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Taman opinndytetydn aiheena on branditutkimus, jonka toimeksiantaja toimii Osuuskunta Maitomaa. Maito-
maa on suonenjokelainen Suomen kolmanneksi suurin meijeri, joka valmistaa omien tuotteidensa liséksi sopi-
musvalmistustuotteita muun muassa Olville. Maitomaan omien tuotteiden brandi on nimeltdan Suonenjoen.
Tutkimuksessa selvitetdan Maitomaan, Suonenjoen ja Laku Tonkan brandien tunnettuutta, seka minkalaisia
ajatuksia ja tunteita ne kuluttajissa herattavat. Tyon tarkoituksena on tuottaa tietoa brandeista kuluttajien na-
kdkulmasta ja tdman avulla saada uutta ndkdkulmaa liiketoiminnan kehittdmisen avuksi.

Raportti koostuu teoriaosuudesta, tutkimustulosten Iapikdynnisté ja tydn pohdinnasta. Teoriaosuudessa kay-
daan lapi brandia kasitteena, sen rakentumista ja kuinka se nivoutuu yhdeksi kokonaisuudeksi osana liiketoi-
mintastrategiaa. Tutkimustulokset kdydaan lapi kysymysjarjestyksessa taulukoita apuna kdyttaen. Raportin
viimeisen kappaleen pohdinnassa tehdaan johtopaatoksia tutkimuksen tuloksista ja tiivistetdan opinnaytetyo-
prosessin onnistuminen kokonaisuudessaan.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena Savonian opiskelijoille ja henkilokunnalle séhkopos-
tiin [ahetettdvan kyselyn avulla. Kysely tehtiin Webropol-kyselytydkalulla toimeksiantajan avulla. Kysely koostui
19 monivalintakysymyksesté ja avoimista kysymyksistg, joilla tiedusteltiin ylld mainittujen bréndien tunnet-
tuutta ja niista heraavia tunteita ja mielikuvia. Kyselyyn vastasi yhteensa 500 henkil6a.

Tutkimus osoitti Maitomaan olevan varsin hyvin tunnettu ja herattdvan kuluttajissa Iahinna positiivisia ajatuk-
sia. Lahiruoka, paikallisuus ja savolaisuus olivat usein kyselyssa esiin nousseita aiheita. Suonenjoen osalta tun-
nettuus ei ollut laaja, ja nimi sekoitettiin monissa tapauksissa Suonenjoen paikkakuntaan. Tunteisiin ja mieli-
kuviin liittyvissa kysymyksissa vastaukset olivat hyvin pitkalti Maitomaan kaltaisia. Laku Tonkan osalta yksi kol-
masosa vastaajista tunnisti pakkauksen.

Suonenjoen jaadessa tunnettuudessa huomattavasti jalkeen Maitomaahan verrattuna, vaatii ndkyvyys lisaa
panostusta. Tutkimuksen tuloksista paatellen kotimaisuuden ja paikallisuuden korostaminen markkinoinnissa
on hyva tapa luoda suhdetta kuluttajiin. Savon murteen kdytté mainonnassa heratti ristiriitaisia tunteita, ei-
vatka Savon ulkopuoliset valttamattd ymmarra sen arvoa samalla tavalla kuin paikalliset. Murteen kaytté on
isossa roolissa koko Maitomaan brandissa, mutta sen rajoittaminen tietyssa suhteessa voisi olla harkitsemisen
arvoinen kokeilu, varsinkin ulkopaikkakunnille kohdennetussa mainonnassa. Nain ulkopaikkakuntalaiset eivat
tuntisi itsedan niin etdiseksi brandin kanssa. Murre on kuitenkin rikkaus, eika siita pida missaan nimessa koko-
naan luopua.
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Abstract

The topic of this thesis project is a brand survey made for Osuuskunta Maitomaa. Maitomaa is the third largest
dairy in Finland, located in Suonenjoki. Maitomaa produces their own dairy products and for example contracts
manufacturing products to Olvi among others. Their own brand is called Suonenjoen. The primary purpose of this
study is to examine the level of recognition of Maitomaa, Suonenjoen and Laku Tonkka. Laku Tonkka is one of
Suonenjoen’s products. In addition, a further aim of the study is also to investigate what kind of thoughts and
emotions the aforementioned brands created in consumers. Moreover, this research makes an attempt to provide
an expanded perspective to business development from the customers’ point of view.

The thesis research consists of the theoretical part, the test result review and the reflection. The theoretical part
covers the concept of a brand, brand building and how it is a part of a business plan. The research results are
reviewed in the order of questions by using tables. The last paragraph of the report consists of the conclusions
from the research results and the evaluation of the thesis research conducted.

The research was implemented as a quantitative survey for the students and staff of Savonia University of Ap-
plied Sciences. The survey was emailed to them. It was executed with the Webropol survey tool with the com-
missioner’s assistance. To reach the target set, the survey consisted of nineteen multiple-choice and open ques-
tions. The questions dealt with the recognition of the brands mentioned above and emotions and images evoked
by them. In total, 500 people responded to the survey.

The research results indicated that Maitomaa is a well-known brand and mostly evokes positive thoughts among
consumers. Local food, locality and the brand being Savonian were frequently raised topics by the respondents.
For Suonenjoen, the recognition of the brand was not that significant, and the name was mixed up with the mu-
nicipality called Suonenjoki. However, the emotions and images associated with the brand were quite positive. As
for Laku Tonkka, a third of respondents recognised the packaging of the product.

In conclusion, the recognition of Suonenjoen is nowhere near the same level compared to Maitomaa and the visi-
bility needs more investment. Based on the results of the study, it can be recommended to emphasize nationality
and localism in marketing in order to create a relationship with consumers. The use of the Savonian dialect in
advertising evoked conflicting feelings. There is a possibility that people not living in Savonia do not appreciate
the Savonian dialect like the locals do. The use of the dialect plays a big role in Maitomaa’s brand but limiting it
in some cases could be worth trying, especially in the advertising targeted to non-local residents. In this way,
consumers out of the town would not feel so detached from the brand. On the other hand, a dialect may also be
cherished and should never be completely abandoned.

Keywords
brand, brand survey, brand strategy, positioning, image
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JOHDANTO

Osuuskunta Maitomaa on Suonenjoella toimiva Suomen kolmanneksi suurin meijeri, jonka omien
tuotteiden brandi on nimeltdan Suonenjoen. Omien tuotteidensa liséksi Maitomaa tekee sopimusval-
mistustuotteita muun muassa Olville. Meijeri on toiminut Suonenjoella vuodesta 1915 alkaen. (Mai-

tomaan verkkosivut.)

Taman opinndytetydn aiheena on branditutkimuksen tekeminen Osuuskunta Maitomaalle. Tutkimuk-
sen tarkoituksena oli selvittad Osuuskunta Maitomaan brandin tunnettuutta ja minkalaisia mielikuvia
seka ajatuksia siihen liitetdan. Maitomaan oman brandin lisdksi tutkittavana oli my6s heidan oma
tuotebrandinsa Suonenjoen. Suonenjoen tuotevalikoimaan kuuluvat maidot, voit ja raejuustot. Edel-
listen lisdksi valikoimasta l6ytyvat 7onkat, jotka ovat valipaloiksi tarkoitettuja maitojuomia. Talla het-
kellda Tonkkien makuvaihtoehtona on lakritsinmakuinen juoma. Tutkimukseen otettiin mukaan Laku

Tonkka omana brandinaan.

Branditutkimuksen kohderyhmdna paatimme opinnaytetydohjaajani kanssa kdyttaa Savonian opiske-
lijoita ja henkildkuntaa tarpeeksi suuren otannan varmistamiseksi. Tutkimusta varten rakensin kyse-
lyn Webropol-kyselytydkalun avulla, jonka lahetin sdahkdpostilla kohderyhmalle. Tutkimuksen kysy-
mykset ovat pdaosin itse ideoimiani, mutta niita viilattiin ja tdydennettiin yhdessa toimeksiantajani
kanssa. Kyselylomakkeessa oli yhteensa 19 kohtaa, jotka koostuivat avoimista kysymyksista ja moni-

valintakysymyksista.

Opinnaytetytn raportissa kdydadn ensimmaisena lapi teoriapohjaista tietoa brandista, sen rakentu-
misesta ja vaikutuksesta yrityksen toimintaan. Teoriaosuuden jélkeen selvitetdan tutkimuksesta sel-
vinneitd tuloksia ja pohditaan brandien tunnettuutta ja niihin yhdistettdvia ajatuksia. Lopun pohdin-
nassa kiteytetaan branditutkimuksen onnistumisen kokonaisuudessaan ja siita saatujen tulosten

hy6dyn yritykselle.
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2 BRANDI

Branddysta on tehty jo vuosisatoja. Sen tarkoituksena on ollut erottaa eri valmistajien tuotteet ja
tavarat toisistaan. Alun perin sana bréndi, on perdisin vanhasta norjalaissanasta “brandr”, jolla tar-
koitetaan poltinmerkkid. Talla maatilalliset erottivat oman karjansa toisista. American Marketing As-
sociation (AMA) mukaan brandilla tarkoitetaan nimed, termid, symbolia, muotoilua, tai ndiden yhdis-
telmaa, jonka tarkoituksena on erottaa eri kilpailijoiden tuotteet ja palvelut toisistaan. Voidaan sa-
noa, ettd markkinoijan luodessa nimen, logon tai symbolin uudelle tuotteelle, han luo samalla uuden
brandin. On kuitenkin huomioitavaa, ettd yleensa brandiltd halutaan huomattavasti enemman. Silla
halutaan luoda tuotteelle tietoisuutta, mainetta ja nakyvyyttéd markkinoilla. (Keller, Apéria ja
Georgson 2012, 2.)

Malemin ja Hakala (2011, 17-18) puhuvat radikaalista brandista ja toteavat, ettd brandin aika on ohi
sen perinteisessa maaritelmassa nimena, kasitteena, merkkina tai symbolina. Heiddan mielestaan on
aika siirtya radikaalin bréndin aikakauteen, jolloin vanhanaikaisesta ja markkinalahtdisesta tuotteesta
ja tuotemerkin mainonnan brandikasitteesta siirryttaisiin uudenlaiseen ja kokonaisvaltaiseen kasityk-
seen brandista. Tallaisella tulevaisuuden bréndilla ei ole yhta ja oikeaa maaritelmaa, vaan tarkeaa
on ymmartaa eri ilmiot, joita bréndin kasitteellda kuvataan. Radikaali brandi on organisaatiota oh-

jaava ajattelutapa, seka toimintaa ja viestintaa yhdistava visio.

Uusitalo (2014, 22-23) painottaa brandin olevan asiakkaan kdsitys arvosta, jonka yritys luo hanelle.
Taman kasityksen ymmartamiselld tiedostetaan brandin olevan yksi parhaimmista tydkaluista asiak-

kaan ostokynnyksen madaltamiseen ja samalla myynnin kustannusten karsimiseen.

Usein brandia ja tavaramerkkia kasitelladn synonyymeina. Brandi on kuitenkin tarkoitus ymmartaa
kokonaisvaltaisemmin, eika se rajaannu pelkastdan yrityksen nimeen tai yksittaisiin tavaramerkkei-
hin. Esimerkiksi yrityksid ja henkiloitd voidaan brandéata tuotteiden ja palveluiden liséksi. Useat maa-
ritelmat kertovat bréndin vaikuttavan kaikkeen liiketoimintaan ja sama toimii myds toisinpdin. Inna-
nen ja Jaske (2014, 24-26) kirjoittavat, etta bréndin maaritteleminen on vaikeaa, koska kasite itses-
sdan on niin laaja ja sitd voidaan kasitella eri perspektiiveistd. Taman takia voidaan todeta, ettd yhta
ja oikeaa maaritelmaa brandista ei ole olemassa. Nykypaivana brandin on kuitenkin tarkoituksena
erottaa tuotteet ja palvelut vastaavista. Tama mahdollistaa brandituotteen suosion verrattuna mui-
hin tuotteisiin. Kuluttajan pohtiessa tuotteen valmistuspaikkaa tai -menetelmaa, voi brandi toimia
my6s alkuperdan merkkind. Tama mahdollistaa, ettd kuluttaja voi luottaa kyseisen brandin toimivan
tietylla tavalla. (Innanen ja Jaske, 2014, 24-26.)

Kuluttajat mieltavat brandituotteet usein laadukkaina, ja merkkituotteita ostavat ihmiset hakevat
tuotteelta samankaltaisuutta ja tasalaatuisuutta vastaavien tuotteiden kanssa. Brandi toimii téssa

asiayhteydessa laadun takeena.
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Aikaisemmin brandia pidettiin vain tunnuksena, jolla tuote tai palvelu yritettiin erilaistaa. Nykydan
kasitys brandista on kuitenkin muuttunut siihen suuntaan, ettéd puhutaan ennemmin tuotteen per-
soonallisuudesta ja luonteesta. Sounio (2010, 24) mukaan brandi on aito ja omaperdinen ja se koos-
tuu kahdesta eri osasta: Kohteen hergttémasta mielikuvasta seka itse asiasta tai tuotteesta. Ensim-
maisena osana toimii ulkoisesti nakyvat osat, kuten pakkaus ja ulkondkd. Téman luominen on help-
poa visuaalisia ja viestinnan keinoja kayttden. Vaikeammaksi osoittautuu brandin toisen osan, eli niin
sanotun sielun tavoittaminen, joka koostuu henkilon tai tuotteen persoonasta, taustasta ja histori-
asta. (Sounio 2010, 24.)

2.1  Brandin rakentaminen

Keller, Aperia & Gergson (2012, 56) jakavat vahvan brandin rakentamisen neljaan eri vaiheeseen,
jossa edellinen vaihe tulee olla suoritettuna ennen seuraavaa. Brandin rakentamisen yhteydessa

huomioon tulee ottaa seka nykyiset etta potentiaaliset uudet asiakkaat.

Branditietoisuuden rakentaminen ja brandin yhdistéminen
tiettyyn tuotteeseen tai palveluun asiakkaille

Brandin merkityksen saattaminen asiakkaiden
tietoisuuteen yhdistamalla siihen liittyvia aineellisia tai
aineettomia ominaisuuksia

Asiakkaiden tietoisuuden selvittéminen brandin
tunnistamisesta ja sen merkityksesta

Asiakkaiden vastausten hyddyntéaminen ja tarvittaessa
brandin korjaaminen uskollisen suhteen luomiseksi
brandin ja asiakkaan valilla

Kuvio 1. Brandin rakentamisen vaiheet (Keller, Aperia & Gergson 2012, 56.)

Strategialla erottuminen kilpailijoista on yritysten haasteena, koska teknologia ja innovaatiot ovat
helposti kopioitavissa. Taman takia strategiaa on tehokkaampaa lahestya tavoitemielikuvan kautta.
Tavoitemielikuvalla tarkoitetaan yrityksen tahtotilaa millaisen mielikuvan se haluaisi vallitsevan ny-
kyisen ja potentiaalisen asiakaskunnan keskuudessa. Se on rakennettava yrityksen arvojen, tavoit-
teiden ja strategian pohjalta. Brandin rakentamisen pohjaksi on tavoitemielikuvaan valittava ne
asiat, jotka halutaan kohderyhman keskuudessa tunnettavan ja joissa se erottuu kilpalijoistaan. (Ma-
kinen, Kahri & Kahri 2010, 35-36.)

Lindberg-Repo (2005, 58) korostaa vahvojen bréndien yhteisena piirteend selkeasti maariteltya tar-
koitusta, joka kuvastuu yrityksen brandeista ja markkinointiviestinnasta. Taman avulla bréndille luo-
daan ainutlaatuisia mielleyhtymia ja brandimerkitys asiakkaille. Yhteindisen ja laadukkaan brandin

muodostuminen vaatii brandimerkityksen yhdistymistd yrityksen visioon.
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2.1.1 Nimen valinta

Brandin nimen valinta on haastava tehtdva ja onnistuessaan se lisda merkittdvasti tuotteen menes-
tymista. Nimen suunnittelu alkaa huolellisella tuotteen ja sen hyotyjen, kohdemarkkinoiden ja mark-
kinointistrategian lapikdynnilla. Kotler ja Keller (2012, 269-270) toteavat nimen valinnan olevan

osaksi tiedettd ja taidetta, ja listaavat kirjassaan kuusi huomioitavaa asiaa brandin nimea suunnitel-

lessa:

Nimen tulisi
edustaa
tuotteen hyoétyja
ja ominaisuuksia

Mahdollista Helposti
rekisterdida ja lausuttava ja
suojata tunnistettava

Kaannettavissa
helposti Omaperdinen
vieraalle kielelle

Mahdollistaa
muihin
kategorioihin
laajentumisen

Kuvio 2. Brandin nimen suunnittelu (Kotler & Keller 2012, 269-270.)

Uusitalo (2014, 79-82) korostaa brandin nimedmisessa tarkoituksenmukaisuutta ja tietoisen harkin-
nan tulosta valittdmatta milla perusteella nimi valitaan. Nimi on térked kommunikaation valine, ja
ytimekkaalla, jopa provokatiivisella bréandin nimedmisellé voidaan luoda keskustelua kuluttajien kes-
ken. Joskus myds nimen vaihtaminen tulee ajankohtaiseksi yritysten laajentuessa ja kehittyessa.

Vanha nimi voi jadda ajastaan jdlkeen, eika sovi enda nykyiseen yrityksen toimintamalliin.

Nimed suunnitellessa tulee ottaa huomioon, ettd sen tulee olla vapaa ja rekisterditavissa. Nimen
kannattaa olla markkinoinnin nakdkulmasta yksinkertainen ja kuvaileva, sekd mahdollisesti saman-
kaltainen kuin jo olemassa olevilla alan toimijoilla. Nimen ollessa tavaraa tai palvelua kuvaava, voi
haasteeksi nousta kuitenkin sen suojaaminen, koska yleensé se johtaa rekisterdinnin hylkdamiseen.
Avainsanaksi nousee erottumiskyky, jotta tuotteet ja palvelut pystytadn erottamaan muiden vastaa-
vista. (Innanen ja Jaske, 2014, 52-53.)

2.1.2 Tunnus, symboli ja slogan

Tunnusten merkkien kadytolla on takana pitka historia, ja alkuun kaytettiin puumerkkeja, peukalonjal-
kia ja symboleja luku- ja kirjoitustaidon puuttuessa erotellakseen omistajat tai valmistajat toisistaan.

Tunnuksen tehtdvana oli helpottaa yritysten liiketoiminnan luonteen tunnistamista ja muistamista.
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Alkuun yritysten merkit olivat hyvin konkreettisia piirroksia, kuten oravat pankin, puut metsateolli-
suusyritysten ja salamat energialaitosten tunnuksissa. Yritykset tai tuotteet, joiden tunnuksissa kay-
tetdan helposti tunnistettavissa olevia orgaanisia hahmoja, muistetaan ja tunnistetaan edelleen par-

haiten. Tallaisia hahmoja voivat olla eri eldimet tai ihmiset. (Hertzen 2006, 107-108.)

On olemassa monenlaisia logoja, joista osa on tehty yrityksen tai tuotteen tunnistettavissa olevassa
muodossa, jossa yrityksen nimi on mainittu (Coca-Cola). Toisaalta logo voidaan suunnitella myds
siten, ettad se ei suoraan liity yrityksen nimeen tai toimintaan (Nike). Vaarana téllaisissa logoissa on,
etteivat kuluttajat ymmarra sen merkitystd, mikali sitd ei ole otettu tarpeeksi huomioon markkinoin-
nissa. Tallaisia logoja, joissa ei esiinny sanoja, kutsutaan myds symboleiksi. Usein logot on kehitetty
brandin merkityksen vahvistamiseksi ja branditietoisuuden parantamiseksi. Kuten brandin nimi, voi
logokin saavuttaa mielleyhtymia markkinoilla omalla merkityksellaan. (Keller, Apéria ja Georgson
2012, 146, 148.)

Sloganit ovat lyhyita ilmaisuja, jotka valittavat kuvailevaa ja vakuuttavaa tietoa brandista. Yleensa
sloganit iimenevat mainonnan yhteydessa, mutta voivat olla tarkedssa osassa tuotteen pakkauk-
sessa. Kuluttajien ymmarrysta brandista ja sen erityisyydesta voidaan lisata sloganilla, ja se voi toi-
mia yhteenvetona markkinointikampanjassa muutamalla lyhyella sanalla tai sanonnalla. (Keller,
Apéria ja Georgson 2012, 150.)

2.1.3 Huumori tehokeinona

Mita voimakkaampi yhteys brandin ja kohderyhman valillé vallitsee, sitd todennékdisemmin jalkim-
maisena mainituista saadaan uskollisia asiakkaita. Tehokas tapa luoda téllainen tunnepitoinen yh-
teys, on huumorin kayttdminen. Hauskoista ihmisistd tykataan, ja samaa ajatusta voidaan soveltaa
myds brandin kanssa. Brandi on kuitenkin henkildn yleinen vaikutelma sen tuottamista palveluista ja
tuotteista. Internetin ollessa pullollaan kaikenlaista sisaltdd, voi perinteisilla brandin markkinointime-
netelmilla olla hankala erottua muiden joukosta. Nykyajan brandien tulee olla luovia, ja huumori on
yksi keino lisata sitd. Huumoria kayttaessa tulee kuitenkin huomioida, etta sen tulee liittya toi-
mialaan ja osoittaa asiantuntemusta. Kenenkdaan loukkaaminen ei lisaé brandin positiivista tunnet-
tuutta. (Dvornechuck 2019-4-24.)

2.1.4 Brandipadoman rakentuminen

Bréndipdaaoma koostuu neljasta osasta, jotka ovat branditietoisuus, brandiuskollisuus, koettu laatu ja
brandiin liitettdvat assosiaatiot. Nama osa-alueet ovat sidoksissa bréndin nimeen ja tuovat lisdarvoa
yritykselle sekd kuluttajalle. Jokainen ndistd tuo liséarvoa eri tavalla ja brandin padoman tehokkaan
hallinnan takaamiseksi on térkeaa tehda perusteltuja paatdksia brandin kehittdmisen suhteen. (Aa-
ker 2002, 7-8.)
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Brandipaaoma

Brandiin

Branditietoisuus Brandiuskollisuus Koettu laatu litettavat
assosiaatiot

Kuvio 3. Brandipadgoman rakentuminen (Aaker 2002, 8.)

Brandipaaomalla tarkoitetaan bréndin nimen vaikutusta asiakkaiden reaktioon tuotteesta tai sen

markkinoinnista. Silla mitataan brandin kykya tavoittaa kuluttajan suosio ja uskollisuus. Brandipaa-
oman voidaan todeta olevan positiivinen, mikali kuluttajat suhtautuvat brandituotteeseen myontei-
semmin kuin vastaavaan brandaamattomaan tuotteeseen. Vastaavasti brandipaédoma on negatiivi-

nen, jos brandituotteeseen suhtaudutaan véhemman suotuisasti. (Kotler ja Armstrong 2012, 267.)

Brandin vahvuutta voidaan mitata neljalla kuluttajan kasitykseen perustuvilla mittareilla: Erottumi-
nen (kuinka brandi nousee esiin muihin verrattuna), merkitys (miten kuluttaja ndkee bréndin taytta-
van heidan tarpeensa), tietoisuus (kuinka paljon kuluttajat tietdvat brandistd) ja arvostus (kuinka
paljon brandi saa arvostusta kuluttajilta). Hyva brandipddoma vaatii ndiden neljan mittarin korkeaa
tasoa. (Kotler ja Armstrong 2012, 267.)

Bréndin tulee erottua, tai muuten kuluttajilla ei ole syyta valita sitd muiden vastaavien joukosta.
Erottuminen ei kuitenkaan itsessaan riita valinnan kriteeriksi, vaan sen taytyy olla oleellista kulutta-
jien tarpeiden kannalta. Kuluttajien taytyy tuntea ja ymmartaa brandia, jonka tavoitteena on johtaa

vahvaan ja myonteiseen asiakas-brandisuhteeseen. (Kotler ja Armstrong 2012, 268.)

Korkea brandipadoma tarjoaa yritykselle monia kilpailua hyddyttavia tekijoita. Kuluttajien uskollisuus
brandia kohtaan vaikuttaa myds jalleenmyyjien kiinnostukseen, koska kyseisen brandin tuotetta odo-
tetaan I6ytyvan kaupoista. Hyvan brandiuskottavuuden takia yrityksen on helpompi laajentaa brén-

dia. Voimakas brandi tuo itsessdaan suojaa hintakilpailua vastaan. (Kotler ja Armstrong 2012, 268.)

Brandit ovat nykyadn nakyva osa yritysten aineetonta padomaa, ja ne tuovat yritykselle taloudellista
arvoa. Kilpailu tuotteiden ja palveluiden valilld on korostanut brandien merkitysta lilketoiminnassa,
kun tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet. Samalla yritykset ovat antaneet enemman huomiota
brandin ja asiakkaiden valiseen suhteeseen tuotteen sijaan. Brandia rakentamalla yritykset luovat
kuluttajiin kestdvia suhteita, jotka ndkyvat onnistuessaan taloudellisena tuloksena. Vahva brandi

mahdollistaa myds korkeamman hinnoittelun. (Malmelin ja Hakala, 2011, 26-27.)

Brandistrategian laatiminen
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Hertzen (2006, 123) pitad brandistrategiaa yhtena keskeisimmista johtamisen tyokaluista liiketoimin-
tastrategiassa. Brandistrategia voi olla tuotteen, palvelun, tuoteperheen tai yrityksen suunnitelma,
jonka tarkoituksena on saada brandi tunnetuksi, kiinnostavaksi ja erottuvaksi kilpailijoista. Strategian
laatiminen brandille alkaa jo tuotteen kehitysvaiheessa pohtimalla vastauksia seuraaviin kysymyksiin
ja kayttamalla niitéd pohjana brandistrategian rakentamiselle. Kenelle ja mihin kayttotarkoitukseen

tuote on? Tuotteen arvot? Mika tekee paremman, kuin kilpailijoiden tuotteesta?

Brandistrategia voidaan laatia siina vaiheessa, kun brandi on jo olemassa, mutta sita tarvitaan myos
uuden rakentamisessa. Olemassa olevan brandin strategian luomisen syyna voi olla halu kehittda ja
erilaistaa brandia kilpailijoista. Syyna laatimiselle voi olla bréandin vanhentuminen ja halu uudistaa
sitd. (Hertzen, 2006, 124.)

Perustdhtaimena on brandistrategian kasvaminen ja vahvistuminen brandin mukana. Ajoittaisilla kor-
jausliikkeilld brandistraregiaan, turvataan viestinnan systemaattisuus, kustannustehokkuus ja yhden-
suuntaisuus koko organisaatiossa. Alati muuttuva toimintaymparistd ja kilpailijoiden toiminta edellyt-

taa uusien nakékulmien esiintuomista. (Hertzen, 2006, 125.)

2.2.1 Kilpailijat

Kilpailijoiden ja markkinoiden seuraaminen on brandistrategian rakentamisen keskeinen osa, kun
tavoitteena on tulla huomatuksi ja erottua. Alemmalla hinnoittelulla voidaan vieda markkinaosuuksia
kilpailijoilta, mikali toimialalla tuotteet ja palvelut on hyvin samankaltaisia ja kysynta ei juurikaan
kasva. Tama tosin sy0 yrityksen kannattavuutta, jos se ei 16yda keinoja tuotantokustannusten alen-
tamiseen. Yritykselle tdma saattaa olla vain hetkellinen etu, kun kilpailijat vastaavat siihen omilla

hinnanalennuksilla. (Hertzen, 2006, 133.)

Tarjonnan ylittaessa kysynnan hintakeinon kayttdminen voi koitua haasteelliseksi taloudellisen kan-
nattamattomuuden takia. Talldin yrityksen kilpailuvalttina on erottuminen muista esimerkiksi omia
tuotteita tai palveluita erilaistamalla, laatuun panostamalla tai houkuttelevuutta liséamalla verrattuna
kilpailijoihin. Kilpailijoiden brandistrategiasta poikkeaminen onkin vahva erottumisen keino, ja vaatii
tiedon keradmista kilpailijoista. Riittavan tiedon keradminen I6ytyykin usein internetin valityksella
tutkimalla esimerkiksi kilpailijoiden mediaa, verkkosivuja ja eri julkaisuja muodostaakseen kuvan hei-

dan brandistrategiasta. (Hertzen, 2006, 134.)

2.2.2 Positiointi

Positioinnilla pyritdén maarittdmaan oma asema kohderyhmien ajatuksissa verrattuna kilpailijoihin.
Tarkoituksena onkin pohtia mihin oman yrityksen tai bréandin halutaan sijoittuvan markkinoilla.

Osana brandistrategiaa tavoitteena voi olla hyva tunnettuus yhdistettyna kohtuulliseen tai halpaan
hintatasoon, mutta myds laadukkaita ja hinnakkaita palveluita tarjoava yritys voi menestya, mikali

tunnettuus ja brandikuva on hyvalla tasolla. Yrityksen tai brandin positiointi on pitkalti kiinni myos
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toimialasta, ottaen huomioon sen hetkiset trendit, menestystekijat ja kysynnan. Positiointia suunni-
tellessa uudelle brandille on hyva tarkastella kilpailijoiden asemointia markkinoilla ja pyrkia |6yta-

maan omalle brandille muista poikkeava ja erottuva strategia. (Hertzen, 2006, 136-137.)

Uusitalo (2014, 33-34) kertoo monen branditeorian taustalla olevan Jack Troutin ja Al Riesin kehit-
tama konsepti positioning, joka suomeksi kadnnettyna tarkoittaa asemointia. Jokaisella brandilla on
asemointi, joka syntyy kohderyhman ajatuksissa ja niiden mielikuvien summana, mika yrityksesta
muodostuu suhteessa kilpailijoihin. Asemointi voi olla my&nteinen tai kielteinen, ja se syntyy auto-
maattisesti riippumatta siitd, onko yritys sen suhteen aktiivinen vai ei. Taman takia yrityksen kannat-

taakin pyrkia vaikuttamaan asemointiin omilla toimenpiteilla.

2.2.3 Tavoitteet

Bréndistrategian ollessa keskeinen johtamisen tydkalu liiketoimintastrategiassa on sen tavoitteiden
asettaminen ja mittaaminen tarkeaa. Usein tulosten mittaaminen koituu hankalaksi, mikali niita ei
seurata mittareilla ja nain tavoitteet saattavat jaada saavuttamatta. Tavoitteiden asettaminen tulee

tehda realistisesti, ja suhteuttaa ne yrityksen resursseihin. (Hertzen, 2006, 138, 140.)

Hertzen (2006, 139) antaa esimerkkeja branditavoitteiden asettamisesta kohderyhmittdin, joita ovat
muun muassa tunnettuus (kohderyhman suuruus brandin tunnettavuudessa), tiedot (mita kohderyh-
man tulisi tietaa brandistd), funtemukset (mitd sanoja brandiin halutaan yhdistettavan, erottuminen

kilpailijoista), kokemukset (kohderyhmdt kokemukset brandistd), toiminta (mita kohderyhma halu-

taan tekevén) ja aika (tavoitteiden saavuttamisen aikaraja).

2.3 Brandiviestinnan merkitys

Brandiviestinnan tavoitteena on lisata brandin tietoisuutta ja tunnettuutta, seka rakentaa tiivista ja
vuorovaikutteista suhdetta kuluttajan ja brandin valilla. Se keskittyy ainoastaan yrityksen brandiin ja
siita viestimiseen. Brandiviestintd on vahvasti liitoksissa markkinointiviestintdan osana sita, mutta
paatavoitteena ei itsessdan ole myynnin aikaansaaminen, vaan positiivisten mielikuvien luominen
brandista. Onnistuneen viestinndn seurauksena on silld myds positiivinen vaikutus myynnin osalta.
(Levdinen 2017-09-19.)

Jatkuvan ja tehokkaan viestinndn suunnittelu on yritykselle tarkeda, jotta se tulee nahdyksi markki-
noilla. Kilpailuedun syntymisen mahdollistamiseksi, brandiviestinnan keinoin pyritédn pysymaan ih-
misten mielissa ja rakentamaan suotuisia mielikuvia. Erilaisia perinteisia brandiviestinndn keinoja
ovat muun muassa asiakastilaisuudet, mainonta, esitteet, messut ja tiedottaminen. Nykyaan yha
tarkeammaksi nouseva digitaalinen markkinointi ja sen mahdollisia brandiviestinnan valineitd ovat
verkkosivut, yritysblogi, sosiaalisen median mainonta ja sahkdpostimarkkinointi. (Levadinen 2017-09-
19.)
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Sosiaalinen media on mainio vaihtoehto digitaalisen brandiviestinnan alustaksi, jossa esimerkiksi yri-
tyksen tuottamaa sisaltéa saadaan katevasti esille uusille yleisodille. Verkostoituminen, suhteiden luo-
minen ja vuorovaikutus eri toimijoiden kanssa onnistuvat hyvin sosiaalisen median valitykselld. (Le-

vainen 2017-09-19.)

Viestinta on nykyaan yksi kaikkein keskeisimmista menestystekijoista alalla kuin alalla. Viestinnan
tarkoituksena on kirkastaa mielikuvia ja kasvattaa brandin arvoa. Viestintd kohderyhmien kanssa on
yha haastavampaa kovenevasta huomiosta ja vaikuttamisesta kasvavan kilpailun takia. Tuotteen
ylivoimaisuus ei yksinddn enaa riitd, jos kommunikointi kohderyhman kanssa ontuu, eika tieto saa-
vuta vastaanottajaa halutulla tavalla. Taman ehkadisemiseksi on ensiarvoisen tarkeda, etta yrityk-

sessd osataan luoda vuoropuhelua yhteiséjen kanssa. (Sounio, 2010, 84.)
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3 BRANDITUTKIMUS

Asiakkaita ja muita kohderyhmia haastattelemalla saadaan selville bréandin tunnettuutta, arvostusta

ja mielikuvia. Saatuja tuloksia verrataan tavoitteisiin ja katsotaan kuinka ne kohtaavat toisiinsa nah-
den. Tutkimuksesta saatu tieto on omien arvioiden liséksi paras keino kartoittaa brandin nykytilanne
ja asetettujen tavoitteiden tayttyminen. Tietoa voidaan keratd esimerkiksi henkil6kohtaisilla haastat-

teluilla, palautelomakkeilla ja séhkdpostin kautta lahetetyilla kyselyilld. (Hertzen, 2006, 218.)

3.1 Strateginen brandianalyysi

Strateginen bandianalyysi koostuu kolmesta brandin kehittamisen kannalta tarkedstd osa-alueesta:
asiakasanalyysista, kilpailija-analyysista ja itseanalyysista. Analyysin avulla voidaan hankkia yrityk-
selle kilpailun kannalta oleellisia tietoja, kuten selvittda kilpailijoiden heikkouksia ja vahvuuksia. Myds
yritykselle suotuisan asemoinnin saavuttaminen vaatii asiakkaiden motiivien ymmartdmista tuotetta
ostaessa. Nama kohdat ovat yritykselle merkityksellisia bréandin menestymisen kannalta ja sen ra-
kentamisessa kilpailukykyisemmaksi. (Lindberg-Repo, 2005, 253-254.)

3.1.1 Asiakasanalyysi

Aaker (2002, 191) mukaan asiakasanalyysi on hyva aloittaa téménhetkisten trendien selvittamisella
markkinoita tarkastelemalla. Tama tehokas tapa tarjoaa usein tietoa muuttuvista ostomotivaatioista
ja kehittyvista asiakassegmenteistd. Asiakasanalyysin tavoitteena on selvittda mitkad kadytanndlliset ja

tunnepohjaiset hyédyt motivoivat asiakkaita ostamaan ja kdyttémaan kyseisté brandia.

Erityisen hyddyllisté on huomioida asiakkaiden tarpeet, joita nykyinen tuotetarjonta ei viela tayta.
Tyydyttdmattomat tarpeet ovat strategisesti tarkeitd, silla ne voivat tarjota mahdollisuuksia yrityk-
sille, jotka haluavat tehda merkittavia liikkeitda markkinoilla. (Aaker, 2002, 193.)

3.1.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on selvittaa suurimpien kilpailijoiden heikkouksia ja vahvuuksia.
Naiden seikkojen ymmartéminen on térkead, jotta oman bréndin erottuvuutta voidaan kehittaa oike-
aan suuntaan. Yritys saa tietoa kilpailevan yrityksen brandi-imagosta kysyessaan asiakkaiden koke-

muksia ja ajatuksia siitd. (Lindberg-Repo, 2005, 255.)

3.1.3 Itseanalyysi

Yrityksen oman arvion tekemistd brandistdan kutsutaan itseanalyysiksi. Analyysin tavoitteena on tar-
kastella nykyisen brandin imagoa ja selvittda mitd mielleyhtymia brandiin liitetdan ja kuinka ne eroa-
vat kilpailijoista. Nykyisten palveluiden tai tuotteiden vahvuuksien ja heikkouksien selvittamisella

puolestaan pyritdan tekemaan parannuksia nykyiseen toimintaan. (Lindberg-Repo, 2005, 256.)
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3.2  Tutkimustulosten analysointi

Brandiviestinnan tulosten ja kehityksen seuraamisen kannalta on tutkimuksia ja kyselyita tehtava
saanndllisin valiajoin samoja metodeita kayttaen. Osan kysymyksistd on hyva olla samoja, jotta tie-
toja pystytdaan vertaamaan edellisiin tutkimuksiin. Sopivana vélina tutkimusten tekemiselle voidaan
pitda vuotta tai kahta. Nain asiakkaita ei rasiteta turhan tiheilld pyynnéilla. (Hertzen, 2006, 222-
223.)

On suositeltavaa, etta tutkimuksen toteuttaja on ulkopuolinen taho vastausten luotettavuuden ja
anonymiteetin vuoksi. Tutkimustulosten analysointi ja tulkinta jaa kuitenkin pitkalti yrityksen markki-
noinnista vastaavien henkiléiden varaan, silla ulkopuolisen on hankala Iahtea arvioimaan, mika on
johtanut kyseisiin vastauksiin. (Hertzen, 2006, 223.)

Tuloksia analysoitaessa on tarkea pohtia, mitka asiat yrityksen toiminnassa, palveluissa tai tuotteissa
ovat vaikuttaneet tuloksiin. Yhtd térkeda on pohtia, miksi tata mielta ollaan, jotta oman toiminnan ja
markkinatilanteen muutosten vaikutusta voidaan arvioida. Yrityksen tunnettuus voi nimittdin kasvaa
esimerkiksi onnettomuuksien takia, mutta brandi voi kokea samalla negatiivisen vaikutuksen ja
saada epdsuotuisan maineen. Aktiivinen tiedonkeruu saaduista tuloksista auttaa arvioimaan, onko
brandikuva halutun mukainen ja mita toimenpiteitd sen saavuttamiseksi tarvitaan. (Hertzen, 2006,
223.)



16 (37)

4 TUTKIMUS

Tassa luvussa selvitetdan laadullisen ja maarallisen tutkimusmenetelmien teoriaa ja mitda menetel-
maa Osuuskunta Maitomaalle tehdyssa branditutkimuksessa kaytettiin. Luvussa kdaydaan lapi tar-

kemmin my6s tutkimuksen toteutusta ja siitd saatuja tuloksia.

4.1 Maardllinen ja laadullinen tutkimusmenetelma

Maarallisen tutkimusmenetelmén tarkoituksena on saavuttaa numeraalista tietoa. Se soveltuu tutki-
muksiin, joissa halutaan kuvailla jotain asiaa yleisesti, miten se on muuttunut tai kuinka jokin asia
vaikuttaa johonkin toiseen. Syy-seuraussuhteiden lisaksi tavoitteena on selvittaa tietty lainalaisuus
miksi asiat ovat niin kuin ovat. (Vilka, 2015, 266-267.)

Laadullisessa tutkimusmenetelmassa pyritdan ymmartamaan taustalla olevia syitd, mielipiteita ja
motivaatioita. Tarkoituksena on paasta syvemmalle ongelmaan ja selvittda miten ajatukset ja mieli-
piteet suuntautuvat. Tutkimuksen otanta on tyypillisesti pieni, ja vastaajat valitaan tietyn kiintion
tayttamiseksi. (DeFranzo 2011-9-16.)

4.2  Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin Webropol-kyselytydkalulla. Kysely lahetettiin Savonian henkildkunnalle ja opis-
kelijoille sahkdpostiin, ja siihen padsi vastaamaan kyselylinkin kautta. Kysely oli tarkoitus lahettaa
10.4.2019 ja antaa siitd viikko eteenpain vastausaikaa. Teknisistd ongelmista johtuen kysely kuiten-
kin saatiin opettajille 11.04.2019 ja opiskelijoille vasta 15.04.2019. Kysely oli aiemmin ajastettu sul-
keutumaan viikon paasta alkuperdisesta lahetysaikataulusta, joten opiskelijoille jdi vastausaikaa vain
kolme kokonaista pdivaa. Lyhyestd vastausajasta huolimatta kysely kerdsi vastauksia yhteensa 500

kappaletta.

4.3  Tutkimustulokset

Kyselyn alussa oli muutama yleisluontoinen kysymys koskien vastaajan sukupuolta ja ikaa. Lisdksi
tiedusteltiin, oliko vastaaja opiskelija vai henkilokuntaa seka koulutusala. Kysely eteni tiedustele-
malla vastaajien maitotuotteiden kaytdstd, jotta tuloksia analysoitaessa osattaisiin ottaa huomioon,
kuinka suuri osa vastaajista kuuluu mahdolliseen kayttdjaryhmaan. Seuraavilla kysymyksilla pereh-
dyttiin tunnettuuden ja brandien herattamien ajatusten kartoittamiseen. Kyselyssa oli yhteensa 19
kohtaa, jotka sisdlsivat avoimia kysymyksia ja monivalintoja. Kysymykset valittiin sen pohjalta, etta
kohderyhmalta saataisiin mahdollisimman aitoja vastauksia Maitomaan ja Suonenjoen brandeihin

liitettdviin ajatuksiin ja mielikuviin seka tunnettuuteen.
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Kuvio 4. Vastaajien sukupuoli

Kyselyn ensimmaisessa kohdassa kysyttiin vastaajan sukupuolta. Vastausvaihtoehtoina olivat nainen,
mies ja muu. Kysymykseen vastasi 499 henkil6a, eli yksi jatti vastaamatta. Kuten yllaolevasta sel-
viaa, suurin osta vastaajista oli naisia (71,1 %), toiseksi eniten miehia (28,1 %) ja vahiten muunsu-
kupuolisia (0,8 %). Vaikka tarkkaa lukua kyselyn vastaanottajien sukupuolijakaumasta ei ole, voi-

daan todeta naisten olevan enemman kiinnostuneita kyseiseen branditutkimukseen osallistumisesta.

Musiikki ja tanssi Muu henkildkunta
1% 3 %

Muotoilun koulutus
2%

Luonnonvara-ala
11 %

Sosiaali- ja
terveysala
36 %
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Tekniikan ala

25 %

Kuvio 5. Kyselyyn vastanneiden jakautuminen koulutusaloittain

Ylla olevan kuvion mukaisesti sosiaali- ja terveysalalta vastauksia tuli ylivoimaisesti eniten. Myos lii-

ketalouden ja tekniikan ala oli vahvasti edustettuna
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Kuvio 6. Vastaajien ikajakauma

Vastaajista enemmiston ika painottui 20:n ja 25:n vuoden valille, joka selittyy huomattavasti suu-
remmasta opiskelijamaarasta verrattuna henkilékunnan edustajiin. 77 % (384 henkil6a) vastaajista
oli opiskelijoita, kun vastaava luku henkilokunnan osalta oli 23 % (113 henkil6d). Kyselyn tuloksia
analysoitaessa tuleekin ottaa huomioon, ettd iso osa vastaajien mielikuvista ja ajatuksista keskittyy

nuoremman sukupolven ajatuksiin.
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Kuvio 7. Vastaajien maitotuotteiden kayttoé

Kyselyyn vastanneista 94 % ilmoitti kdyttavansa maitotuotteita ja 6 % kertoi, etta ei kayta. Tutki-
muksen kannalta lukema on hyva, silla taman kysymyksen perusteella ldhes kaikki ovat potentiaali-
sia asiakkaita ja heidan vastaukset bréndeistd ovat hyvin olennaisia. Kysymykseen vastanneista 32

ei kayttanyt maitotuotteita, ja yleisin syy kayttamattdmyyteen oli terveydelliset ja eettiset syyt.
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Kuvio 8. Tiedetyimmat maitotuotteiden valmistajat

Seuraavalla kysymyksella tiedusteltiin eri maitotuotteiden valmistajia. Vastauksia kysymykseen tul
yhteensa 484 kappaletta. Tarkoituksena oli selvittda, mitéd maitotuotteiden valmistajia ihmisilla tulee
ensimmaisend mieleen ja kuinka hyvin Osuuskunta Maitomaa tulee mainituksi. Jotta kysymyksella
saatiin mahdollisimman aitoja ajatuksia ilman johdattelua, oli kysymys avoin, ja vastaaja paasi itse
kirjoittamaan vastauksensa. Vastauksista koottiin yhdeksan eniten mainittua valmistajaa. Lahes
kaikki vastaajat mainitsivat Valion (98 % vastaajista). Toiseksi eniten vastauksia sai Arla (74 % vas-
taajista) ja kolmantena Maitomaa (54 % vastaajista). Yli puolella kysymykseen vastanneista siis tuli
mieleen Maitomaa, kun tiedusteltiin maitotuotteiden valmistajia. Osuuskunta Maitomaan oma tuote-

merkki Suonenjoen mainittiin kaksi kertaa.

Minkalaisia ajatuksia sinulla tulee mieleen brandeista
Maitomaa ja Suonenjoen (maitotuotebrandi)?
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Kuvio 9. Ajatukset Maitomaan ja Suonenjoen brandeista
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Kyselyn alkupuolella tiedusteltiin, minkdlaisia ajatuksia vastaajilla herdsi brandeista Maitomaa ja
Suonenjoen. Vastauksia saatiin yhteensa 455 kappaletta, ja ylla oleva kuvio havainnollistaa yleisim-
pia ajatuksia. Kuten kuviosta huomataan, kotimaisuus (21 %), lahituotanto (17 %) ja paikallisuus
(11 %) nousivat vastauksissa eniten esille. Loppujen tarkasteltavaksi nousseiden aiheiden osuus
vastauksista oli varsin tasainen. Brandien kehittdmisen kannalta huomio kiinnittyy ajatuksiin: pieni

yritys/toimija (7 %), tuntemattomuus (6,5 %) ja ajatusten herdamattomyys (5 %).
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Suonenjoen (maitotuotebrandi) logon?: En osaa
<anon B 02

Suonenjoen (maitotuotebréndi) logon?: En | NG S !
Suonenjoen (maitotuotebréndi) logon?: Kylld | N N AR 246

Maitomaan logon?: En osaa sanoa | 10,8

Maitomaan logon?: En | NN 345
Maitomaan logon?: Kylla [ N R - 6

0 10 20 30 40 50 60 70

m Tunnistatko Suonenjoen ja Maitomaan logot?

Kuvio 10. Suonenjoen ja Maitomaan logojen tunnistus

Kysymykset numero 8 ja 9 koskivat Maitomaan ja Suonenjoen logojen tunnistusta. Maitomaan logon
tunnistukseen vastasi yhteensa 498 henkildd, kun Suonenjoen vastaavaan kysymykseen saatiin 499
vastausta. Vastauksissa oli paljon hajontaa Maitomaan ja Suonenjoen valilla. Vain 25 % vastaajista
tunnisti Suonenjoen logon, ja 65 % ei kyseista logoa tunnistanut. 10 % ei osannut sanoa. Maito-
maan kohdalla noin puolet vastaajista tunnistivat logon ja 35 % ei. En osaa sanoa -vaihtoehto kerasi

Maitomaan osalta 11 % vastaajista, eli [dhes saman maaran kuin Suonenjoen.
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Tunnistatko oheisen pakkauksen? (Laku Tonkka)

En osaa sanoa 1,6

Kylla 38,1

o

10 20 30 40 50 60 70

B Tunnistatko oheisen pakkauksen? (N=499)

Kuvio 11. Laku Tonkan tunnistus

Opinndytetydn yhtena osa-alueena oli ottaa Maitomaan ja Suonenjoen brandien lisdksi kolmanneksi
tutkittavaksi bréndiksi Laku Tonkka. Seuraavan kohdan tarkoituksena oli selvittda kohderyhman tie-
toisuutta Laku Tonkasta. Kysymykseen oli liitetty myds kuva tuotteesta. Vastaajista 60 % ei tunnis-
tanut kyseisté pakkausta ja 38 % vastasi tunnistavansa. Kahdeksan henkiléa, eli 2 % vastanneista ei
osannut sanoa tunnistavansa pakkausta. Ero logojen tunnistukseen on huomattava, silld kohderyh-

malla oli huomattavasti selkedmpi kuva, tunnistivatko he pakkauksen vai eivat.

Tunnistatko oheisia pakkauksia? (Suonenjoen tuotteita)

En osaa sanoa

6,2

10 20 30 40 50 60

o

m Tunnistatko oheisia pakkauksia? (N=498)

Kuvio 12. Suonenjoen tuotteiden tunnistus
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Kysymykseen oli sisdllytetty pakkauskuvia Suonenjoen valmistamista raejuustoista, voista ja mai-
doista. Laku Tonkkaan verrattuna suurin osa vastaajista tunnisti Suonenjoen tuotteet (55 %), mutta

iso osa vastaajista ei kokenut pakkauksia tutuiksi (39 %).

Oletko kayttanyt naita tuotteita?

En osaa sanoa - 6,2
0 10 20 30

40 50 60

m Oletko kayttanyt naita tuotteita? (N=498)

Kuvio 13. Tuotteiden kdytto

Kysymys numero 12 liittyi kahteen edelliseen, joissa tarkoituksena oli selvittaa, mitéd Suonenjoen

tuotteita kohderyhma on kayttanyt ja nousevatko tietyt tuotteet toisten edelle. Léhes 60 % vastasi,
ettei ole koskaan kayttényt kyseisia tuotteita. Kysymyksessa tulee ottaa huomioon, etta kaikki vas-
taajat eivat valttamattd muista, onko tuotteita tullut kdytettyd. 34 % vastasi kuitenkin mydntavasti

ja 6 % ei osannut sanoa.

Tuotteiden kaytto
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Laku Tonkka Raejuusto Maito
Tuotteet

Kuvio 14. Tuotteiden kayttd lajiteltuna

Tarkentavana jatkokysymyksena edelliseen liittyen kysyttiin, mita tuotteita vastaajat olivat kaytta-

neet. Yhteensd kohtaan saatiin 168 vastausta. Eniten vastaajat olivat kdyttdaneet voita, joka nousi
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vastauksissa yhteensa 108 kertaa. Maidon, raejuuston ja Laku Tonkan osalta kayttokokemuksia oli

tasaisemmin. Maito mainittiin 70, raejuusto 63 ja Laku Tonkka 49 kertaa.

"Suonenjoen-maitotuotteet ovat lupsakkaa lahiruokaa
Savon ja Karjalan maisemista. Nauti kaiken mualiman
hyvvee lehmakuosisista pakkauksista" Kuinka
kiinnostavaksi koet brandin ylla olevan kuvauksen
perusteella?

3 I — 29,9
2 I 13,5

=Erittdin kiinnostava
Ei lainkaan kiinnostava

1 I 6,6

5
1=

0 5 10 15 20 25 30 35 40
%

Kuvio 15. Brandin kiinnostavuus kuvauksen perusteella

Lyhyen kuvauksen perusteella haettiin vastauksia bréndin kiinnostavuudesta. Savolaisvaikutteinen
kuvaus kerasi kiinnostavuudeltaan enemman positiivista palautetta. Jopa 38 % vastanneista koki

brandin kiinnostavaksi ja 12 % erittdin kiinnostavaksi. Kuitenkin 30 % valitsi keskimmaisen vaihto-
ehdon, ykkésen ollessa e/ lainkaan kiinnostava ja viitosen erittdin kiinnostava. Viimeiset 20% eivat

kokeneet brandia kiinnostavana.

Kysymyksissa numero 14 ja 15 kysyttiin, minkdlaisia tunteita ja mielikuvia Maitomaan ja Suonenjoen
brandit herattdvat. Maitomaan brandiin avoimia vastauksia saatiin yhteensa 368 kappaletta ja Suo-
nenjoen vastaavaan kysymykseen 348 vastausta. Vastaukset on kayty lépi kuvioissa 13 ja 14. Laa-
jasta vastausmaarasta johtuen raportissa kdydaan seuraavana lapi ainoastaan useimmin esiin nous-
seita ajatuksia. Kaikki avoimet vastaukset ovat luettavissa raportin liitteissa. Ensimmaisend kasitel-

|aan vastaukset Maitomaan osalta.
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Mita tunteita ja mielikuvia Maitomaa-brandi herattaa
sinussa?

Lahiruoka/lahituote NN 49
Paikallisuus/savolaisuus I 4 1
Kotimaisuus I 37
Ei mitadn I 31
Positiiviset mielikuvat GG 04
Pieni NN 20
Murteen kritisointi NG 13
Laatu I 17
Luottamus I 15
Kriittisyys pakkauksia kohtaan I 13
Rentous I 9
Perinteinen/vanhanaikainen I 9
Maaseutu I 3

0 10 20 30 40 50 60

Kuvio 16. Maitomaan brandistd herdnneet tunteet ja mielikuvat

Ylla olevasta kuviosta nahdaan, mitka aihealueet kerasivat eniten vastauksia. Lahiruoka ja -tuote
mainittiin kysymyksen vastauksissa 49 kertaa, joka on noin 13 % kaikista vastauksista (368 kappa-
letta). Savonian ammattikorkeakoululle teetetty kysely vaikuttaa lahiruocan vastausmaaraan oletetta-
vasti hyvin paljon, silla suurin osa vastaajista mieltda Kuopion lahelld sijaitsevan meijerin tuotteet
Iahelld tuotetuksi. Mikali kysely olisi kohdistettu esimerkiksi padkaupunkiseudulle, olisivat vastaukset
todenndkdisesti sisaltdneet vahemman Iahella tuotetun ruoan kasitetta. Paikallisuus ja savolaisuus
nousivat lukuisia kertoja vastauksissa esiin, ja ne koettiin paaosin positiivisina asioina. Monelle Mai-
tomaan brandi ei mydskaan heradttanyt minkaanlaisia ajatuksia. Liiallinen murteen kdytté markki-

noinnissa heratti kuitenkin kritiikkid, ja se ei vedonnut osaan vastaajista.

Mita tunteita ja mielikuvia Suonenjoen-brandi herattaa
sinussa?

En osaa sanoa/En tunne I 64
Mansikka I 36
Paikallisuus INEEEEEEEGNGEEE 07
Kotimaisuus I 06
Lahiruoka I )6
Positiivinen mielikuva I 14
Positiiviset pakkauksista I 17
Mielenkiintoinen N §

0 10 20 30 40 50 60 70
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Kuvio 17. Suonenjoen brandistd heranneet tunteet ja mielikuvat

Suonenjoen osalta huomioitavaa on se, etta 64 henkilda eli 18 % vastanneista ei tuntenut kyseista
brandia tai osannut sanoa siita mitdan, ja nain ollen se nousi vastauksissa eniten esille. Toisena ylei-
send vastauksena vastaajille tuli mieleen mansikat, mansikkakarnevaalit ja mansikkakaupunki, jolla
viitataan Suonenjoen kaupunkiin. Brandin nimi yhdistettiin vahvasti kaupungin nimeen, mika nakyi
vastauksissa. Paikallisuus, kotimaisuus ja lahiruoka tulivat tasaisesti esille. Positiiviset mielikuvat

seka yleisesti, ettd pakkausten ulkonakddn liittyen, saivat useita mainintoja.

Valitse mielestasi parhaiten Maitomaa-brandia kuvaavat
adjektiivit. (Voit valita useamman vaihtoehdon)
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Adjektiivit

Kuvio 18. Maitomaa-brdndia kuvailevat adjektiivit.

Maitomaa-brandiin liitettaviin adjektiiveihin vastasi yhteensa 483 henkiléa. Valittujen adjektiivien yh-
teismaara oli 1290, kun useamman vaihtoehdon valitseminen oli mahdollista. Vastaajat selkeasti pi-
tavat brandid aitona, silla se kerdsi yhteensa 251 (52 % vastanneista) aanta. Hauska, iloinen, arki-
nen ja luotettava kerasivat pitkalti saman maaran vastauksia saaden aania 135-154 (~30 % vastan-
neista) valiltd. Vahiten vastauksia kerasivat surullinen, alykas, tylsa ja energinen (alle 10 % vastan-
neista). Mikali listasta ei 16ytynyt sopivaa vaihtoehtoa oli valittavissa my6s muu-kohta, johon paasi
kirjoittamaan oman vastauksensa (37 vastusta). Avoimen kohdan vastaukset ovat luettavissa rapor-

tin liitteissa.
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Valitse mielestasi parhaiten Suonenjoen-brandia
kuvaavat adjektiivit. (Voit valita useamman

vaihtoehdon)
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Kuvio 19. Suonenjoen-brandia kuvailevat adjektiivit.

Vastaukset painottuivat hyvin pitkalti samalla tavalla kuin Maitomaan osalta, mutta vastaajia Suo-
nenjoen-brandid kuvaileviin adjektiiveihin saatiin 468, valittujen vastausten lukumaaran ollessa
1063. Vastauksista voidaan paatelld, ettd myds Suonenjoen-brandia pidetdén aitona ja arkisena.

Kuitenkin 32 % vastanneista piti brédndia huomaamattomana. Vastausvaihtoehto sai myds eniten
aania.

Tiedatkd, mika yhteys Maitomaalla ja Suonenjoen-
brandilld on keskenaan?

Kylla, mika? - 10,7

0 20 40 60 80 100

m Tiedatkd, mika yhteys Maitomaalla ja Suonenjoen-brandilla on keskenaan? (N=494)

Kuvio 20. Maitomaan ja Suonenjoen yhteys

Tutkimuksen viimeisenad kysymyksena selvitettiin kohderyhman tietoisuutta Maitomaan ja Suonen-
joen brandien yhteydestd. Kysymykseen vastasi yhteensa 494 henkil6a, joista 89 % ei tiennyt ndi-
den kahden bréndin valista suhdetta. Mydntavasti vastasi 53 henkil6a, eli 11 % kaikista vastan-
neista. Kylla-vastauksen antaneilla oli mahdollisuus kirjoittaa oma ndkemyksensa avoimeen kent-
taan. 18 henkiléa (35 %) vastasi bréndien valisen yhteyden liittyvan paikkakuntaan ja loput 34 (65
%) kertoi Suonenjoen olevan Maitomaan tuotemerkki tai saman meijerin/valmistajan tuotteet.
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5 POHDINTA

Raportin viimeinen kappale on jaettu kahteen osioon, jossa ensimmaisessa kootaan ajatuksia saa-
duista tuloksista erikseen Maitomaan ja Suonenjoen osalta sekd kuinka yritys pystyy kayttamaan
niitd hyvakseen brandien kehittdmisessa. Toisessa osiossa pohditaan koko opinndytetydprojektin

onnistumista, haasteita ja mita olisi voitu tehda paremmin.

5.1 Johtopaatdkset

Tutkimustulokset osoittivat Osuuskunta Maitomaan olevan kohtuullisen hyvin ihmisten tietoisuu-
dessa Kuopion lahiseudulla. Kuitenkin vain hieman yli puolet kyselyyn osallistuneista nimesi Maito-
maan maitotuotteiden valmistajia kysyttdessa. Ottaen huomioon, etta kyseessa on Suomen kolman-
neksi suurin meijeri, jaivat vastausmaarat Maitomaan osalta melko suppeiksi. Sama ilmid tuli esille
myds logon tunnistamiskysymyksessa. Maitomaa brandi herattaa yleisesti positiivisiksi rinnastettavia
tunteita ja mielikuvia. Kasitteet Iahiruoka, paikallisuus ja kotimaisuus tulivat tutkimuksessa vahvasti
esille. Maitomaa nahdaan aitona ja luotettavana brandina. Savolaisuuden korostaminen markkinoin-
nissa nousi esille seka positiivisessa ettd negatiivisessa valossa. Osa vastaajista kertoi savolaisuuden
herattavan epailyksia ja olevan vaikeaa luettavaa, eikd kokeneet sité kiinnostavana. Toiset pitivat
sitd puolestaan hauskana. Yleisimmin savolaisuus kuitenkin mainittiin neutraalissa asiayhteydessa.
Vastauksista paatellen savolaisuus ei niinkaan iske paikkakunnan ulkopuolelta Kuopioon saapuneisiin
ihmisiin. Kuten aiemmin raportissa kaykin ilmi, vastauksia pohtiessa on hyva ottaa huomioon, etta
kysely kohdistui padosin Kuopiossa opiskeleville ja tydskenteleville ihmiselle. Mikali kysely olisi tee-

tetty toisella paikkakunnalla, olisivat tulokset todennakdisesti olleet heikommat nakyvyyden osalta.

Suonenjoen osalta markkinoinnissa voidaan todeta olevan vield parantamisen varaa, kun vain 25 %
vastanneista tunnisti logon. Logon tunnistaminen itsessdan ei kuitenkaan kerro koko totuutta, silla
heikosta logon tunnistuksesta huolimatta yli puolet vastaajista kertoi tunnistavasta Suonenjoen tuot-
teiden pakkauksia. Suonenjoen-brandi heratti monenlaisia tunteita ja mielikuvia vastaajissa. Toisilla
tuli mieleen paikkakunta ja mansikat lukuisten mansikkatilojen seké mansikkakarnevaalien osalta.
Maitomaan kaltaisesti lahiruoka, paikallisuus ja savolaisuus nousivat eniten esille. Maitomaahan ver-
rattuna myds huomattavasti suurempi maara ei osannut sanoa brandistd mitdan. Yhteyttd Maito-
maan ja Suonenjoen osalta ei juurikaan osattu sanoa, josta kertoo 90 % osuus vastauksista. Laku
Tonkan osuus tutkimuksesa jai pienemmaksi verrattuna Maitomaahan ja Suonenjoen bréndeihin,

mutta pakkauksen tunnistuskysymyksessa 60 % ei sita tunnistanut.

Ty6n tulosten perusteella Osuuskunta Maitomaa on yleisesti varsin tunnettu ja pidetty bréndi, johon
litetdan positiivisia ajatuksia. Kotimaisuus, paikallisuus ja lahiruoka tuntuvat olevan kuluttajille ar-
vostettuja piirteita ja ndiden mielikuvien syntyminen ovat varmasti yritykselle mieleista. Varsinkin
Suonenjoen tunnettuuden osalta, yritys saa varmasti tdrkeda dataa, kuinka sen nostattamiseen voi-

daan lahted panostamaan.
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Suonenjoen jaa tunnettuudessa jdlkeen Maitomaasta, ja se vaatii osaltaan suurempaa nakyvyyteen
panostamista. Tutkimuksen tuloksista paatellen kotimaisuuden ja paikallisuuden korostaminen mark-
kinoinnissa on hyva tapa luoda suhdetta kuluttajiin. Savon murteen kayttdé mainonnassa heratti risti-
riitaisia tunteita, eivatka Savon ulkopuoliset valttamattd ymmarra sen arvoa samalla tavalla kuin pai-
kalliset. Murteen kaytto on isossa roolissa koko Maitomaan brandissa, mutta sen rajoittaminen tie-
tyssa suhteessa voisi olla harkitsemisen arvoinen kokeilu, varsinkin ulkopaikkakunnille kohdenne-
tussa mainonnassa. Nain ulkopaikkakuntalaiset eivat tuntisi itsedan niin etdiseksi brandin kanssa.

Murre on kuitenkin rikkaus eika siitéd pida missadn nimessa kokonaan luopua.

5.2  Opinnaytetydprosessin arviointi

Alun perin tarkoituksenani oli tehda opinnaytetyd ilman toimeksiantajaa ja eri aiheesta, mutta ohjaa-
jani kertoi ensimmadisessa tapaamisessa, etta hanella voisi olla brandiin liittyva aihe ja yritys tie-
dossa. Hetken pohdinnan jdlkeen tulin siihen lopputulokseen, etta aihe voisi hyvinkin olla mielenkiin-
toinen ja yritykselle hyddyllinen, joten hylkasin alkuperdisen aiheeni ja lahdin toteuttamaan brandi-

tutkimusta Osuuskunta Maitomaalle.

Tyon edetessa kommunikointi olisi voinut olla aktiivisempaa sekd toimeksiantajan ja ohjaajan
kanssa, josta suurin vastuu oli tietysti itsellani. Valillad vastausajat sdhkdposteihin venyivat yli viikon
mittaisiksi, mika osaltaan hidasti prosessin etenemista. Omalta osaltani olisin voinut aktiivisempi
muistutusviestien kanssa, silla kiireiden takia viestit voivat helposti hukkua muiden joukkoon ja
unohtua. Kuitenkin pdaosin kaikki tarpeellinen tieto vaihtui, eivatka epaselvat tilanteet jadneet pysy-
viksi. Omalta osaltani huomoitavaa ja jatkossa parannettavaa on tydn tarkempi aikatauluttaminen.

Ilman selkeaa aikataulutusta ajattelemani deadlinet venyivat valilla turhan pitkiksi.

Aikataulullisesti ty6 eteni paikoittain hyvinkin hitaasti tydkiireiden takia ja osittain omista valinnoista
johtuen. Tutkimuskyselyn laatiminen onnistui varsin hyvin yrityksen yhteyshenkilén avustuksella,
mutta sen kanssa olisimme voineet olla hieman tehokkaampia ajallisesti. Kyselyn l&dhettdminenkaan
ei mennyt aivan kasikirjoituksen mukaan, kun alustavan tarkoituksen mukaan vastausaikaa olin aja-
tellut viikon verran, mutta teknisten ongelmien takia se kapeni reilusti alle viikon mittaiseksi. Lyhy-
esta vastausajasta huolimatta vastauksia saatiin huimat 500 ja uskoisin, ettd muutaman paivan lisa-

ajalla ei olisi saatu merkittavasti laajempaa otantaa.

Ty0 oli kaiken kaikkiaan hyvin mielenkiintoinen ja varsin haastava, silla syvallisempaa tietoa bran-
deista minulla ei aiemmin ollut. Tydn ylivoimaisesti hauskin ja kiinnostavin osuus olikin tutkimustu-
losten lapikdynti ja vastausten lukeminen. Opin tydn edetessé paljon vastaavanlaisen tutkimuksen
tekemisesta ja opinndytety6prosessista ylipaataan. Nailla tiedoilla uuden tutkimuksen tekeminen olisi
huomattavasti helpompaa, ja uskon taman tydn tekemisen tuoneen minulle tietotaitoa, jota voin
hyddyntda tyéelamassa. Lopuksi toivon, ettd taman tutkimuksen tekeminen tuottaa Osuuskunta Mai-

tomaalle lisdarvoa heidan toimintansa kehittamiseksi.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

Brinditutkimus

1. Sukupuoli

Vies

Mainen

2. lka

2 merkkia jaligla

3. Dlen

Tpiskelia

Henkildkuntaa

4. Koulutusala, jossa opiskelen/tyeskentelen tai muu henkilokunta

Muctoidiun koulutus
_iikstalouden ala
_uonnonvars-ala
Vatkailu- ja ravitsemissla
Musiikki j3 tanss
Tekniikan ala

Sosizali- ja terveysala

Muu henkidkunta

3. Kaytitko maitotuotteita?

“yla

En, miksi?

o

. Mitd maitotuctteiden valmistajia tiedat?

7. Minkilaisia ajatuksia sinulla tulee mieleen brandeista Maitomaa ja Suonenjoen (maitotuctebrandi)?
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B. Tunnistatko Maitomaan logon?

LAITUMELLA JOVUODESTA 1915

N 0534 S5anca

9. Tunnistatko Sucnenjoen (maitctuotebrandi) logon?

no

/

yiE

ven

el

n 0534 Sanca
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10. Tunnictatko ohslcan pakkaukcen?

Srsyon,

11. Tunniciatko oheicla pakkaukela?
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12 Oletko kiyttanyt naits tuotteits?

KyiS, mEx batieta?|
E

En osaa sanoa

12. "2uonenjcen-maltotucttest ovat lupcakkas Ishiruckas 2avon ja Karjalan maicemicta. Nautl kalken
mualiman hyvvee lehmakuocicicta pakkaukscicta”

¥ulnka kinnoctavakel koet Drandin ylis olevan kuvaukcen peructeelia?

El ldnkaan Kinnostava EMlin iinnostava

14, Mit3 tunteits ja misllkuvia Malicmeaa-brandl herittas cinucsa?

15. Mits tunteits ja misilkuvia Sucnenjoen-Drand| herattsX cinucca?
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16. Valitse mielestisi parhaiten Maitomaa-brindii kuvaavat adjektiivit. (Voit valita usemman vaihtoehdon)

Hauska
Surullinen
Energnen
lloinen
Huomaamaton
FATEE
Rohkes

Tylsa

Aito
\farovaimen
Luotstiava
Mielenkiintoinen

Arkinen

Muu, mika? |

17. Valitse mielestisi parhaiten Suonenjoen-brindia kuvaavat adjektiivit. (Vait valita useamman vaihtoehdon)

Hauska
Surullinzn
Energnen
lloinzn
Huomaamaton
Elykas
Rohkes

Tylsa

Aita
\arowvainen
Luotettava
Misl=nkiintoinen

Arkinen

Muu, miki? |

18. Tieddthad, mika yhteys Maitomaalla ja Suenenjoen-brandilli on keskendan?

O Hyls, miks? |

@ En

19. Risut ja ruusut mita haluat antaa
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LITTE 2: MAITOMAA-BRANDIA KUVAAVAT ADJEKTIIVIT (AVOIN KOHTA)

¢ Nostalginen

e turvallinen

e Hieman synkka, syksy-y6tda muistuttava

e Ei oikein erotu mitenkadn muista. Huutaa samalla tavalla kuorossa.

e Asiallinen

e kotimainen

e Korkealaatuinen

e Ihan kiva

e Perinteen modernisointiyritys

e Nyt en erota kumpi on kumpi, koska kuvia vain tuosta Suonenjoesta. En siis osaa vastata.
e Vahan sekava. Ei oikein luotettavasti kuvaa tuotetta. Sopiiko tahdn savonmurre?
e Ei erotu mitenkdan, lienee ei edes tarjolla niissa kaupoissa, joissa kayn?

e QOsitain tylsa.

e Persoonallinen

e Lahituote
e Perinteinen
e Polja

e Tuntematon

e paikallinen

e Lahella tuotettu ja jalostettu, kotimainen
e FErilainen

e sympaattinen, lemped, kotoisa
¢ Maidontuottajamainen

e Laaduks

e Kotimainen

e Maalaismainen

e Valinpitdmaton

e vastuullinen

e vanhanaikainen

e Kaunis, ylvas

e En tunne sita brandia.

e Ei mitaan tietoa brandista

e Vanhanaikainen

e Erikoinen
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LIITE 3: SUONENJOEN-BRANDIA KUVAAVAT ADJEKTIIVIT (AVOIN KOHTA)

e outo

e Vanhahtava

e paikallinen

e saa tukea Suonenjoen mansikkamaineesta
e Perinteinen

e Eiitsenaan tuttu

e Outo

e pitkd nimi
e Synkka

e synkka

e tunkkainen/raskas
o Arsyttdva, ei kests aikaa.
e Tavallinen

e En osaa sanoa.

e En tunne brandia
e Savolainen

e Tuntematon

e Hieman outo

e Maaseutu

e tuntematon

e ei ole mielikuvaa

e Halpa
o Juntti
o Arsyttava

e Ei niin tuttu ettd voisi sanoa

e en tunne brandid, joten en osaa vastata

e paikallinen

o Arsyttava

e Ernu

e en keksi mitaan

e Selked, asiallinen, luottamusta herattava, neutraali. Musta véri on outo.
e Ei mitdan tietoa brandista

e ei kuvaa mitaan tuotetta

e  Erikoinen
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LIITE 4: VASTAAJIEN ANTAMAT RISUT JA RUUSUT

e Tuota savolaisuutta kannattaisi ehka pohtia vield. Ihan sama kuin Savonia mainosvideossa. Pitdisi pohtia
kansallisella tasolla eikd "miellyttad" vain turvallisesti savolaisia.

e Yleisesti ndiden ymparistdhaasteiden kanssa painittaessa, jalostajat voisivat hillitd tuotevalikoimien tarjon-
taa! Kuluttajat kipuilevat ymparistokuormitukseen liittyvien asioiden kanssa ja samaan aikaan ovat ohjat-
tuja ostamaan enemman ja enemman pidemmalle jalostettuja tuotteita esim. maitoja on julmetun montaa
sorttia ja niin monelta valmistajalta!!! Ei tue kestévaa ajattelua, ei hyvé, EI HYVA! PS: itse maistoin laku-
tonkaa ilmaisjakelusta, mutt en osta itse juuri edellda mainitun epakohdan takia.

e Mielenkiintoinen brandikysely, toivottavasti saamme nauttia "ldhituotannosta" enemmankin jatkossa. Hyvaa
kevatta!

e Nostakaa tuotemerkkeja voimakkaammin esille I3hituotteina ja siten ymparistdystavallisena vaihtoehtona.
Onko luomua, onko siind karkea jolla edeta?

e Toivottavasti taman tutkimuksen pohjalta tulee toimeksiantajille hyvia ideoita bréndin kehittdmiseen

e Savon alueella autoilevana maitoautojen ja maitotuotteiden kuljetusautojen kylkiprintit sattuvat hyvin sil-
maan. Kaupoissa brandi on ainakin omalta osalta jadnyt vahan huomaamattomaksi.

e Tsemppid ja menestysta yritykselle!

e Toivoisin brandille rohkeutta revitelld kuten mainoksissa ne. Ne ovat kivoja mutta tuotteisiin ja toimintaan
samaa. Kannattaisi ehdottomasti brandata koko kaupunki yhdessa muiden yritysten kanssa. Seka varmis-
taa, ettd brandi nakyy ja tulee tutuksi. Jalkautukaa ja haastakaa ihmiset ostamaan lahituotteita.

e Logoja pitdisi piristaa jotenkin. Miksi ei kayteta upean eldimen lisdksi maisemaa hyodyksi. Nyt lehma torét-
taa loivan kummun paalla, joka muistuttaa lahes hautakumpua. Kylld mustalla ja valkoisella saa pirteytta
aikaiseksi. Logo ei vetoa nuorempiin ihmisiin.

e Suonenjoen-brandilla liikaa mustaa pakkauksissa.

e Molemmista tuotteista olisi pitanyt olla kuvia jotta olisi voinut vastata brandikyselyyn. Nyt en ole varma
kumman brandin kautta vastasin vai vastasinko molempien (onko kyseessa siis sama tuoteperhe kahden
eri toimijan ja brandin takana?)

e Toivon Maitomaan jatkavan rohkealla ja erottautuvalla markkinointityylilla. Lisaa tuotteita valikoimiin ja va-
hittdisketjukauppojen valikoimiin. Lakutonkan ympadrille uusia tuoteinnovaatioita. Kesdtonkka (mansikka-
maku)

e Eipd kumpaakaan. Kilpailijoita alalle tarvitaan!

e Kommentti kysymykseen 13: " "Suonenjoen-maitotuotteet ovat lupsakkaa lahiruokaa Savon ja Karjalan
maisemista. Nauti kaiken mualiman hyvvee lehmékuosisista pakkauksista" - kaikki markkinointi puoliksi sa-
voksi ja puoliksi suomeksi kirjoitettuna ndyttaa aina jokseenkin kdmpeldlta. Ruusuja: hyva vain, ettd maito-
tuotteiden valmistajilla on kilpailua ja etta tuotantoa I6ytyy myds Pohjois-Savossa.

e Kylld ehdottomasti kannattaisi satsata mainontaan ja kotimaisuuden ja lahiruuan brandadamiseen enem-
man!! Suomalainen haluaa suomalaisia maitovalmisteita, se on varmaa! Paljon ndkyvdmmin esille ndita
arvokkaita asioita, koska ne jo ovat osa olemassa olevaa suonenjokelaista ja Maitomaan toimintaa.

e Kuitenkin kdyttamani tuotteet ovat olleet hyvia.

e Opiskelen savoniassa mutta asun muualla, sitad olisi voinut kysya kun brandit eivat taida nékya alueenne
ulkopuolella kovin hyvin

e Eiké maitomaalla ole slogania?

e Toivotaan ettd eldimien olot paranisivat, luomutuotanto laajenisi, halpuutus loppuisi, tuottajille jaisi enem-
man rahaa ja etta toiminta pysyisi pystyssa

o Jatkakaa hyvaa brandin kehitysta ja luokaa tapahtumia kesalla

e Tuotteet voisivat tulla enemman esiin paikallisten kauppojen hyllyilla, koen etten ole kiinnittanyt heidan
tuotteisiin huomiota.

e Olen siis muuttanut Savoon pari vuotta sitten. Tana aikana kyselyn kohteena olevat bréandit eivat ole tulleet
tutuiksi ollenkaan- puhumattakaan siita, etta niista olisi tullut "omia". Ymmarran, jos yritys ei ole tunnettu
muualla Suomessa, mutta taalla, bréndien (oletulla, ovatko?) kotikentalla naiden bréndien pitdisi ndkya ja
kuulua, olla kaikkien huulilla ja niin edelleen. Mutta ei. Malliksi esimerkiksi Ponsse-brandi. Lapseni eivat
puhu tukkitraktoreista tai metsatraktoreista vaan "ponsseista”. Heille kaikki metsdkoneet ovat ponsseja,
vareista tai kyljessé olevasta nimestad huolimatta. -> brandays on harvinaisen onnistunut.

e Pohdin hieman tata Maitomaa-brandia. Olen ndhnyt ja varmaan ostanut, joskus tuotteitta kaupasta, mutta
brandin tuotteet eivat ole erityisesti mitenkdan jadnyt mieleen, kuten Valiolla esimerkiksi. En ole ndhnyt
heidan mainostavan tuotteitaan esim. televisiossa tai lehdissa tai sitten en ole kiinnittdnyt mainokseen huo-
miota. Jollain tasolle heidan pitdisi tuoda joku lippulaiva-tuote, jolla Idhted promoamaan brandia sita
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kautta. Suonenjoki-brandi ei ole tuttu entuudestaan. Siita tulee vain mieleen Suonenjoen kunta seka man-
sikkakarnevaalit.

Hymyileva lehma tai vasikka pakkauksen kyljessa olisi aina plussaa.

Alkaa antako kaupan kyykyttaa, rohkeesti vaan eteenpéi!

Firman johdon ja tydntekijoiden suhde oli aika ristiriitainen ollessani siella toissa.

Suonenjoen brandia enemman esiin!

Tykkaisin kayttda enemmankin naita Iahituottteita, mutta meidan ainoassa ruokakaupassamme (Juankos-
kella) ei taida olla tarjolla kuin pelkkd voi Maitomaalta. Pakkausideastakin tykkaan, lieké ainoa alumiiniton
voipakkaus.

Ei ole kauheasti tietoa kyseisista brandesta ja jadnneet jostain syysta taka-alalle.

Tarkemmin, kun ajattelee niin tosi vahan on tullut térmattya naihin tuotteisiin. Tai sitten niitd ei osaa oikein
hyllysta erottaa, kun ostan aina samoja tuotteita. Maitomaan maitoautot on jadneet mieleen ja se Laku-
tonkka. Lehmakuosi on kiva. Yhden tilan tiedan jonka maito menee Maitomaalle. Muuten ei oikein hirveasti
ole mielikuvia. Kiuruvesi taitaa kuitenkin olla melko Valiolaista aluetta.

Tuotteesa olisi hyva tuoda ilmi, jos yhtioé on esim. sitoutunut eldinten hyvinvointiin.

Maitotuotteista en ole vuosiin kayttanyt muuta kuin laktoositonta kreikkalaista jugurttia, laktoositonta rae-
juustoa seka laktoositonta juustoa toisinaan. Ostokseni teen usein Lidlissa. Naita tuotteita en ole kyseisilta
brandeilta aiemmin bongannut ainakaan Lidlissa.

Tuotepakkaukset eivat erotu muista.

Suonenjoen brandia pitdisi selkeyttaa tai mihin tarvitaan kahta brandia

Mukava oli tehda siella t6ita pari vuotta

Jos kyseessa on sama meijeri, toimisiko yksi yhtendinen brandi kahta samankaltaista paremmin?
Maitomaan ja erityisesti Suonenjoen brandi on mielestani entistéd nakyvampi ja sopivasti savolainen. Voi
luottaa kotimaiseen lahiruokaan.

Tutkimus on varmasti tarpeellinen, hyvat kysymykset. Ei liian paljon kysymyksid. Pidin omasta nakdkul-
masta lilan "tynkana" kysyksia ja niiden asetteluja. Kaikin puolin hyva onnistunut tutkimus.

maidonhintaa alemmas

Yrityksen kannattaisi painottaa ja mainostaa itsedan paikallisena pientuottajana. Myos ekolokisuus on ny-
kyaan valttia, olisiko mahdollista olla maito-alan pioneeri talla osa-alueella? Herdisikd maailmanparantajat
asiakassegmenteiksenne?

Teho-palkkari on hyvaa.

Suonenjoen-brandi ei ole tuttu

Kysely herdtti mielenkiinnon tuotetta kohtaan. En ole ennen tajunnut edes miettid muita maitotuotteita
kuin esimerkiksi Valio, mika on melko vakiintunut jokaisen suomalaisen ruokapdytaan. Hienoa brandaysta
ja varsinkin Lakutonkka-tuote herattaa mielenkiintoa.

Ruusuja hyvisté ja maukkaista tuotteista.

Lisda markkinointia, ettd tuotteet tulevat enemman esiin. Myds korostaen ldhiruokaa ja ymparistoystavalli-
syytta seka eldinten hyvinvointia.

Yritys voisi nostaa brandiaan tuottajien tukijana. Yritys kertoisi lapindkyvasti ostohinnoistaan ja mikali ne
olisivat alhaiset, olisi yritys valmis nostamaan niita. Oman maan tuotannon tukeminen on tarkeaa.
Tuotteet ei niin tuttuja, koska en kotoisin taaltd suunnalta

Ehka maitotuotteiden kyljessa olisi pitédnyt olla viela voimakkaammin lehda kuvattuna, nyt siind on lehmaa
kylld, mutta ei ole ottanut silmdan kaupoissa ollenkaan. Etsin vain hyllysta laktoositonta maitoa, nama ei
ole tarttunut mukaan.

Lehmakuosiset pakkaukset on hauska, mutta vahan tylsa

Mainostakaa ihmeessa enemman paikallisuutta ja pienta hiilarijélkea kuljetusten suhteen!

Jossain voisi kertoa mika yhteys brandeilla on

Onhan se hyva, ettd Valion ja Arlan kanssa kilpaillaan, se on kaikkien etu. Visuaalinen ilme ja markkinointi-
materiaali on syyta aika ajoin paivittda tutkitusti. Ainkakin uusia alueita vallattaessa tuotteiden pakkausten
suunnittelu on A ja O. Sen jalkeen niihin ei enaa kiinnita huomiota.



