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The aim of the thesis was to develop the hospitality management brand and the
revenue of the restaurant Ohranjyva. To achieve these, it was decided to com-
mercialize a beer for hospitality management students and graduates. Quantita-
tive research data on the desired taste profile of the beer was collected for com-
mercialization of the product. Qualitative research methods were also used to
determine customer needs. Expert interviews were used to find out the business
perspectives.

The beer concept that derived from the study results was pale, balanced, citrus,
mildly bitter pale ale of 4—6% ABV. The ideal occasion to enjoy the beer was a
casual evening with friends. A successful distribution plan for the beer required
cooperation with restaurants and hospitality management student organizations
in different cities.

However, due to COVID-19 restrictions, the beer could not be productized. In-
stead of production, the thesis described the purchase decision processes of a
customer and a proposal for successful production. No material has been hidden
in the work so that anyone can productize the beer.

The taste profile survey data consisted mainly of student responses. As a result,
it is recommended that the beer type derived from the survey results be targeted
only at students or that additional research be conducted to find out the prefer-
ences of graduates.
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1 JOHDANTO

Asiakkaiden oluttietamys on kasvanut 2010-luvulla, jolloin myds asiakkaiden
vaatimukset ovat kasvaneet. Ennen panimoteollisuus maaritteli mitd suomalai-
set joivat, mutta nyt asetelma on kaantynyt. (Lehtinen 2014, 2017, 2021.) Parja-
takseen laajalti kilpailuilla panimo- ja ravintola-aloilla, yritysten tulee huomioida
asiakkaiden erilaiset tarpeet. Ajateltaessa koko asiakkaan ostopaatdsprosessia
ja syita toiminnan taustalla, voidaan 10ytaa kilpailuetua sielta, mista toiset eivat

viela ole katsoneet.

Tuotteistamisen tarkoituksen on luoda tuotteelle tai palvelulle sellaista etua, jota
kilpailijat eivat voi suoraan kopioida (Parantainen 2008, 2012, 2017). Tassa
opinnaytetydssa havainnollistetaan miten tiukasti rajatulle kohderyhmalle tuot-
teistettu uusi olut antaa kilpailuetua niin tuottajalle, kuin jakelijoille ja uudenlaista
arvoa asiakkaille. Teoria pohjautuu Philip Kotlerin ja Kevin Kellerin (2006), Jari
Parantaisen (2008, 2012, 2017, 2020), Anssi Tuulenméaen (2012) ja Sampo
Luoton (2015) teoksiin, joissa asiakasymmarrys kuvataan liiketoiminnan keski-

oon.

Restonomeille ja restonomiopiskelijoille suunnatun oluen tuotteistamista varten
tydssa kerattiin kyselydataa heita edustavan oluen makuprofiilista ja etiketista.
Samalle kohderyhmalle kaytettiin avoin tarina -menetelmaa selvittamaan resto-
nomioluen nauttimistilanteeseen vaikuttavia tekijoita. Naiden tutkimusten poh-
jalta tydn lopputuloksena oli tarkoitus tuotteistaa restonomiolut yhteistydssa pa-
nimo Moose On The Loosen, ravintola Ohranjyvan ja Tampereen Restono-
miopiskelijat ry:n kanssa. Kevaalla 2021 julistetut koronarajoitukset ja panimon
sen aikaisen toiminnan lopettaminen tekivat restonomioluen valmistamisesta

mahdotonta.

Konkreettisen tuotteistamisen sijasta opinnaytetydssa paadyttiin kuvaamaan
restonomioluen kohderyhman ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat ja ehdotus res-
tonomioluen liiketoiminnallisesti kannattavalle tuotannolle. Prosessit on kuvattu
siten, etta kuka tahansa voi niista hyotya joko omassa yritystoiminnassa tai

opiskelussaan.



2 OLUT

2.1 Oluen historia

Ihmiskunta on juonut olutta tuhansia vuosia. Varhaisimmat merkit oluesta loytyvat
muinaisen Lahi-ldan, Mesopotamian alueelta. Euroopassa merkkeja oluen teosta
on loytynyt alueilta, joissa on haasteelliset kasvuolosuhteet viinikdynnoksille, eli
nykyisesta Keski-Euroopasta. Pohjoismaissa olut on kyetty yhdistamaan viikin-
keihin ja sita on kaytetty Suomessa virallisena maksuvalineena. (Lehtinen 2014,
8—11.)

Olutta on esiintynyt etenkin sielld, missa on viljelty ohraa. Oluesta ei ole ollut yh-
tenaista reseptia, vaan sita on tehty eri viljoista ja maustettu eri yrteilla. (Salmi
2017, 13; Lares 2020.) Raaka-aineiden maara ja laatu ovat viestineet oluen teki-
jan varallisuudesta (Lehtinen 2021). Olut on ollut alkoholiprosentiltaan mietoa,
ravinteikasta juomaa ja usein kaymisen ansiosta puhtaampaa kuin vesi (Hartwall
2021a). Juominen on ollut sosiaalinen tapahtuma, jolla maariteltiin ketka kuuluvat
samaan yhteis66n. Yhdessa juominen korosti ystavallisyytta toisia kohtaan. Sa-
malla halveksittiin liiallisen humaltumisen vaikutuksia. Yhteista juomamaljaa kay-
tettdessa (kuva 1) sosiaalista hierarkiaa havainnollistettiin tarjoamisjarjestyksella.
Juomasta kieltaytyminen saatettiin lukea merkkina siita, ettei halua kuulua yhtei-
s6on. (Junkkari 2012, 31; Lares 2020.)

KUVA 1. Yhteinen juomamalja haarikka kuvattuna Honkajoen vaakunassa (So-
derlund 2019)



Olut alkoi muuttua perinteikkaasta luostari- ja tilallistoiminnasta laaja-alaiseksi te-
ollisuudeksi 1700-luvulla. Teollisen vallankumouksen myota kyettiin kehittamaan
uusia oluttyyleja, kuten englannissa tuohon aikaan kehitetty portteri. (Lehtinen
2014, 9.) Oluttuotanto on kuitenkin ollut niin hajautunutta, ettd esimerkiksi portte-
rin synnyn ajankohdasta ei ole tarkkaa tietoa. Lontoossa on jo 1720-luvulla myyty
23:a eri olutta (Salmi 2017, 72.) Varmaa on silti, ettd teknologiset innovaatiot,
kuten hoyrykone, jaahdytin, lampomittari ja sakkarimetri muuttivat oluttuotantoa.
1800-luvulla mikrobiologian kehitys edesauttoi kirkkaan pohjahiivaoluen, pilssin
valmistamista. (Lehtinen 2014, 9—11.) Pohjahiivaolutkaan ei ollut uusi keksintd,
silla tummaa lageria oli valmistettu Baijerissa jo 1400-luvulla. On vaitetty, etta
juuri oluen kirkas vari ja lasivalmistuksen painopisteen siirtyminen savesta kris-
talliin, loivat pilssille ja vaalealle lagerille sen aseman, mika niilla on tana paivana.
(Salmi 2017, 157—158, 171.)

Myo6s suomalaisen oluen historia on pitka ja noudattelee samaa polkua, mita
muualla Euroopassa. Merkittdvana muutoksena voidaan pitaa vuotta 1819, kun
Nikolai Sinebrychoff perusti ensimmaisen teollisen panimon Helsinkiin. Voidaan
argumentoida, ettd ensimmainen olutbuumi osuu jo 1900-luvun alkuun, jolloin
Suomessa oli noin 90 panimoa. (Lehtinen 2014, 13—14.) Olutbuumia siivitti olut-
merkkien kehittaminen etikettien myota (Heikura, Keranen & Viitaniemi, 2015).
Buumi tyrehdytettiin kuitenkin pian, silla 1919 astui voimaan laki, joka kielsi alko-
holin valmistuksen ja myymisen (Lehtinen 2014, 13—14). Hartwallin (2021a) mu-
kaan jo 1800-luvun lopussa panimoita olisi ollut 140, mutta raittiusseurojen
myo6ta, niiden maara vaheni huomattavasti jo ennen kieltolakia. Panimoiden toi-

mintaa vaikeutettiin muun muassa mallasveron avulla (Lehtinen 2017).

Syyksi kieltolaille on esitetty halua kontrolloida kansaa, silla olut oli teollisesta
vallankumouksesta huolimatta yha vahvasti sidoksissa perinteiseen talonpoikais-
kulttuuriin. Kieltolaki synnytti uudenlaisen juomakulttuurin, jossa suosittiin hel-
posti salakuljetettavia viinapulloja ja nopeaa salahumaltumista. Kieltolaki purettiin
1932, mutta perinteiseen oluenpanokulttuuriin ei ollut paluuta, silla valtiolle luotiin
monopoli alkoholitoiminnan harjoittamiseen. Ravintoloista sai ostettua olutta,
mutta maara oli kontrolloitu ja oluen kanssa piti nauttia ruokaa. (Lehtinen 2014,
13—16.)



Vasta 1960-luvulla olutkulttuuri alkoi muuttua, kun ravintolat levittaytyivat kaupun-
geista maaseudulle ja keskioluen myynti vapautettin monopolista (Lehtinen
2014, 13—16). Samalla oluita ja markkinoita pystytiin differentioimaan (=erilais-
tamaan) keksimalla oluille erilaisia nimityksia (Heikura ym. 2015). Olutkapakat
houkuttelivat kavijoita, silld ne saivat myyda vahvempia (yli 4,7 %) oluita. 1970-
luvulla olutkulttuuri kehittdminen vaikeutui, kun tuotevalikoimasta ei saanut vies-
tia alkoholin mainontakiellon myo6ta. Mietoja oluita sai kuitenkin mainostaa, jolloin

keinona kaytettiin mielikuvamainontaa (kuva 2). (Lehtinen 2014, 14—16.)

Ota 5
Koffin ykkinen.
Siina on'
mahtimaku.
SINEBRYCHOFF

+Hyvaa olutta vupdesta 1819.

KUVA 2. Olutmainos vuodelta 1977 (Lehtinen 2020)



Olutkulttuuri muuntautui 1980- ja 1990-luvuilla, kun suomalaiset panimot alkoivat
laajentaa tuotevalikoimaansa ja uudenlaisia nautiskeluravintoloita perustettiin
(Lehtinen 2014, 16—17). Tarjonta oli silti hyvin suppea, silla vuonna 1990
maassa toimi enaa kolme teollista olutpanimoa (Heikura ym. 2015). Vuonna 1995
tarjonta Iahti kasvuun, kun oluen tuonti ulkomailta ja pienpanimot vapautettiin.
Talldin kehittyi toinen olutbuumi, joka keskittyi pienpanimoihin. (Lehtinen 2014,
16—17.)

2000-luvulla olutkulttuurin keskiossa ovat olleet pienpanimoteollisuus ja kulina-
rismi. Oluttyylien spektri on kysynnan myoéta laajentunut ja uusia gastropubeja on
perustettu. Samaan aikaan asiakkaat ovat tulleet entista tuotetietoisemmaksi ja
vaativat tietynlaisia oluen tarjoilutapoja. (Lehikoinen 2014, 21.) Vuonna 2016 olut
on ollut suomalaisten suosituin alkoholijuoma. Panimoita on ollut noin 70 ja pien-
panimot ovat olleet yha kasvussa. Olutkulttuuri on levinnyt, mutta se ei ole irtau-

tunut historiallisesta yhteisollisyydestaan. (Kahkonen 2016).

Merkittava muutos olutkulttuurissa tapahtui vuonna 2018, kun 5,5 % -vahvuinen
olut, eli entinen nelosolut, vapautettiin paivittdistavarakauppoihin (Hintikka,
2019). Paatoksenteossa vaikuttaa silti yha ajatus oluesta alkoholivaarinkaytosten
synnyttajana (Koski 2018). Tilastojen valossa kyse onkin vain mielikuvista, eika
todellisista kausaliteeteista (= syy-seuraussuhde) (Junkkari 2018). Mielikuvat
ovat silti muuttumassa, jolloin olut saa uusia mahdollisuuksia niin asiakkaiden,

kuin olutta tekevien ja myyvien yritysten toiminnassa (Niiniaho 2019).

2.2 Oluttrendit 2020-luvulla

Vuosi 2020 pakotti niin panimot, kuin asiakkaat mukautumaan uudenlaiseen
olutharrastamiseen. Monet uudelle vuosikymmenelle povatut kehitysideat oli lai-
tettava jaihin ja erilaisten oluiden saatavuus hankaloitui. Vahvat trendit tulevat
kuitenkin jatkamaan kehitystaan viela koronapandemian jalkeen ja uusia trendeja
syntyy koronan ansiosta. (Swartz 2021.) Trendit ovat ilmidn kehityssuuntaa en-
nustavia muutoksia. Trendeista kaytetaan termia megatrendi, kun ne selkeasti

ohjaavat suunnan tulevalle muutokselle. (Rubin n.d.)
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Yhdysvalloissa suurin trendi on uusien oluen jakelukanavien kehittaminen. Ra-
vintolatoiminnan estyessa panimolla tulee olla keinot tehda myyntia. Nettimyyn-
nin ja panimomyymaldiden kehittdminen oli vastaus koronarajoituksiin. (Swartz
2021.) My6s Suomessa alkoholin tilaaminen netista on pandemian myota lisaan-
tynyt (Sibakov 2021). Panimot ovat yha kekseliddmpia siina, miten tuotteet saa-

daan asiakkaille rikkomatta lakeja tai rajoituksia (Kahkdénen 2020).

Lehtisen (2021) mukaan asiakkaat vaativat yha erilaisempia oluita. Vuosia jatku-
nut indian pale ale -megatrendi pitaa pintansa new england indian pale alen muo-
dossa, mutta haastaja |0ytyy katkerammasta ja karamellisoidusta west coast
ipasta. Swartz (2021) kirjoittaa ipojen jatkavan viela suosiotaan, mutta saattavat
alkaa pian hiipua, kun tyylin sisdinen monimuotoisuus alkaa olla taytetty. Etenkin
neipojen levikkia haittaa myos se, etta oluttyyli on parhaimmillaan tuoreena, jol-
loin kauppojen hyllyilla ei voi olla montaa tuotetta vanhenemassa. Yhdysvalloissa
tyylilajia johtavat suodattamattomat hazy ipat. Toisaalta kaikki panimomestarit ei-
vat halua seurata trendeja, vaan valmistavat niita oluita, joista itse pitavat (Gould
2021).

Erilaistumistrendin myota hapanoluiden ja lambicien asema olutkulttuurissa vah-
vistuu (Lehtinen 2021). Tama on seurausta yleisesta happamuuden trendin nou-
susta gastronomiassa (Hartwall 2019). Swartzin (2021) mukaan hapanoluet oli-
vat nousussa jo 2019, mutta koronan takia, ne ovat vasta nyt [0ytamassa suosi-
onsa. Erilaistumistrendi on ollut suosiossa jo niin pitkaan, etta vastapainoksi klas-
sisten, yksinkertaisten oluiden kysynta on kasvanut. Myos Lehtisen (2021) mu-
kaan erikoistuneiden oluiden rinnalle halutaan tuttuja, helposti lahestyttavia ma-

kuja.

Oluiden makuun haetaan erilaistumista niin uusien hiiva- ja humalalajikkeiden,
kuin valmistusmenetelmienkin, kuten tynnyrikypsytyksen, avulla. Erityisen tarke-
aksi tulee laadukkaan lopputuotteen varmistaminen. (Lehtinen 2021.) Valmistus-
menetelmien ja laaduntarkkailun kehittyminen ovat osasyita sille, miksi myds al-
koholittomien ja matala-alkoholisten tuotteiden kysyntad kasvaa (Swartz 2021).

Trendi seuraa suurempaa hyvinvoinnin megatrendin kasvua (Hartwall 2019).
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Alkoholipitoisuuden kehityksessa voidaan kuitenkin erotella kaksi suuntaa. Sel-
keasti vahvempien oluiden kysynta on noussut. (Lehtinen 2021.) Swartzin (2021)
mukaan tama johtuu osittain koronan takia nousseesta itsensa hemmottelun tren-
dista. Koti-iltana saatetaan juoda vain yksi olut, joten suuri alkoholiprosentti ei
"haittaa”. MyoOs vahva-alkoholisten oluiden pakkauskoko on pienentynyt, mika tu-

kee hyvinvointitrendia.

Lehtisen (2021) mukaan 0,33 | pakkaukset ovat yleistyneet, koska ne ovat asia-
kasystavallinen tapa testata uusia oluita. Toisaalta panimot ovat ottaneet vali-
koimiinsa 1-2 | growlerit, joka signaloi suuremmasta oluen kaytdsta. Oluiden esil-
lepano korostuu ja kauppojen kaytaville ilmestyneet panimoiden omat kylmakaa-
pit yleistyvat. Etiketeissa ja mainonnassa haetaan yha vahvaa visuaalisuutta ta-
rinallisuutta korostaen. Swartz (2021) kirjoittaa brandin rakennuksen olevan
kaikki kaikessa. Koronan myota asiakkaat eivat halua viivytella kaupassa ja kos-
ketella erilaisia tuotteita, vaan he valitsevat nopeasti sen brandin, jonka kokevat
hyvaksi. Lehtisen (2021) mukaan brandayksessa korostuukin visuaalisuus, joka
siivittda pullojen vaihtamista tolkkeihin. Toisaalta kaikki eivat voi vaihtaa tdlkkei-

hin kerralla, silla alumiinin tarjonta on rajallinen (Swartz 2021).

Koronan johdosta nettimyynnin lisaksi oluen virtuaalisuus kehittyy. Olutpruu-
veja(=maistelu) ja -tapahtumia tullaan yha jarjestamaan videopuheluiden avulla.
Panimoiden tulee keksia uusia tapoja kehittdaa markkinointia ja etenkin myynti-
aan. Asiakas nostetaan keskioon liiketoiminnassa, kun ymmarretaan mista kate-
eurot tulevat. (Gould 2021; McCune 2021.) Yksi keino panimoiden selviytymiseen
on vastata asiakkaiden muiden alkoholituotteiden, kuten seltzereiden nousevaan
kysyntédan (Swartz 2021).

Oma olut

Panimoiden vastaus yha suurempaa differentiaatiota vaativaan olutkysyntaan
on ollut omien, usein jollekin yhteisolle suunnattujen, oluiden tekeminen. Oluita
on raataloity joko pelkan etiketin, tai tdysin uuden reseptin avulla. (Koskinen
2020.) Tallaisia oluita ovat trendin mukaisesti tehneet niin bandit (MTV3 2013),

kunnat (Ala-Siurua 2015) kuin ammattiosastot (Ruosniemen Panimo n.d.).
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Oman oluen tilaamista varten Koskinen (2020) kehottaa ensiksi arvioimaan me-
nekin ja budjetin. Huomionarvoista on my0os aikataulu, silla oluen tuotannossa
menee viikkoja ja sailyvyys saattaa olla vain 6kk. Byrokratia ja vapaan keitto-
ajankohdan ldytaminen saattavat vieda aikaa. Alkoholilainsdadantda on mietit-
tava etukateen ainakin verotuksen ja logistiikan osalta. Jos aikataulu ei ole
tiukka ja halutaan tehda taysin uusi olut, voi pienemman testieran valmistami-

nen etukateen olla jarkevaa.

2.3 Oluen valmistus

Raaka-aineet

Nykyaikaisen oluen perusraaka-aineet ovat vesi, mallas, hiiva ja humala. Monia
oluita maustetaan lisaksi erilaisilla hedelmilla ja mausteilla. Suurin osa oluesta on
vetta, jonka kovuus ja mineraalipitoisuus vaikuttavat lopputuotteen makuun. Vesi
on kaikkialla maailmassa erilaista, jolloin panimo saattaa joutua muokkaamaan
vetta, jotta se sopii tiettyyn oluttyyliin. (Alko n.d.a; Lehtinen 2014, 26—30; Hart-
wall 2021b.)

Maltaat ovat viljan jyvia, jotka on idatetty ja kuivattu, eli mallastettu. Yleisin kay-
tetty vilja on ohra, koska sen kuori kestaa hyvin mallastusta. Euroopassa muita
oluessa kaytettavia viljoja ovat olleet vehna, kaura ja ruis. Maltaita kaytetaan olu-
essa tietynlaisen varin, makuprofiilin ja suutuntuman luomiseen. Vehna lisaa
oluen hedelmaisyytta ja vaikuttaa oluen vaahtoutumiseen. Kaura ja ruis tekevat
oluen rakenteesta kermaisen ja tuovat niihin viljalla ominaista makua. Tarkeaa
maltaiden kaytossa on oikeanlainen suhde eri viljojen ja eri asteessa kuivattujen
jyvien valilla. Mallas sisaltaa sokeria, jolloin se toimii myOs hiivan energianlah-
teena. Energianlahteena voidaan kayttaa myods mallastamatonta viljaa, jotka ovat
usein riisia tai maissia, ja sokeria. (Alko n.d.b; Lehtinen 2014, 26—29; Hartwall
2021b.)

Oluthiivat ovat elavia sienia, jotka kuluttavat mallassokerin tuottaen alkoholia ja
hiilidioksidia ja aromiyhdisteita. Hiivakantoja on erilaisia. Oluthiivat voidaan jakaa
kaymislampatilan perusteella pohja- ja pintahiivoihin. Pohjahiivat kayvat hitaam-

min ja jattavat vain vahan aromeja olueen. Lampimassa kayvat pintahiivat taas
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tuovat olueen runsaasti hedelmaisia ja happamia aromeja. (Alko n.d.c; Lehtinen
2014, 34—36; Hartwall 2021b.) Olutta voidaan valmistaa myds villihiivojen avulla,
jolloin tosin oluen tasalaatuisuus ei ole varmaa (Lehtinen 2014, 34—36). Jotkut
oluet saattavat sisaltaa hiivasakkaa viela pullotuksenkin jalkeen. Olut maistuu eri-
laiselta riippuen siita sekoittaako hiivan muun oluen joukkoon, vai jattaako sen

pulloon. (Alko n.d.c.)

Humala on oluen maustamiseen kaytettava koynnoskasvi. Humala vaikuttaa
my0s oluen kirkkauteen, vaahtoon ja sailyvyyteen. Usein oluessa kaytetaan use-
ampia eri humalalajikkeita tietynlaisia vaikutuksia varten. Humalan ominaisuudet
vaihtelevat lajikkeen, saan ja kasvualueen mukaan. Yleisin humalankayttotapa
on pelletti, mutta myos 0dljya ja kokonaisia kapyja kaytetaan. Humalointitapoja on
monia, joista yleisimmat ovat katkero- ja aromihumalointi, jotka tapahtuvat eri val-
mistusvaiheissa. Katkerohumalointiin kadytetaan paljon alfahappoja sisaltavia hu-
malalajikkeita ja se tehdaan keiton alussa. Aromihumalointi taas tehdaan keiton
lopussa, koska humalan sisaltamat eteeriset 6ljyt haihtuvat helposti. (Alko n.d.d;
Lehtinen 2014, 30—33; Hartwall 2021b.) Nimiensa mukaan katkerohumalointi li-
saa oluen katkeruutta tasapainottaen maltaiden makeutta ja aromihumalointi li-
saa oluen aromikkuutta, joka vaikuttaa suuresti ensivaikutelmaan. (Mikkola
2015.)

Valmistusprosessi

Oluen pano voidaan jakaa viiteen vaiheeseen: rouhimiseen, maskaykseen, keit-
toon, kdymiseen ja viimeistelyyn. Ensin mallastettu vilja rouhitaan, jotta sokerit
irtoavat siita helpommin. Maskayksessa maltaan sisaltama sokeri, aromi ja vari
liuotetaan veteen. Tata liuosta kutsutaan vierteeksi. Maskayksen pituus ja lam-
potila vaikuttavat siihen, kuinka sokeripitoista vierteesta tulee. Hiiva pystyy kayt-
tamaan yksinkertaiset sokeriyhdisteet alkoholiksi, mutta monimutkaisemmat so-
kerisidokset jaavat tuomaan olueen makeutta. Mitd enemman sokereita vier-
teessa, sitd vahva-alkoholisempaa lopputuotteesta tulee. Kun vierre on valmis,
se usein viela suodatetaan ja sattumat huuhdellaan pois. (Aslan n.d; BBPA n.d;
Lehtinen 2014, 38.)
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Vierretta keitetaan, jotta se sterilisoituu ja sen proteiinit saostuvat, jolloin ne on
helpompi erotella pois. Keiton aikana olueen lisataan humalat. Vierre selkeyte-
taan joko siiviloimalla tai pyorittamalla, jonka jalkeen se jaahdytetaan haluttuun
lampdotilaan. Vierteeseen jaanytta sokeripitoisuutta ilmaistaan kantavierteella,
josta voi arvioida valmiin tuotteen makeuden ja alkoholipitoisuuden. (Aslan n.d;
BBPA n.d; Lehtinen 2014, 39.)

Jaahtyneeseen vierteeseen lisataan hiiva ja se ilmataan, jotta hiiva kasvaa. Kay-
minen voidaan jakaa paakaymiseen ja jalkikdymiseen. Vierteeseen kertynyt
vaahto on merkKi siita, etta hiiva syo sokeria ja paakayminen on lahtenyt kayntiin.
Paakayminen pintahiivoilla tapahtuu 16—24 celsiusasteessa kestaen 3—8 vuo-
rokautta ja pohjahiivoilla noin viikon verran kymmenessa celsiusasteessa. Jalki-
kayminen, eli kypsytys, voidaan tehda oluelle joko pullossa, tynnyrissa tai kay-
misastiassa, joihin voidaan viela lisata hiivaa, vierretta tai mausteita. Jalkikaymi-
sessa oluen makuprofiili taydentyy, se kirkastuu ja siihen muodostuu hiilihappoja.
Pintahiivaoluet kypsyvat vain muutaman paivan, kun pohjahiivaoluet voivat kyp-
sya useamman viikon. Vahvoja oluita ja tynnyrikypsytysmenetelmaa kaytetta-
essa jalkikayminen voi kestaa kuukausia tai vuosia. Kun olut on kypsynyt tar-
peeksi, siita erotellaan hiiva ja se voidaan viela suodattaa ja pastoroida ennen
pullottamista. (Aslan n.d; Sinebrychoff n.d.a; Lehtinen 2014, 39—42.)

2.4 Oluen luokittelu ja tarjoilu

Olut voidaan kaymisprosessin perusteella luokitella pinta- ja pohjahiivaoluisiin.
Lisaksi happamia oluita pystytdan valmistamaan spontaanikaymisella villihiivan
avulla. (Lehtinen 2014, 42.) Naiden luokkien alla on kuitenkin huomattava maara
eri alatyyleja, jolloin tyylien rajat alkavat hamartya (Salmi 2015). European Beer
Consumers' Union (n.d.) maarittelee oluttyylin seuraavasti: oluttyyli on etiketissa
ilmaistu epavirallinen sopimus panimon ja asiakkaan kanssa siita, mita karkeasti
arvioituna asiakas tulee saamaan. Koska oluttyylit eivat ole yksiselitteisia, on in-
formatiivisempaa luokitella oluet makuprofiilin mukaan (Salmi 2015). Lehtinen
(2014, 71—119) kayttaakin kirjassaan oluttyyleista luokitusta: raikkaat janonsam-

muttajat, vaalean hedelmaiset, villin happamat, hedelmaisen maltaiset, maltaisen
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karamellimaiset, hyvin humaloidut, tayteldisen aromaattiset, tumman paahteiset

ja erikoisuudet. Hartwallin (2021c) makuluokittelu noudattaa samanlaista kaavaa.

Perusmakuja on viisi: hapan, suolainen, katkera, makea ja umami. Oluesta voi
I0ytya kaikkia makuja, vaikka usein jokin on muita dominoivampi. Makeus tulee
olueen maltaista, happamuus kaymisesta, katkeruus humalasta ja umami ikaan-
nyttamisesta. (Lehtinen 2014, 56). Tietokirjailja Mika Laitinen (2014) kayttaa
myOs makuun perustuvaa jaottelua. Han jakaa makuprofiilin maltaiseen, huma-
laiseen, paahteiseen, hedelmaiseen/mausteiseen, happamaan ja tiivistyneisyy-
teen. Neighborhood Restaurant Groupin juomapaallikké Engert (2013) jakaisi
oluen makuprofiilin vield raikkauteen ja savuisuuteen. Laitinen (2014) kuitenkin

nakee nama kategorisoinnit turhina.

Laitisen (2014) mukaan maltaisuus tulee oluessa esiin silloin, kun sita ei liiammin
mausteta. Maltaisuutta ei pida sekoittaa makeuteen, eika maltaiset oluet ole ko-
vin raikkaita. Kun maltaat ovat paaroolissa oluen maussa, sita voidaan kuvailla
my0Os paahteiseksi. Humalaisuus tulee oluessa esiin eri tavalla riippuen millaista
humalointia valmistuksessa on kaytetty. Yleisesti humalaisuus yhdistetaan kat-
keruuteen, mutta sita voi kuvailla myds ryhtina ja aromikkuutena. Koska maapera
vaikuttaa humalakoynndksen ominaisuuksiin, humalaisuus saattaa Yhdysval-

loissa tarkoittaa sitruksisuutta ja Euroopassa yrttisyytta.

Kun olut ei ole selkeasti humalaista tai maltaista, se on usein hedelmaista tai
mausteista. Talléin maun muodostumisessa on luotettu hiivan kdymisessa syn-
tyviin aromeihin. Myods happamuuden aikaansaamisessa kaytetaan hyvaksi bak-
teereja, jotka tekevat oluesta kirpean ja kuivan. Korkeat alkoholiprosentit taas te-
kevat mausta tiivistyneen, jota voidaan kuvailla myds taytelaisyytena. (Laitinen
2014.)

Toisaalta oluet voisi luokitella myds tarjoilulampdtilan mukaan. Vaaleat lagerit ja
belgialaistyyliset vehnaoluet tulee tarjoilla hyvin viilennettyind 3—7 celsiusastei-
sina, jottei nilden hedelmaisyys korostu liikaa. Paahteisuutta omaavat oluet taas
ovat parhaimmillaan 10—13 asteisina ja vahvat oluet 15—18 asteisina, jotta ne

sailyttavat tasapainon. (Lehtinen 2014, 50; Matilainen 2017.)
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Toinen tarjoilun nakdkulmasta suoritettava jakotapa olisi luokitella oluet tarjoilu-
lasien perusteella. Lagereille suositellaan jalallisia laseja tai kolpakkoja, jotta
juoma pysyy paremmin viileana. Porterit taas tarjoillaan jalattomista laseista, jotta
kasi lammittaa niita. Vehnaolutlasit ovat usein kapeita ja korkeita, jotta iso vaah-
tokampa pitaa aromit oluessa. Hedelmaiset alet ja ipat tarjoillaan pokaalimaisesta
lasista, jotta aromit leviavat nenaan olutta nautittaessa. (Lehtinen 2014, 54.) Toi-
saalta lasin merkitys aromien haistamiseen voi olla minimaalinen, perustuen Ia-
hinna markkinoinnilla luotuihin mielikuviin (Vinepair n.d). Maailman yleisin olutlasi
onkin paksupohjainen pintlasi, josta tarjoillaan niin pinta- kuin pohjahiivaoluita
(Lehtinen 2014, 54).
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3 ASIAKASLAHTOINEN TUOTE

3.1 Tuotteistaminen

Tuotekehittaja diplomi-insindoéri Jari Parantaisen (2008, 204—212) mukaan tuot-
teistamisessa on kaksi ydinvaihetta: asiakkaan ja hanen tarpeensa maarittely ja
tarpeen tayttavan tuotteen maarittely. Nain varmistetaan, etta tuote tehdaan ai-
toon tarpeeseen. Myos tuoteprojektin aikataulun ja budjetin hahmottaminen hel-
pottuu. Kun perusfundamentit (aika ja raha) ovat selkeat, on helpompi keskittya
niihin tuotteen ominaisuuksiin, jotka vastaavat eniten asiakkaan tarpeeseen. Hy-
vin maaritelty tarve ja tuote nayttavat itsestaan selvilta. Ne eivat sisalla epamaa-
raisia adjektiiveja tai ratkaisuja, vaan yksinkertaisia kuvauksia siita, mita tehdaan
ja miksi. Parhaat vastaukset naihin kahteen kysymykseen saadaan asiakkailta.
Myos konetekniikan diplomi-insinddri ja yliopettaja Esa Hietikko (2015, 46) aloit-
taa tuotteistamisen tarpeen tunnistamisella. Tuote on asiakkaalle: "hyodyke, jota
han ei osta sen fyysisen rakenteen takia, vaan tyydyttadkseen tiettyja kaytto- ja
arvostuksen tarpeitaan tai saavuttaakseen taloudellista hyotya” (Hietikko 2015,
30).

3.2 Asiakkaan ja hanen tarpeensa maarittely

Ravintolatoiminta on oiva esimerkki siita, miten liiketoiminta on tuotteistettu pal-
velemaan vain tiettyja asiakkaita ja heidan tarpeitaan. Asiakkaalle annetaan
vain vahan, jos ollenkaan paatantavaltaa siihen miten hanen annoksensa teh-
daan. Koska asiakkailla on erilaisia tarpeita, kohderyhman vaihtuessa, palvelun
tulee myds mukautua (Parantainen 2012, 12, 19.) Kohderyhman valintaan vai-
kuttaa myOs se, keitd ei haluta asiakkaiksi. Kiinteistovalittaja Andrei Koivumaki
ja viestintaasiantuntija Katleena Kortesuo (2019, 85) kertovat, etta tietynlaisesta
palvelusta irti sanoutuminen houkuttelee samalla kannalla olevia asiakkaita,
mutta karkottaa juuri sen palvelun kannattajat. Markkinoinnin professorit Philip
Kotler ja Kevin Keller (2006, 148) pohtivat, etta yritys voisi parantaa tulostaan

luopumalla sopimattomista asiakkaista.
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Asiakaskunta jaetaan usein demografisesti (=vaestdtieteellisesti), mutta Sosiaa-
lipsykologi Sampo Luoton (2015, 13—15) mukaan tallainen jako on kangistu-
nutta, eika huomioi tosiallisia kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Korrelaatio
(=riippuvuussuhde) ja kausaliteetti perustellaan vaarilla premisseilla (=oletta-
mus). Asiakkaiden jaottelu demografisin argumentein etdannyttaa palveluntarjo-
ajan asiakkaasta. Ostopaatdkset tapahtuvat tarpeiden ja halujen perusteella,

eika ian.

Parantainen (2017, 42—43) ehdottaa demografiikan sijasta jakamaan asiakkaat
heidan rahankayttonsa perusteella. Jos asiakas kayttaa omia rahojaan it-
seensa, han on tarkka ja vertailee erilaisia vaihtoehtoja. Jos sama asiakas kayt-
taa rahojaan toiseen, han haluaa olla taysin varma, etta toinen arvostaa saa-
maansa. Demografisesti henkild on sama, mutta hanen ostomotiivinsa ja siten -
kayttaytymisensa eroavat oleellisesti eri tapauksissa. Kauppatieteiden tohtori
Anita Saarelainen (2019, 42) jatkaa segmentointia viela elamantapojen ja uran
mukaan. Hanen mukaansa tarkeaa on tunnistaa tuottavimmat asiakkaat ja hy-
|ata vahiten tuottavat. Parantainen ja Ketola (2012, 22) argumentoivat, etta Pa-
reton periaatteen mukaan 20 % asiakkaista tuottaa kassaan 80 % euroista. Silti
monet yritykset unohtavat palvella juuri heita ja keskittyvat kannattamattomam-
man asiakassegmentin toimintaan. Menestyva yritys ei palvele kaikkia, vaan

hinnoittelee asiakkaikseen suurimman katteen tuojat.

Asiakaslahtoista suunnittelua kritisoidaan silla, etta asiakkaat eivat tunne tarpei-
taan. Uusien tuotteiden kuvitteleminen on usein eparealistista ja kayttotilantei-
den yleistaminen harhaanjohtavaa (Hietikko 2015, 61—62.) Myos Parantainen
(2008, 154—158) kertoo, etta asiakas harvoin ymmartda ongelmansa. Hanen
mukaansa ratkaisu tulee myyda asiakkaalle mahdollisimman selkeasti ja asian-
tuntevasti. Koivumaki ja Kortesuo (2019, 132—138) ovat Parantaisen kanssa
samaa mielta, kertoessaan miten konkreettiset havainnollistamiset ovat tarkeita
asiakkaan ongelman poistamiseksi. Hietikko (2015, 61—62) vie ongelmanrat-
kaisun jo tutkimusvaiheeseen painottaessaan, etta asiakkaille tulee esittaa oi-
keita kysymyksia. Tuotteistamisen kannattavuus perustuukin tarjonnan luomi-
seen. Asiakas ei ymmarra tarvitsevansa tiettya tuotetta/palvelua, ennen kuin

joku kertoo sen hanelle. (Parantainen 2012, 23.)
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Asiakkaille tulee luvata tyydyttaa heidan tarpeensa. Lupauksen tulisi olla "tor-
ked”, eli niin kattava, etta asiakas ei meinaa aluksi uskoa lupausta. Tallainen lu-
paus suodattuu herkemmin asiakkaan tajuntaan markkinointiviestimassasta.
(Parantainen 2012, 68). Kortesuo (2019, 81—83) korostaa torkean lupauksen
tehokkuutta poistamaan asiakkaan kokema riski huonosta tuotteesta tai palve-

lusta.

Torkealla lupauksella on nelja ominaisuutta: asiakkaan ensireaktio on epausko,
lupauksen toteutumisen pystyy mittaamaan, lupaus erottuu kilpailijoista ja se
houkuttelee investoimaan. Naiden lisaksi lupauksen on hyva olla selkea ja na-
pakka. (Parantainen 2012, 49—50.) Saarelaisen (2019, 96) mukaan ennen tor-
keaa lupauksen tekemista, taytyy olla vakuuttunut, ettd lupaus mahdollista to-
teuttaa. Parantainen (2012, 50—51) argumentoi, ettd kukaan ei pysty pitamaan
lupauksiaan aina ja kaikkialla. Hanen mukaansa on kuitenkin parempi luvata
kunnolla, kuin olla lupaamatta ollenkaan. Lupauksen kaatuessa, jatkotoimenpi-
teet tulee olla mietittyna etukateen. Myos lupauksen rikkomisesta tarjottu hyvi-

tys tulee olla torkea.

3.3 Asiakkaan arvonmuodostus

Asiakkaan saama arvo, riippuu hanen kokemuksestaan. Vaikka tuote lupaisi
suurta arvoa, silla on merkitysta vain, jos asiakas toteaa lupauksen todeksi. Asi-
akkaat ovat arvomaksimisteja, eli he etsivat suurinta mahdollista arvoa pienim-
milld mahdollisilla kuluilla. Kokonaisarvo muodostuu neljan alakategorian sum-
masta: itse tuotteesta, sen mukana tulleesta palvelusta, henkilokohtaisista odo-
tuksista ja julkisesta imagosta. Kokonaiskulut muodostuvat tuotteen hankkimi-
seen kaytetyn rahan, ajan, vaivan ja henkisten resurssien summasta. Asiakkaan
saama arvo on naiden kahden luvun suhde. Kuviossa 1 havainnollistetaan tata
suhdetta. Kahta eri tuotetta vertaillessa asiakas valitsee paremman suhteen
muodostavan tuotteen. On tarkeda huomata, etta eri asiakkaat ja jopa samat asi-
akkaat eri ajankohtina arvottavat ominaisuuksia ja kuluja eri tavalla. Markkinoin-
nissa tulee tietda milloin mitakin ominaisuutta painottaa. Tuotteen positiota asi-
akkaan arvohierarkiassa voi parantaa joko lisaamalla asiakkaan saamaa arvoa,

tai pienentamalla hanen kokemiaan kuluja. (Kotler & Keller 2006, 141—143.)
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KOKONAISARVD HOKOMAISKULUT

KUVIO 1. Asiakkaan saama arvo (Kotler & Keller 2006, 141, muokattu)

Liiketoiminnan kannalta oleellinen arvonmuodostus ei lopu tuotteen ostamiseen.
Tuotteen tulee vastata arvoaan myos kayttotilanteessa. Talldin puhutaan asiak-
kaan tyytyvaisyydesta. Asiakas on tyytyvainen tuotteeseen silloin, kun hanen
odotuksensa saamastaan arvosta kohtaavat hanen kokemuksensa tuotteen
kayttohetkelld. Odotukset muodostuvat edellisistéd kokemuksista brandin pa-
rissa. MyoOs kavereiden kokemukset, markkinoinnin lupaukset ja kilpailijoiden
viestinta vaikuttavat odotusarvoon. (Kotler & Keller 2006, 143—146.) Asiakas-
kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat kaikki kohtaamiset yrityksen ja bran-
din kanssa. Kohtaamiset voivat olla fyysisia tai digitaalisia, suunniteltuja tai
suunnittelemattomia. Myos kohtaamisen puuttuminen vaikuttaa asiakaskoke-
mukseen. (Pohjala 2019, 20—23; Saarelainen 2019, 74.)

Onnistuneet markkinointikampanjat, ylittavat asiakkaan odottaman arvon. Tal-
|6in asiakkaalle muodostuu tunneside brandia kohtaan. Korkean arvon tuotteet
nostavat asiakkaan lojaliteettia, jolloin han on herkempi kayttamaan rahaa sa-

maan brandiin uudestaan sen sijasta, etta kokeilisi kilpailevia tuotteita. (Kotler &
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Keller 2006, 143—146.) MyOs Saarelainen (2019, 96) korostaa, etta asiakkaan

saama arvo, taytyy ylittaa hanen kulunsa.

Jos asiakas kokee tuotteen tuovan hanelle enemman arvoa, kuin siita pyydetty
rahasumma, tuote tekee kauppaa. Asiakkaat paattavat milla hinnalla tuotetta
ostetaan. Tuotteesta tulee pyytaa se suurin rahasumma, jolla asiakas viela ko-
kee saavansa tarpeeksi arvoa. Haastavaa asiasta tekee sen, etta summa on jo-
kaisella asiakkaalla eri ja yksilotasollakin vaihteleva. Toisen henkilon on mahdo-
tonta eksaktisti maarittaa tuotteen oikeaa hintaa etukateen. (Parantainen 2017,
21—23.)

Oikean hinnan maarittaminen tarkoittaa siis asiakkaan saaman arvon maaritta-
mista. Kulutushyddykkeita ostetaan paasaantoisesti kahdesta syysta: ongelman
poistamiseksi tai ilon saamiseksi. (Parantainen 2017, 122—124.) Tuote myés
jatetaan ostamatta kahdesta syysta: kun tuotteen asiakkaalle luoma arvo on al-
haisempi kuin pyydetty hinta tai kun tuotteen arvo ei tule asiakkaalle nakyvaksi.
Nakyvyysongelman pystyy ratkaisemaan markkinoinnilla. Arvo/hinta-ongelman
pystyy ratkaisemaan siirtamalla tuotteen edullisempaan hintaluokkaan. (Paran-
tainen 2017, 210—212.)

Hintamielikuva kuitenkin vaikuttaa tuotteen menekkiin. Alhainen hinta assosioi-
tuu (=yhdistyy) asiakkaan mielessa kelvottomaan laatuun. Alhainen hinta ei
myodskaan nosta asiakkaan omanarvontuntoa, jos kaikilla on varaa tuotteeseen.
(Parantainen & Ketola 2012, 15.) Saarelaisen (2019, 43, 45) mukaan asiakas
valitsee edullisimman tuotteen silloin, kun han ei nae tuotteissa olevia eroja.
Kalliimpi taas valitaan lisaarvon takia. Tuotteen edullisuus tai kalleus on kuiten-
kin suhteellinen kasite ja riippuvainen asiakkaan senhetkisista vertailukohteista.
(Parantainen & Ketola 2012, 23). Parantaisen (2012, 27) mukaan tuotteistajan
ensimmainen askel onkin arvaus. Laskelmat voivat johtaa harhaan, mutta mark-
kinoilla testattu arvaus kertoo heti, onko suunta oikea. Toisaalta Koivumaki
(2019, 52) uskoo mista tahansa tydsta tulevan tehotonta suunnitelmallisuuden

puuttuessa.
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3.4 Asiakkaan ostopaatosprosessi

Vaikka tarpeet ja tuote olisivat kuinka tarkkaan maaritelty, ostopaatoés jaa silti asi-
akkaalle. Asiakkaan ostopaatosprosessissa on viisi vaihetta: ongelman tai tar-
peen tunnistaminen, ratkaisuun johtavan informaation etsiminen, vaihtoehtojen
punnitseminen, itse paatds ja oston jalkeinen kaytés. Nama on havainnollistettu
kuviossa 2. Asiakas ei aina kay kaikkia prosessin vaiheita lapi, vaan saattaa hy-
pata niista joidenkin yli, etenkin tehdessaan tuttuja ostopaatodksia. (Kotler & Keller
2006, 191.)

KUVIO 2. Asiakkaan ostopaatdsprosessi (Kotler & Keller 2006, 191, muokattu)

Luoto (2015, 22) havainnollistaa samankaltaista ihmisen (osto)valintaprosessia
peiliminan kautta. Peilimina punnitsee ostopaatoksen peilaamalla sitd muiden
oletettuun kaytokseen. Punninta voi tapahtua todellisten kokemusten tai oletettu-
jen reaktioiden kautta. Niita peilataan omaan identiteettiin ja viitekehyksesta riip-
puen, naille kokemuksille ja oletuksille annetaan tietty painoarvo, joka vaikuttaa

omaan paatoksen tekoon.



23

3.4.1 Ongelman tai tarpeen tunnistaminen

Ostopaatosprosessi alkaa, kun asiakas tunnistaa ongelmansa tai tarpeensa. Ta-
man voi laukaista joko sisainen (luonnollinen) tai ulkoinen (markkinoinnillinen) te-
kija. Jos ongelma ei ole kiireellinen, asiakas tulee herkemmaksi ongelman ratkai-
sevalle viestinnalle, mutta ei valttamatta viela etene prosessissa. Jos ongelma on
ratkaistava pikimmiten, han alkaa aktiivisesti etsia ratkaisuun johtavaa informaa-
tiota. (Kotler & Keller 2006, 191—198.) Myo6s Parantainen (2008, 154—158) pitaa
tarkeana huomioida asiakkaan tarpeen kiireellisyys. Tilannetta, jolloin asiakas on
altis tekemaan oston, kutsutaan ostoikkunaksi (Koivumaki & Kortesuo 2019,
141—142).

Ihmisella on monia tarpeita samanaikaisesti. Jotkut tarpeista ovat biogeenisia,
kuten nalka ja jano, ja jotkut psykogeenisia, kuten tarve tulla tunnustetuksi ja
tarve kuulua ryhmaan. Kun tarve on kasvanut suureksi, ihminen alkaa toimimaan
sen ratkaisemiseksi. Talloin tarpeesta kasvaa motiivi. Motiivin syntyprosessista
on useita teorioita. Freudin mukaan yksilon toimintaa ohjaavat seikat ovat paa-
osin tiedostamattomia. Maslow uskoi ihmisten tarpeiden olevan hierarkkisia;
biogeeniset tarpeet tyydytetdan ennen psykogeenisia. Herzberg taas jakoi toi-
mintaa ohjaavat tekijat haittoihin ja vaikuttajiin. Toimintaa ei tapahdu, jos haittoja
esiintyy tarpeeksi paljon. Haittojen poissaolo ei kuitenkaan takaa toiminnan aloit-
tamista, vaan toiminnan tulee tarjota myos yksilélle positiivisia vaikuttajia. (Kotler
& Keller 2006, 184—185.)

3.4.2 Informaation etsiminen

Kun ihminen on motivoitunut toimimaan, hanen havainnointinsa alkaa ohjata os-
topaatdsprosessia. Havainnoinnin avulla ihminen jarjestelee informaatiota ha-
nelle hyddylliseen muotoon. Kaikki havainnointi on valikoivaa, silla aistiarsykkei-
den maara on joka hetki valtava. (Kotler & Keller 2006, 186—187.) Parantaisen
(2008, 101—118) mukaan markkinoinnin suurimpia haasteita onkin saada oma
viesti nakyviin mainostulvasta. Inminen valikoi arsykesumusta helpoiten sellai-

set arsykkeet, jotka vastaavat hanen sen hetkisiin tarpeisiin, joita han odottaa
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ilmaantuvan tai jotka poikkeavat muista samankaltaisista arsykkeista. Havain-
noidut arsykkeet eivat valttamatta rekisteroidy sellaisinaan, vaan ihminen saat-
taa vaaristaa niita tukemaan omia ennakkokasityksiaan. Vaikka vaaristysta ei
tapahtuisi, ihminen on taipuvainen havaitsemaan vain ne arsykkeet, jotka tuke-
vat hanen ennakko-odotuksiaan. (Kotler & Keller 2006, 186—187.)

Psykologi Ulrich Neisserin mukaan silmilla havaittavaa tietoa ohjaa ennakoivat
skeemat. Aivot rekisterodivat silmien kautta tulevasta tiedosta helpommin sen,
mita ne silla hetkella etsivat. Odottamattoman viestin tulee luoda vahvempi ar-
syke kuin ennakoidun. Havaintohetkella irrelevantti viesti jaa helposti huomaa-
matta. Viestit siis kilpailevat huomiosta ja huomiota ohjaa niin yksilolliset asen-
teet kuin sosiaalisen ympariston luoma paine. Omia ennakko-odotuksia tai sosi-
aaliseen viiteryhnmaan samaistumista korostava viesti rekisterdidaan kilpailevia
viesteja hanakammin. Tunnereaktio edesauttaa havainnon muistiin painumista.
(Pohjola 2019, 149—152, 161.)

3.4.3 Vaihtoehtojen punnitseminen

Asiakkaalla on usein huomattava maara vaihtoehtoja ongelmansa ratkaise-
miseksi. Naista vain osa paatyy hanen tietoisuuteensa, osa harkittavaksi ja osa
varteenotettaviksi vaihtoehdoiksi (kuvio 3). Asiakkaan uskomukset ja asenteet
ohjaavat tuotteita eteenpain kohti valintaa. Myos toisten ihmisten asenteet vai-
kuttavat valintaan. Mita vahvempi toisen henkildon asenne on ja mita lahempana
han on paatokseen tekijaa, sitd enemman hanen asenteellaan on vaikutusta.
Asiakas saattaa valintaa tehdessaan kayttaa apunaan erilaisia nyrkkisaantoja ja
asettaa raja-arvoja tuotteen ominaisuuksille, kuten hinnalle. Myos odottamatto-
mat tilannetekijat saattavat vaikuttaa valinnan tekemiseen ja lisata asiakkaan ris-

kia valita hanelle epaoptimaalinen tuote. (Kotler & Keller 2006, 191—198.)
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Kaikki vaihtoehdot |Tietoisuuteen padsevat |Harkittavat VElE]
Karhu Karhu Karhu Karhu
Olvi Olvi Pirkkaolut

Pirkkaolut Pirkkaolut Ale Coq.

Ale Coq. Ale Coq. Sandels

Koff Koff Olvi

Sandels Sandels

Legenda Karjala

Urho

Karjala

Rainbow

KUVIO 3. Vaihtoehdot ostopaatdsta tehdessa (Kotler & Keller 2006, 141, muo-
kattu)

Asiakkaat pelkaavat virheita. Pelko kasvaa, jos tuote ei erotu massasta. Asia-
kas harvoin ymmartaa tuotteen teknisten ominaisuuksien paalle. Selkeasti kil-
pailijoistaan eroava tuote on helppo valita. (Parantainen 2012, 30.) Jotta asia-
kas kiinnostuisi hyllylla olevasta tuotteesta, pakkauksen on kolmessa sekun-

nissa heratettdva hanen uteliaisuutensa (Saarelainen 2019, 61).

3.4.4 Ostopaatos

Ihmisen persoonallisuus ohjaa ostovalintoja ja usein han valitsee sellaisia bran-
deja, jotka muistuttavat hanta itseaan. Joissain tapauksissa valintoja ei kuiten-
kaan ohjaa todellinen persoonallisuus, vaan asiakkaan kasitys hanen ideaalista
persoonallisuudestaan, eli se millaisena asiakas haluaa nahda itsensa. Myos se
miten yksild haluaa, ettd muut nakevat hanet, ohjaa ostovalintoja etenkin julki-
sesti kaytettavista tuotteista. (Kotler & Keller 2006, 183.)

Luoto (2012, 19, 21—22, 116—117, 148—149) perustelee sosiaalisten tekijoi-
den painoarvoa ostovalinnoissa silla, etta ihmisen identiteetti perustuu sosiaali-
seen vuorovaikutukseen. Sosiaaliset tekijat taas ovat alati muuttuvia. Joissain
ryhmissa arvostetaan erilaista ostokayttaytymista kuin toisissa. Internetin myota
naita ryhmia on loputon maara, jolloin ihminen pystyy paremmin saatelemaan
millainen ostaminen hanen identiteettidan rakentaa. Kotler ja Keller (2006, 177)
kertovat ostopaatoksiin vaikuttavan myos sellaiset ryhmat, joihin ihminen ei
kuulu. Nama voidaan jakaa inspiroiviin ryhmiin, joiden toimintaa pyritaan matki-

maan ja epaedullisiin ryhmiin, joiden toiminnasta pyritdan erottautumaan. Usein
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ryhmilla on mielipidejohtaja, jonka mielipiteet jostain tuotteesta ohjaavat oleelli-

sesti muun ryhman toimintaa.

Julkkisten suosituksiin uskominen perustuu klassiseen ehdollistumiseen, jossa
ihminen niputtaa suotuisia ominaisuuksia yhteen. Yhtyminen asiantuntijan mieli-
piteeseen kirjaimellisesti tuottaa mielihyvaa hormonitasolla. (Ahonen & Luoto
2015, 187.) Tama osin selittdd Koivumaen ja Kortesuon (2019, 88, 96) teoriaa
siita, miksi ihminen on taipuvainen kopioimaan paatoksensa muilta. Toisaalta
samanlainen ominaisuuksien niputtaminen toimii myds negatiivisten asioiden
kohdalla. Yksi huono piirre edesauttaa muidenkin huonojen piirteiden huomaa-
mista (Ahonen & Luoto 2015, 185).

Vahvat arkiostosten brandit aiheuttavat cortical relief -ilmién, suomeksi autopilo-
tisoitumisen. Kun asiakas valitsee mieluisimman brandin ostoskoriinsa, han te-
kee sen limbisen jarjestelman, eli aivojen tunnealueen johdattamana. Positiivis-
ten asioiden aktivoituessa tunnealueella kortisolitaso laskee ja dopamiini- nou-
see. Aivot kirjaimellisesti palkitsevat tietynlaisesta brandikayttaytymisesta, mutta
tama koskee vain kaikkein mieluisinta brandia. Koska aivot eivat automaattisesti
tunnista kuin mieluisamman brandin, ei ole mielekasta luokitella brandeja muu-
ten kuin "suosituin” ja "muut”. (Ahonen & Luoto 2015, 83—84.)

3.4.5 Oston jalkeinen kaytos

Asiakkaan kaytosta ja sen seurauksia on syyta miettia kolmesta lahtokohdasta;
millaisia toiminnallisia, sosiaalisia ja tunnemaailman seurauksia asiakas kokee
kaytettyaan tuotetta. Naiden selvittaminen auttaa hahmottamaan, mika asiak-
kaan todellinen tarve oli. (Tuulenmaki 2012.) Koivumaen ja Kortesuon (2019,
227—232) mukaan ihmiset eivat osta pelkastaan tuotteita, vaan sen mukana tu-
levia unelmia ja elamantyyleja. Todellisen tarpeen selvitessa on mahdollista,
etta asiakkaalle voidaan tuottaa lisdarvoa jo tuotteen kayttohetkella, tai jopa en-

nen sitd (Tuulenmaki 2012).

Oston jalkeiset kokemukset maarittavat sen tuleeko asiakas suosittelemaan
tuotetta muille ja kayttamaan rahaa samaan brandiin uudestaan (Kotler & Keller
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198, 2006). Koivumaen (2019, 16—17) mukaan yksittaisen asiakkaan suositte-
lulla voi olla satojen eurojen arvoinen. Joidenkin tuotteiden kohdalla asiakas

saattaa vaihtaa brandia vaihtelun, eika tyytymattémyyden vuoksi (Kotler & Kel-
ler 2006, 200). Parantainen (2017, 55) argumentoi kertaostoja syntyvan silloin,

kun asiakas ei ymmarra saamaansa arvoa.

Luoto (2015, 79, 112, 190) painottaa loppuvaikutelman tarkeytta asiakassuh-
teessa. Koska aivot rakentavat kokemustarinaa uudestaan ja uudestaan, asia-
kas on taipuvainen muistamaan vain viimeisimman kohtaamisen brandin
kanssa. Kotlerin ja Kellerin (2006, 187—191) mukaan muistijaljen vahvuus riip-
puu siihen liitettyjen tunteiden syvyydesta ja assosiaatiosta muihin muistoihin.
Asiat, jotka voidaan yhdistaa muihin muistijalkiin, jaavat paremmin muistiin kuin
taysin uusia jalkia muodostavat asiat. Koska tarinallinen muisti auttaa ihmista
rakentamaan identiteettiadn, merkitykselliset ja samaistuttavat asiat jaavat par-
haiten muistiin (Ahonen & Luoto 2015, 72—73, 78).

Muistiin tallentuminen ei itsessaan kuitenkaan riita, vaan ihmisen tulee pystya
palauttamaan asioita muistista kasiteltavaksi. Aika ja samankaltaiset muistijaljet
saattavat vaaristadad muistoa. (Kotler & Keller 2006, 187—191.) Koska aivojen lim-
binen jarjestelma poimii tunnetasolla merkittavat arsykkeet herkemmin arsyketul-
vasta, markkinoinnin tulisi pyrkia vahvojen muistijalkien jattdmiseen (Ahonen &
Luoto 2015, 72—73, 78).

3.5 Asiakaslahtoisyys tuotesuunnittelussa

Koska ostopaatokset ovat suurelta osin tunnetason ratkaisuja, markkinoinnin tu-
lisi myds olla tunteita herattavaa (Koivumaki & Kortesuo 2019, 227—232). Saa-
relainen (2019, 74, 89) argumentoi asiakaskokemuksesta 70 % olevan tunnetta
ja asiakasviestinnan ensiaskel on herattaa asiakkaan mielenkiinto kertomalla,
miten han hyotyy tuotteesta. Kortesuon (2019, 128) mukaan yleisin viestinnan
virhe on siing, ettei viestia muotoilla vastaanottajaa varten, vaan oletetaan, etta

han jakaa samat tiedot, arvot ja mielenkiinnon kohteet kuin viestin lahettaja.
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Menestyakseen brandille ei riita vastaus kysymyksiin mita ja miten. Tarkeam-
paa on vastata kysymyksiin kuka ja miksi. (Adamson 2013, 49—51). Luoto
(2015, 42—43, 92—93) kehottaakin luomaan brandille persoonan, silla siihen
on helppo samaistua. Persoona tulee pystya sijoittamaan neljalle akselille, jotka
han pohjaa psykologiseen The Big Five -malliin. Nama akselit on kuvattu kuvi-
ossa 4. Kortesuon (2019, 71—73) mukaan tietynlainen persoona houkuttaa tie-

tynlaisia asiakkaita.

BRANDIN
PERSOONALLISUUS

KUVIO 4. Brandin persoonallisuus (Ahonen & Luoto 2015, 42—43, 92—93, mu-

kaillen)

Kortesuo (2019, 95—101) jakaa brandinrakennuksen kolmeen vaiheeseen: itse-
tutkiskeluun, viestimiseen ja kehittamiseen. Saarelainen (2019, 115) vakuuttaa
brandin erottuvuuden olevan tarkea sijoituskohde yritykselle ja se tulee tehda
asiakkaalle merkitsevalla tavalla. Brandin tulee olla johdonmukainen viestinnas-
saan. Spontaanin brandimielikuvan tulee olla spontaani myds asiakasrajapin-
nassa, muutoin asiakas kokee itsensa petetyksi. (Koivumaki & Kortesuo 2019,
92—94.) Asiakkaille ei ole olemassa niita asioita, joista brandi ei kerro (Ahonen

& Luoto 2015, 113). Koska brandays on jatkuva prosessi, niin onnistumiset kuin
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epaonnistumisetkin tarjoavat oivan tilaisuuden vahvistaa sitoutuneisuutta bran-
diin (Koivumaki & Kortesuo 2019, 86—87, 238—239).

Luoton (2015, 154—155) mukaan onnistunutta brandaysta pystyy kehittamaan
pidemmalle ylikompensoimalla siihen liitettyja positiivisia mielikuvia. Epaonnis-
tuneeseen brandaykseen taas voi reagoida joko antamalla brandiin yhdiste-
tyista negatiivisista asioista uutta tietoa tai ohjaamalla huomio niista positiivisiin.
Brandimielikuvaa pystyy ohjaamaan myos korostamalla, miten toiset asiakkaat
ovat valinneet tietyn tuotteen. Myos Saarelainen (2019, 43) kehottaa mainosta-

maan sita tuotteen ominaisuutta, jota asiakkaat arvostavat.

Tuulenmaen (2012) mukaan etua kilpailijoihin syntyy, kun asiakas roolitetaan
uudestaan yritystoimintaa hyddyttavaan rooliin. Han kehottaa miettimaan mita
tarjota asiakkaille. Uuden tuotteen tulisi tarjota jotain muuta kuin kilpailijat. Kil-
pailustrategiat voidaan jakaa differentiaatioon ja kustannusjohtajuuteen. Etenkin
vahittaiskauppa jakaantuu naiden kahden valilla. Tarkeda on huomata, etta
nama eivat ole toisiaan poissulkevia strategioita, vaan voivat sisaltya yhta aikaa
yrityksen strategiaan. Myos Saarelainen (2019, 38) mainitsee kaksi edellista
strategiaa edun saamiseksi. Niiden lisaksi han mainitsee raataldinnin, jossa
tuote tehdaan rajatulle asiakassegmentille rajattuun tarpeeseen. Tuulenmaen
(2012) fokusstrategia lahentelee raatalointia, mutta eroaa siina, etta fokusstrate-
gian paamaara on pitkaaikaisessa asiakasuskollisuudessa. Raatalointi taas voi

tarkoittaa kertaratkaisua (Saarelainen 2019, 38).

Saarelainen (2019, 28—29) pitaa konseptimuotoilua merkittdvimpana tyokaluna
suunniteltaessa uusia tuotteita. Se alkaa selvittdamalla mita tarpeita asiakkaalla
on, ja mitd han on valmis niiden tyydyttamisesta maksamaan. Tuulenméaen
(2012) mukaan ennen asiakasymmarrysta pitaa olla joku idea, jota lahtea tyos-
tamaan. Idea ja sen kuvaaminen toimintana selkeyttda paamaaria ja taten tuo
prosessia lahemmas kayttajaa (asiakasta). Vasta tdaman jalkeen on aika lahtea
keraamaan asiakasymmarrysta, jonka Tuulenmaki tekee tarkkailemalla kilpaili-
joita. Tarkoituksena on selvittaa kuinka yhtenevaisia ratkaisuja he ovat kehitta-

neet siihen, miten asiakas ja hanen arvonmuodostuksensa maaritellaan. Oleelli-
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sinta on tarkkailla seurauksia, eli asiakkaiden oston jalkeista kaytosta ja saavut-
tavatko kilpailijat tavoitteensa valitsemillaan liiketoiminnallisilla ratkaisuilla. Tark-

kailun tulee luoda ennemmin uusia kysymyksia kuin vastauksia.

Saarelainen (2019, 28—29) siirtyy asiakastarpeen selvittamiseen jalkeen luo-
maan tuotteesta konseptia (=luonnos) ja kartoittamaan resursseja. Tuulenmaen
(2012) mukaan ensin on tehtava strategia, eli toimintamalli suhteessa kilpailijoi-
hin. Strategia selkenee pohtimalla asiakkaan arvonmuodostuksen kysymyksia,
eli kuka han on, mitd han saa ja miten. Tassa vaiheessa syntyy viela lisaa tuo-
teideoita, jotka kuvataan yksinkertaisena lauseena ja toimintana. Ideoille myos
asetetaan tunnusluku, jolla mitata paamaaran saavuttamista, ja tiimi toteutta-

maan ideaa.

Tuulenmaen (2012) mukaan ideoita tulee testata pikimmiten. Hanen mukaansa
testaamisen hyodyllisyys piilee siina, etta se vie aina projektia oikeaan suun-
taan; jos testauksesta tulee hyvaa palautetta, suuntaa kannattaa jatkaa, jos tu-
lee negatiivista, suuntaa tulee muuttaa. Yksittaiseen ideaan ei tule rakastua,
silla vasta testaaminen synnyttaa prototyypit (=mallikappaleet). Testauksen tu-
leekin olla ketteraa, tavoitteellista ja edullista. Suunnan I6ytamisen lisaksi tes-
taaminen herattaa kiinnostusta projektia kohtaan. Potentiaaliset asiakkaat mark-
kinoivat tuotetta jo ennen kuin se on valmis. Positiivinen palaute on myds omi-
aan lisdamaan tuotteistustiimin motivaatiota projektiin. Parantaisen (2012, 40)
mukaan yleisin tuotteistusprojektin ongelma on se, ettei yrityksen oma vaki usko
tuotteeseen. Saarelainen (2019, 28—29) taas kehittda tuotteen ominaisuuksia

ja teknista toteutusta ennen testausvaihetta.

Tuulenmaen (2012) prosessi etenee vasta testaamalla 16ydettyjen uusien ar-
vonmuodostustapojen jalkeen tuotantolaskelmien tekemiseen. Laskelmia on
oleellista katsoa siitd maailman tilasta, jolloin tuote on asiakkaiden saatavilla.
Tuotekehitys ottaa aikansa ja nykytilanteen tarkasteleminen saattaa vaaristaa
tuotto-odotuksia. Parantaisen ja Ketolan (2012, 25, 31) mukaan kustannuspe-
rusteinen hinnoittelu on yleisin hinnoittelukeino, koska se on helppoa. Sen
etuna on, etta tappiolla myyminen on mahdotonta ilman alennuksia. Asiakasna-
kokulmasta se kuitenkin ontuu, silla asiakasta ei kiinnosta yrityksen kustannuk-

set, vaan hanen saama hyoty. Kustannusperusteinen hinnoittelu ei huomioi tata
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asiakkaan arvonmuodostusta, jolloin se helposti hinnoittelee tuotteet liian alhai-
siksi. Koska hintaa tulee verrata asiakkaan saamaan arvoon, joka taas saattaa
vaihdella paivittain, pettamatdnta hinnoittelua ei ole olemassakaan. Saarelaisen
(2019, 91) mukaan tuotteistaminen onkin pidettava realistisena asiakasmaaran

ja hintakynnyksen suhteen.

Saarelaisen (2019, 40—41) mukaan kilpailuetua voi saada tarkastelemalla suo-
sittua 4P-kilpailukeinoa, joka perustuu tuotteen (product), hinnan (price), saata-
vuuden (place) ja viestinnan (promotion) yhdistelmaan. Tuotteella kilpailevan
taytyy pystya erottautumaan kilpailijoistaan. Tuulenmaki (2012) viittaa tahan kir-
joittaessaan ydinerottajista, jotka ovat saman toimialan eri ratkaisut asiakkaan
ongelmaan, jolloin ne saavat asiakkaan tekemaan joko-tai-valintoja. Jos asiakas
ei nae tuotetta muita vaihtoehtoja houkuttelevampana, han ei suostu maksa-
maan tuotteesta kilpailijoita korkeampaa hintaa (Parantainen & Ketola 2012,
13).

Hinnan taytyy siis olla sellainen, etta se tyydyttaa asiakasta ja yritysta (Saarelai-
nen 2019, 40—41). Raaka-aineista tuotteita tekeva liiketoiminta noudattaa arvo-
ketjua, jossa voitot perinteisesti syntyvat tehokkuudesta ja alhaisista kustannuk-
sista (Tuulenmaki 2012). Hinta on harvoin ratkaiseva tekija ostopaatoksissa ja
alennus harvoin ratkaisu myynnin edistamiseen. Kate karsii huomattavasti pie-
nestakin alennuksesta. Paras keino valttaa kilpailu hinnalla, on luoda tuotteelle
sellaisia ominaisuuksia, etta sita ei ole mielekasta verrata muihin tuotteisiin.
(Parantainen & Ketola 2012, 19, 35.)

Tuotteen tulee olla saatavilla sielld, missa asiakkaat sité tarvitsevat (Saarelai-
nen (2019, 40—41). Jokainen liiketoiminta sisaltaa pullonkauloja siind, miten
asiakas saa arvonsa. Jokainen vaihe tarpeen syntymisesta sen ratkaisevan
tuotteen kayttamiseen, tuottaa vaivaa asiakkaalle. Kilpailuetua syntyy, kun aut-

taa asiakasta naissa kohdissa. (Tuulenmaki 2012).

Viestinta auttaa asiakasta perustelemaan ostamista itselleen ja luo mahdollisuu-
den lisamyynnille (Saarelainen 2019, 40—41). Koska asiakkaat eivat pida siita,
etta heille myydaan, toimiva markkinointi saa aikaan kokemuksen, jossa asia-
kas valitsee ostavansa (Ahonen & Luoto 2015, 118—119). Tuulenmaki (2012)
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kehottaa tarjoamaan omat asiakkaat eteenpain. Toisen toimialan edustaja voi
olla hyvinkin kiinnostunut saamaan asiakkaikseen tietyn kohderyhman. MyGs
Kortesuo (2019, 74—75) kehottaa priorisoimaan lisdarvontuottamisen pidenta-

malla palveluprosessia ei-sitouttavista.

Palvelumuotoilija Juha-Matti Kososen mukaan tuotteistus on tasapainoa asia-
kastoiveen, tekniikan ja liiketoiminnan valilla. Naista myos syntyvat tuotekehityk-
sen suurimmat haasteet. Nojaaminen liiaksi tiettyyn suuntaan, kaataa koko pro-
sessin. Kaikkia asiakkaan toivomuksia ei voi tayttaa, jos niille ei I0ydy kaupal-
lista potentiaalia. Tekninen viilaus saattaa nostaa tuotteistamisen kulut lilan kor-
keiksi ja sisaisen lilkketoiminnan vetovoima ajaa prosessin lilan kauas todelli-

sesta asiakaskayttaytymisesta. (Saarelainen 2019, 33).

Asiakaspolku

Yhdysvaltalaisen asiakkuushallintaan erikoistuneen ohjelmistoyritys Salesforcen
Suomen osaston markkinointipaallikkd Jenny Talholmin mukaan "asiakaspolku
kuvaa asiakkaan koko ostoprosessia tarpeen tunnistamisesta ostoon seka sen
jalkeiseen kayttaytymiseen” (Talholm 2020). Asiakkaan kontaktipisteiden kuvaa-
minen edesauttaa laadukkaan asiakaskokemuksen rakentamista. Markkinaym-
paristd on muuttanut muotoaan, eika palvelun tarkasteluun riitd enaa yritysna-
kokulma, jossa polku alkaa, kun asiakas astuu sisaan ja loppuu, kun asiakas on

maksanut ostoksensa. (Talholm 2020.)

Talholm (2020) jakaa asiakaspolun viiteen vaiheeseen, jotka ovat samat kuin
Kotlerin ja Kellerin (2006) ostopaatdsprosessissa. Insindodritoimisto Rejlersin
asiakkuuspaallikkd Tero Vuonos (2021) kayttaa samantyylista jakoa, mutta pai-
nottaa prosessissa viela enemman asiakasnakokulmaa. Han ei kirjoita vaihto-
ehtojen punnitsemisesta, ostopaatoksesta tai oston jalkeisesta kaytoksesta,
vaan ostamisen helppoudesta, asiakkaan ja yrityksen valisesta vuoropuhelusta

ja asiakkaan palvelusta.

Koivumaki ja Kortesuo (2019, 18—19) jakavat asiakaspolut kolmeen luokkaan.
Verkottomaan, jossa kaikki asiakkaan ja brandin kohtaamiset ovat fyysisessa

todellisuudessa tapahtuvia toimenpiteita. Osittain digitaaliseen, jossa usein
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polku jakautuu puoliksi: joko tarve tai itse osto on syntynyt verkossa. Taysin di-
gitaalisessa asiakaspolussa koko ostopaatdsprosessi tapahtuu netissa. Suo-
men Digimarkkinointi oy:n myyntipaallikké llari Tervonen (n.d.) painottaa mittaa-
misen tarkeytta asiakaspolun eri vaiheissa. Etenkin verkossa tdma on helppoa,
kun on mahdollista analysoida milla sivulla asiakas viettaa aikaa ja milloin han
poistuu suorittamatta ostoa. Kun ongelmakohdat tunnistetaan, on helpompaa
raataloida asiakaskokemusta kullekin sopivaksi. Digitaalisuus luo tilaisuuden pi-

dentaa palveluprosessia ja siten myyntia (Feelback Group 2017).

Markkinointitoimisto WDS:n (n.d.) mukaan epalaadukkaita asiakaskokemuksia
syntyy, kun myynti- ja markkinointiviestinta eivat kohtaa. Myyntiviestinnan tar-
koitus on kuljettaa asiakasta asiakaspolkua pitkin kohti ostoa (Saarelainen
2019, 89). Hyvin suunniteltu asiakaspolku kattaa kaikki kontaktipisteet brandin
kanssa. Realistisinta tietoa siita miten asiakas paatyy asiakkaaksi, saa itse asi-
akkaalta. Ensiksi tulee maaritella millaisia ovat tyypilliset asiakkaat, miten hei-
dan tarpeensa heraavat ja mista he etsivat tietoa tarpeen tyydyttamiseksi.
(WDS n.d.) Kortesuo (2019, 22—24) kehottaa kayttamaan markkinointiin niita
kanavia, joita asiakkaatkin kayttavat. Eri kanavissa viestinta on erilaista, joten
brandin tulee sopia tiettyyn kanavaan. Yksi eri kanavien kayttoa erottava tekija,

on viestin vastaanottamiseen kaytetty aika (Pohjola 2019, 53).

Asiakkaan |0ydettya tarpeelliset tiedot, han alkaa tekemaan paatosta. Naihin
yritys voi vaikuttaa tunnistamalla milla kriteereilla asiakas valitsee palveluntarjo-
ajan. Valinnan jalkeen potentiaalisesta asiakkaasta tulee nykyasiakas, jolloin
asiakkuuden hoidon paapiste tulee siirtaa asiakkuuden jatkamiseen. Pullon-
kaula syntyy, kun tuotteen elinkaari Iahenee loppuaan. Onkin ymmarrettava, mi-
ten brandiuskollisuutta rakennetaan ja etta asiakastarpeet eivat ole kertaluontei-
sia. (WSD n.d.)



34

4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TULOKSET

4.1 Tutkimuksen lahtokohta ja menetelmien valinta

Opinnaytetyon lahtékohtana oli pohdinta siita, miten restonomibrandia ja ravin-
tola Ohranjyvan myyntia voisi parantaa. Pohdinta synnytti idean restonomeille
tehdysta omasta oluesta ja lisakysymykset: millainen olut kuvastaa restonomi-
suutta, miten olut tuotettaisiin liikketoiminnallisesti kannattavasti. Jatkossa tasta
oluesta kaytetaan termia restonomiolut. Koska onnistunut tuotekehitys perustuu
asiakastarpeeseen (Parantainen 2008, 204—212; Tuulenmaki 2012; Hietikko
2015, 46; Saarelainen 2019, 28—29), tyon tutkimuskysymykseksi muodostui:

miten asiakaslahtoisyys nakyy oman oluen suunnittelussa?

Koska asiakkaan kokema arvo maarittaa kuinka hyvin tuote kay kaupaksi (Kot-
ler & Keller 2006, 141—146; Parantainen 2017, 21—23; Saarelainen 2019, 96)
tutkimusten tavoitteiksi muodostui selvittaa mitka asiat tuottavat asiakkaalle ar-
voa. Koska laajimman ymmarryksen tutkittavasta asiasta saa, kun tutkimuk-
sessa kaytetaan seka kvantitatiivisia (=maarallinen), etta kvalitatiivisia (=laadul-
linen) menetelmia (Survey Monkey n.d.a), tassa tutkimuksessa kaytettiin kvanti-
tatiivista lomakekyselya ja kvalitatiivista avoin tarina -menetelmaa. Tyo6ta varten
pidettiin myOs erilaisia asiantuntijahaastatteluita. Panimomestari Kalle Hirvikoski
(2020; 2021) antoi nakemyksia kyselyn ja oluen muotoiluun. Ravintolapaallikkd
Ida Ozan (2020) selvensi mita ravintolajakelun tarpeita tulee huomioida. Rock-
bandi Heroes Don’t Ask Whyn rumpali Eero Makitalo (2021), Otetaan Yhdet! -
podcastin juontajat Teemu Potapoff ja Renne Korppila (2021), seka tekoaly-
oluen kehittanyt Lari Melander (2021) jakoivat nakemyksidan omien oluidensa

tuotteistusprosesseista.

Koska kvantitatiivinen tutkimus sopii numeraalisesti mitattavien asioiden mittaa-
miseen (Survey Monkey n.d.a), lomakekysely koettiin hyvaksi tavaksi kerata tie-
toa restonomiolueen halutuista ominaisuuksista. Vaikka makuaistimukseen vai-
kuttavat subjektiiviset tekijat (Parantainen & Ketola 2012, 36), sen pilkkominen

osiin mahdollisti numeerisen vertailun ja yleisluontoisten johtopaatosten tekemi-
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sen. Kvalitatiiviset menetelmat auttavat ymmartamaan ilmiota ja siihen vaikutta-
via osatekijoita (Survey Monkey n.d.a). Siksi ne sopivat laajemman kokonaisuu-
den, kuten oluen nauttimistilanteen, selvittamiseen. Avoin tarina koettiin hyvaksi
tavaksi selvittaa, millaisia asioita yhdistetaan arvokkaaseen kokemukseen. Mo-
lemmat tutkimukset jaettiin netin valityksella, silla kohderyhmana oli kaikki Suo-
men restonomit ja restonomiopiskelijat. Asiantuntijahaastattelut mahdollistivat

uusien nakokulmien syntymisen, joita tutkimuksen tekija ei huomannut pohtia

etukateen.

4.2 Kyselyn laatiminen ja benchmarking

Saarelainen (2019, 187) maarittelee esikuva-analyysin (benchmarking) tutki-
mukseksi, jossa perehdytaan alan johtaviin toimintatapoihin muotoiluongelmien
ratkaisemiseksi. Laitilan Wirvoitusjuomatehdas on kehittanyt yhdessa suoma-
laisten olutharrastajien kanssa oluen makuprofiilia kuvaavan Makumittarin (kuva
3). Makumittari on painettu kaikkien Laitilan Kukko-oluiden kylkeen ajatuksena,
etta asiakkaan on helpompi loytaa omaan makuun sopiva olut kaupan oluthyl-

lystd maistamatta tuotetta. (Jaskan Kaljat 2016.)

LAITILAN ‘WPAKKAUKSISTA LéYTY'r NYT
<% MAKUMITTARI

\ HrrfMN
MALTAISULS (MALT A
HUMALAN ARCMI/HUMLEARDM W88 &
\ TAYTELAISYYS/FYLLIGHET S S = W
HEDELMAISYYS/FRUKTIGHET WoR w a @ ‘
MAKEUS/SOTMA @@ w

KATKERUUS/BESKA S8 W& "8 Pigy

Tuotteistamme Fny'ryvu makumittari auttoo
sinua laytomaan porhaiten juuri sen itsellesi
mieluisimmaon oluen,

MAKUASIOISTA EI VOI KIISTELLA,
MUTTA OMAN MAKUNSA VYOI MITATA!

KUVA 3. Laitilan Makumittari (Nakit ja muusa 2016)

Restonomioluen ominaisuuskyselya varten Laitilan Makumittari valittiin esikuva-

analyysin kohteeksi. Tarkoituksena oli selvittda, onko Laitilan kayttama jaottelu
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ja asteikko maun ominaisuuksista selkea ja yhtenevainen oluita harrastamatto-
man asiakkaan arvioihin. Opinnaytetydn tekija suoritti analyysin maistelemalla
yhdeksan Laitilan tuotetta, pisteyttamalla ne ja vertaamalla omia pisteytyksia
Makumittarin vastaaviin (liite 1). Tekija valitsi itsensa arvioijaksi, koska koki
edustavansa oluttietdmyksen osalta keskimaaraista opinnaytetyon tutkimuskoh-
teena olevaa henkiloa. Myos budjetilliset syyt vaikuttivat siihen, ettei Makumitta-

rista tehty laajempaa arviota.

Arvioidut ominaisuudet erosivat monella arvolla Makumittarin arvoista. Etenkin
maltaisuus ja hedelmaisyys erosivat monien oluiden kohdalla yli yhdella arvolla.
Analyysissa yhden arvon eroavaisuus suuntaansa tulkittiin subjektiiviseksi ma-
kueroksi. Yli yhden arvon eroavaisuudet tulkittiin Makumittarin asiakastunte-
musta laskevaksi tekijaksi. Tuloksissa (lite 1) ndma eroavaisuudet on korostettu
punaisella varilla. Tulokset erosivat paikoitellen niin paljon, etta tekija paatti ver-
taisarvioksi kysya kahdelta muulta oluita harrastamattomalta mielipidetta as-
teikon ja heidan oman arvionsa yhteensopivuudesta. Molemmat sanoivat, etta

asteikko heitti paljon.

Kaikkiaan testissa oli (6 ominaisuutta * 9 olutta) 54 arvioitavaa kohtaa kymmen-
asteikolla. Sallittaessa yhden arvon eroavaisuus, pieleen menneita arvioita oli
27 eli puolet vastauksista. Jos testissa olisi viela kahden arvon eroavaisuudet
luettu subjektiiviseksi makueroksi, pieleen menneita arvioita olisi ollut enaa 11,
eli noin 20 %. Analyysin tekija pohti, oliko kymmenportainen asteikko liian laaja,
etenkin kun yhdenkaan Kukko-oluen Makumittareissa ei ollut aaripaaarvoja 1, 9
tai 10.

Tekija suunnitteli kayttavansa restonomioluen ominaisuuskyselyssa samoja
oluen ominaisuuksia kuin Makumittarissa, mutta asteikko supistettiin seitsenpor-
taiseksi. Keskusteltuaan panimomestarin (Hirvikoski 2020) kanssa tekija paatti
supistaa asteikon kuitenkin viisiportaiseksi. Kyselysta myos poistettiin ominai-
suudet taytelaisyys, hedelmaisyys, makeus ja siihen lisattiin ominaisuudet oluen
vari ja alkoholiprosentti. Humalan aromi muutettiin muotoon humalaisuus. Alko-
holiprosentti kulki prosentin asteikolla valilla 3—9 % ja lisaksi pystyi valitsemaan
"yIi 9 %7, "alle 3 %” tai "alkoholiton”. Valintoja pystyi tassa kohdassa tekemaan
useita. (lite 3.) Nama ominaisuudet antoivat panimolle hyodyllisempaa tietoa,
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kuin Makumittarissa olevat (Hirvikoski 2020), ja ne koettiin tarpeeksi yksiselittei-

siksi kyselyyn vastaaville.

Kyselyssa pystyi myos antamaan vapaan vastauksen koskien toivottua aromia
restonomioluessa ja sen tyyppia. Markkinointia varten kyselyyn lisattiin osio eti-
ketista, jossa sai ehdottaa etiketille varia ja restonomioluelle nimea. Lopussa ky-
selyssa Kiitettiin vastaajaa ja annettiin mahdollisuuden jattaa alle sahkoposti-

osoitteen lisatutkimusta ja tiedottamista varten. (liite 3.)

Taustakysymyksiksi valittiin sukupuoli, ika, asuinmaakunta, opiskelu- ja tyolli-
syystilanne, seka oluttietamys (lite 3). Taustakysymyksissa kaytettiin perinteisia
demografisia tekijoita, koska somealustat ja Google Ads pystyvat kohdenta-
maan markkinointia naiden tekijoiden avulla. 1ka jaettiin 18 vuodesta ylospain
viiden vuoden asteikolla 45 ikavuoteen asti silla idealla, etta elamantilanne olisi
erilainen eri segmenteilla. Elamantilanteen muuttuessa myos kayttaytymiseen
vaikuttavat tekijat muuttuvat (Kotler & Keller 2006, 177, 183; Luoto 2012, 19,
21—22, 116—117, 148—149). Makumieltymykset my0os usein muuttuvat ian
myota (Matilainen 2018).

Maakunnan ajateltiin tuovan tietoa siita, nahdaanko restonomiolut erilaisena eri
puolilla Suomea, silla restonomikoulutuksetkin ovat erilaisia. Sukupuolen suh-
teen haluttiin selvittaa, onko miesten ja naisten makumieltymyksissa eroavai-
suuksia. Nama eroavaisuudet saattaisivat vaikuttaa oluen markkinointiin ja jat-
kokehitykseen. Jos esimerkiksi kuopiolaiset miehet haluaisivat oluelta taysin
vastakkaisia ominaisuuksia kuin tamperelaiset naiset, voisi olla myéhemmin pe-

rusteltua kehittaa kahdella alueelle erilaiset oluet ja markkinointistrategiat.

Oluttietamysta kysymalla pyrittiin selvittdmaan kuinka yksityiskohtaista oluttietoa
markkinoinnissa kannattaisi hydodyntaa. Tietamystason sai vastaaja itse maari-
telld asteikolla olematon — suppea — laaja. Opiskelutilanteesta kysyttiin, onko
restonomiopinnot kesken vai onko vastaaja valmistunut tai keskeyttanyt opin-
tonsa. Talla kysymyksella pyrittiin seulomaan pois sellaisten vastaajien mielipi-
teet, jotka eivat kuuluneet kohderyhmaan (opintonsa keskeyttaneet). Tyollisyys-
tilanne jaettiin ravintola-alalla tyoskentelyn osalta: tyoskentelen, en tyoskentele,
tyoskentelin aiemmin mutten enaa. Vastausvaihtoehtojen perusteella pyrittiin
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saamaan tietoa siita, vaikuttaako ravintola-alalla tyoskentely vastaajan nake-

mykseen restonomioluesta.

Taustakysymykset pyrittiin valikoimaan siten, etta yksittaista vastaajaa ei pys-
tyisi tunnistamaan. Siksi kysyttiin maakuntaa, eika kaupunkia ja opiskelutilan-
netta ylipaataan, eika monetta vuotta opiskelee. Tutkimuksen tekija huomasi jal-
keenpain, etta esimerkiksi 18—23-vuotiaita, Pirkanmaalla asuvia miespuolisia
restonomiopiskelijoita ei ole hirvean montaa. Kun tahan yhdistaa viela tyolli-
syystilanteen, vastaajan tunnistaminen olisi teoriassa ollut mahdollista. Tekija
kuitenkin koki, etta tallainen paattely saattaisi vaikuttaa hanen tapaansa analy-
soida ja esittaa tuloksia. Vastaajien anonymiteetin ja tutkimuksen luotettavuu-
den sailyttamiseksi tekija paatti valttaa usean suodattimen samanaikaista kayt-

toa (ika, maakunta, opiskelutilanne) aineistoa kasitellessaan.

Kyselyn laatimiseen kaytettiin Google Formsia, silla se koosti itse tuloksista
graafeja. Formsista sai tulokset helposti myods Excel-muotoon, syvallisempaa
analyysia varten. Muilla alustoilla tehtyjen kyselyiden kohdalla oli aiemmin tor-
matty esillepano-ongelmiin joko Androidilla tai iOSilla vastattaessa kyselyyn.
Varmuuden vuoksi kysely testattiin tietokoneella ja Android-puhelimella, seka

iPhonella. Kayttdongelmia ei ilmennyt.

Kysely jaettiin tammikuussa 2021 ja jakamiseen kaytettiin Facebook-ryhmia
"RT-afterwork”, "TAMKIin restonomiopiskelijat” ja "Tamkista ja Piramkista val-
mistuneet restonomit”. TAMKin ryhmien tiedettiin sisaltavan paaosin kohderyh-
malaisia ja 6000 hengen RT-afterworkin kautta olisi mahdollista saavuttaa res-
tonomeja ympari maan. RT on lyhenne sanasta ravintolatyontekija. Tutkimuk-
sen tekijalla oli yhteyksia eri ammattikorkeakoulujen restonomiainejarjestoihin
oman puheenjohtajakautensa johdosta. Tekija paatti kysya heilta koulujen kou-
lutuspaallikdiden yhteystietoja, jotta saisi paremmin jaettua kyselya TAMKin ul-
kopuolelle. Jarjestot kokivat kyselyn kuitenkin niin edustavaksi, etta paattivat ja-
kaa sita itse jasenilleen. Yhteystietopyyntoon vastasivat Kuopion Restono-
miopiskelijat KUREO ry Savonia-ammattikorkeakoulusta, MatkaRaTa ry Jyvas-
kylan ammattikorkeakoulusta, Pore ry ja HePo ry Haaga-Helian ammattikorkea-

koulusta, LaGeR ry LAB-ammattikorkeakoulusta Lappeenrannasta, Mikro ry
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Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulusta Mikkelista ja PoResto ry Satakunnan

ammattikorkeakoulusta.

4.3 Kyselytulokset

Tulosten kannalta olennaisia vastauksia tuli 435 kahden viikon aikana. Kevaan
mittaan vastauksia tuli vield 15 lisaa, mutta niitd ei enaad huomioitu analyysissa.
Suomen Restonomiliiton mukaan vuoteen 2013 mennessa valmistuneita resto-
nomeja oli noin 15 000 (Akavan Erityisalat 2014). Vuosina 2013—2019 valmis-
tui 9967 restonomia (Tilastokeskus n.d). Hotelli- ja ravintola-alan amk- ja yamk-
opiskelijoita oli 3042 vuonna 2020 (Vipunen n.d). Nama yhdistamalla saatiin tut-
kittavan populaation kooksi 28 009 ihmista. Kyselytutkimuksilla yleisesti kaytetty
hyvaksyttava virhemarginaali on 5 % ja luotettavuustaso 95 % (Survey Monkey
n.d.b). Survey Monkeyn (n.d.c) laskurilla tarpeelliseksi otoskooksi saatiin 379
vastausta. Taten kyselyn 435 vastausta voitiin pitaa maarallisesti riittavana

otoskokona.

Kyselyyn vastanneista 81 % oli naisia. Ikdjakauma painottui nuoriin, kun vastaa-
jista 67 % oli alle 30-vuotiaita. Vastauksia tuli ympari Suomea, mutta jakauma ei
ollut tasainen, silla 47 % vastauksista tuli Uudeltamaalta, 24 % Pirkanmaalta ja
13 % Pohjois-Savosta. 74 % vastaajista oli opiskelijoita ja 26 % valmistuneita.
Vastaajista 65 % tyoskenteli tai oli tydskennellyt ravintola-alalla. 33 % koki olut-

tietdmyksensa olevan laaja, 54 % suppea ja 13 % olematon.

Numeeristen vastausten jakaumat saatiin suoraan Google Forms -palvelusta pyl-
vasdiagrammeina. Makuprofiilin osioista variin ja alkoholiprosenttiin tuli 435 vas-
tausta, katkeruuteen 430 vastausta ja maltaisuuteen, sekd humalaisuuteen 425
vastausta. Restonomioluen vari arvioitiin asteikolla 1 = vaalea — 5 = tumma. Vas-
tauksista voidaan paatella, ettd restonomiolut nahtiin vaaleana, mutta ei taysin

kirkkaana oluena (kuvio 5).
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KUVIO 5. Restonomioluen vari

Maltaisuus, humalaisuus ja katkeruus arvioitiin asteikolla 1 = heikko — 5 = vahva.
Tuloksista nahtiin, etta maltaisuuden ja humalaisuuden osalta restonomiolut ha-
luttiin keskivahvuisena (kuvio 6; kuvio 7). Etenkin humalaisuuden osalta vastauk-
set noudattivat normaalijakaumaa, jota noudattavat monet muutkin populaati-

oissa ilmenevat ominaisuudet (Yle 2013).
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KUVIO 6. Restonomioluen maltaisuus
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Humalaisuus

425 vastausia

177 {41 6 %)
150

0 (23,3 %) 100 (23,5 %)

a0

24 (5.5.%) 25 (59 %)

KUVIO 7. Restonomioluen humalaisuus

Katkeruuden osalta annettiin eniten arvoja 2 (kuvio 8), jakauman levitessa tasai-
sesti myds arvoihin 1 ja 3. Edellisiin ominaisuuksiin 10ytyi merkittava eroavaisuus
siina, etta vahvinta makua edustavat arvot 4 ja 5 saivat ainoastaan 12,5 % vas-
tauksista. Varin, maltaisuuden ja humalaisuuden osalta prosenttiluku oli kaikissa
yli 22 %. Koska alkoholiprosenttiin sai valita useamman arvon vastauksia (kuvio
9), yksittaisia arvoja tuli tulkita vahemman absoluuttisina mita edellisissa ominai-

suuksissa. 93 % vastauksista osui vahvuuteen 4—6 % alkoholia.
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KUVIO 8. Restonomioluen katkeruus
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Alkoholiprosentti

435 vastausta

Alkoholiton
Alle 3%
3-4%

25 (5,7 %)
23 (5,3 %)

4-5% 218 (50,1 %)
5-6% 187 (43 %)
6-7% 78 (17,9 %)
7-8% 25 (5,7 %)
8-9% 17 (3,9 %)
YIi 9% 19 (4,4 %)
0 50 100 150 200 250

KUVIO 9. Restonomioluen alkoholiprosentti

Yleisten vastausjakaumien lisaksi opinnaytetyon tekija viela ristiin vertaili vas-
tauksia restonomioluen ominaisuuksien, taustakysymysten ja keskiarvojen va-
lilla. Ristiin vertailua varten numeerisista vastauksista laskettiin aritmeettiset
keskiarvot (taulukko 1), silla ne sopivat oluen ominaisuuksia kuvaavan vali-
matka-asteikon tulkintaan (KvantiMOTYV 2003). Vertailu ja keskiarvot tehtiin Ex-
celin Pivot-taulukkoja hyddyntaen. Jaoteltaessa vastaukset sukupuolen mu-
kaan, voitiin nahda, ettda miehet (n=83) toivoivat oluelta jokaisen tarkasteltavan

muuttujan kohdalla vahvempia ominaisuuksia kuin naiset (n=352) (taulukko 2).

TAULUKKO 1. Restonomioluen ominaisuuksien aritmeettiset keskiarvot

Kaikki vastaukset

Vari

Maltaisuus

Humalaisuus

Katkeruus

Keskiarvo

2,64

2,87

3,01

2,29

TAULUKKO 2. Restonomioluen ominaisuudet sukupuolen mukaan

Sukupuoli Keskiarvo / Keskiarvo/ | Keskiarvo/ | Keskiarvo/
Vari Maltaisuus | Humalaisuus | Katkeruus

Mies 2,71 3,27 3,23 2,61

Nainen 2,62 2,78 2,96 2,21
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Ikaa tarkasteltaessa huomattiin, etta eri segmentit toivoivat restonomioluelle eri-
laista makuprofiilia. Yli 45-vuotiaat (n=26) halusivat oluesta vaaleampaa, maltai-
sempaa ja humalaisempaa kuin nuoremmat. 35—45-vuotiaat (n=54) halusivat
tumminta olutta vastaajista ja keskiarvoa maltaisempaa ja katkerampaa, mutta
vahemman humalaista. 30—-35-vuotiaiden (n=64) antoivat vastaajista voimak-
kaimmat arvot katkeruudelle ja hieman keskiarvoa voimakkaammille maltaisuu-
delle ja humalaisuudelle. 24—29-vuotiaiden (n=139) vastaukset edustivat lahelle

keskiarvoja, mutta humalaisuudelle annettiin heikompia arvoja. (taulukko 3.)

Nuorimman ikdhaarukan (n=152) vastaukset edustivat keskiarvoa varin ja hu-
malaisuuden suhteen, mutta maltaisuudelle ja katkeruudelle annettiin keskimaa-
rin vastaajista pienimmat arvot. (taulukko 3.) Koska vanhempiin ikdsegmenttei-
hin saatiin vahan vastauksia suhteessa nuoriin, vastaukset paatettiin viela ryh-
mitella ja vertailla alle (n=291) ja yli 30-vuotiaiden (n=144) kesken. Taulukosta 3
nakee, etta kaikissa oluen ominaisuuksissa yli 30-vuotiaat antoivat voimak-

kaammat arvot kuin nuoret. (taulukko 4.)

TAULUKKO 3. Restonomioluen ominaisuudet idn mukaan

lka Vari Maltaisuus | Humalaisuus Katkeruus
18-23 2,63 2,78 3,07 2,17
24-29 2,60 2,81 2,92 2,24
30-35 2,65 2,97 3,11 2,60
35-45 2,82 2,98 2,85 2,46
45+ 2,50 3,29 3,25 2,25

TAULUKKO 4. Restonomioluen ominaisuudet alle ja yli 30-vuotiaiden mukaan

18—29 2,62 2,79 3,00 2,20
30—45+ 2,69 3,03 3,04 2,49

Koska maakunnittain vastaukset olivat jalleen joidenkin kohdalla vahaisia, vas-
taukset paatettiin jakaa maantieteellisesti Etela-Suomeen (Ahvenanmaa, Ky-
menlaakso, Uusimaa, n=203), I1td-Suomeen (Etela-Karjala, Etela-Savo, Kainuu,

Pohjois-Karjala, Pohjois-Savo, n=70), Lansi-Suomeen (Pohjanmaa, Satakunta,



44

Varsinais-Suomi, n=23), Keski-Suomeen (Keski-Pohjanmaa, Keski-Suomi,
Kanta-Hame, Paijat-Hame, Pirkanmaa, Eteld-Pohjanmaa n=134) ja Pohjois-

Suomeen (Lappi, Pohjois-Pohjanmaa n=5).

Tuloksia analysoitaessa huomattiin, etta Etela-Pohjanmaa ja Keski-Pohjanmaa
olivat jaanyt kokonaan pois vastausvaihtoehdoista ja Hameesta kaytetaan nyky-
aan nimitysta Kanta-Hame. Vahaisten vastausmaarien takia Pohjois- ja Lansi-
Suomi jatettiin kokonaan pois vertailusta. Etela-Suomessa annettiin vahvimmat
arvot maltaisuudelle, humalaisuudelle ja katkeruudelle. Maltaisuutta toivottiin
vahiten Keski-Suomessa ja humalaisuutta I1ta-Suomessa. Katkeruuden arvot oli-
vat seka Keski-, etta [ta-Suomessa matalia. Tumminta restonomiolutta toivottiin

[td-Suomessa ja vaaleinta Keski-Suomessa. (taulukko 5.)

TAULUKKO 5. Restonomioluen ominaisuudet maantieteellisesti

Asuinpaikka Vari | Maltaisuus Humalaisuus Katkeruus
Etela 2,66 2,97 3,07 2,46
Ita 2,69 2,87 2,93 2,19
Keski 2,60 2,76 3,03 2,18

Opiskelijat (n=330) toivoivat vahemman maltaista ja katkeraa olutta, kuin val-

mistuneet (n=102), jotka toivoivat taas vahemman humalaista. Restonomioluen
varitys sai samanlaisia arvoja molemmilta ryhmilta. (taulukko 6.) He, jotka eivat
olleet tydskennelleet (n=154) ravintola-alalla antoivat oluelle heikommin maltai-

sia ja katkeria arvoja, kuin muut (n=281) (taulukko 7).

TAULUKKO 6. Restonomioluen ominaisuudet opiskelutilanteen mukaan

Opiskelutilanne Vari Maltaisuus | Humalaisuus | Katkeruus
Olen valmistunut 2,66 3,04 2,89 2,38
restonomiksi

Opiskelen talla 2,64 2,81 3,05 2,26
hetkella
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TAULUKKO 7. Restonomioluen ominaisuudet tyollisyyden mukaan

Tyollisyystilanne Vari | Maltaisuus | Humalaisuus | Katkeruus
En tyoskentele ravintola- | 2,67 2,79 3,06 2,16
alalla

Tydskentelen ravintola- 2,66 2,95 3,01 2,41
alalla

Tyoskentelin aiemmin 2,55 2,84 2,91 2,26
ravintola-alalla, mutten

enaa

Maltaisuuden, humalaisuuden ja katkeruuden osalta laajan oluttietamyksen vas-
taajat (n=142) antoivat suurempia arvoja kuin suppean (n=236), jotka antoivat
taas korkeampi kuin olemattoman (n=57) tietdamyksen omaavat. Restonomi-
oluen vari taas sai samanlaisia arvoja seka laajan, etta olemattoman tietamyk-

sen vastaajilta. (taulukko 8.)

TAULUKKO 8. Restonomioluen ominaisuudet oluttietdmyksen mukaan

Oluttietamys Vari | Maltaisuus Humalaisuus Katkeruus
Laaja 2,74 3,19 3,24 2,68
Suppea 2,55 2,76 2,91 2,13
Olematon 2,75 2,54 2,85 1,98

Koska restonomioluen aromien ja -tyypin ehdottamisessa kaytettiin vapaa vas-

taus -kenttaa, vastauksia ei voinut verrata samalla tavalla numeerisesti kuin

edellisia vastauksia. Opinnaytetyon tekija paatti selvittaa vastauksissa useimmi-

ten esiintyvat sanat sanapilven avulla. Kuviossa 10 nakyy aromien osalta tehty

sanapilvi. Pilvesta nahtiin, etta sitrushedelmien aromeja toivottiin olueen useam-

min kuin muita.
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KUVIO 10. Restonomioluen aromit

Oluttyypin osalta tulkinta ei ollut yhta yksiselitteinen (kuvio 11). Hirvikosken
(2021) mukaan, nykyaan on vaikea erotella selkeasti, mika olut on ipaa ja mika
apaa tai neipaa. Han yhdistaisi nama tyypit kattotermin pale ale alle. Jos sana-
pilvea tulkittiin siten, etta "ipa”, "apa”, "neipa” ja "pale ale” tarkoittivat saman-
tyyppista olutta, useimmiten esiintyva oluttyyppi ei ollutkaan enaa lager, vaan
pale ale. Tama tulkinta oli tosi, vaikka "lager” ja "pilsner” luettaisiin samantyyp-

piseksi vastaukseksi.
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KUVIO 11. Restonomioluen tyyppi
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4.3.1 Etiketti

Koska asiakkaan osallistaminen muotoiluun luo kilpailuetua (Tuulenmaki 2012;
Saarelainen 2019, 33), etiketin ominaisuuksista paatettiin suoraan kysya kohde-
ryhmalta. Pohjolan (2019, 25) mukaan tuotteen visuaalisuus on tarkeinta asia-
kaspolun alussa, kun tuotteesta ei ennestaan ole kokemuksia. Ihminen kiinnit-
taa huomiota sellaisiin vareihin ja tunnuksiin, jotka ovat hanelle tuttuja. Logoissa
yksinkertaiset muodot huomataan herkemmin, mutta persoonalliset elementit
taas jaavat paremmin mieleen. (Pohjola 2019, 59—65, 158.) Restonomioluen
etiketin vari ja restonomeihin viittaava nimi voisivat siis olla tekijoita, jotka saa-
vat pakkauksen erottumaan hyllysta. Naita kahta ominaisuutta paatettiin kysya

kohderyhmalta vapaan vastauskentan avulla.

Nimiehdotuksia saatiin runsaasti. Parantaisen Tuotteistajan Nimiopasta (2020,
12—37) sovellettiin oikeanlaisen nimen seulomisessa. Ensin ehdokkaista karsit-
tiin pois kaikki, jotka eivat viitanneet restonomeihin. Sen jalkeen poistettiin ne,
jotka viittasivat vaaranlaiseen oluttyyliin, kuten "Restolager” ja "Sour Rest”. Kaikki
yli 4-tavuiset nimet ja kankeasti taivutettavat, kuten "Restolut” ja "Restis” poistet-
tiin. Jaljelle jaaneet nimiehdokkaat syoétettiin sanakirja.orgin ja Googlen hakuihin,
jotta nahtiin tuleeko muista kielistd negatiivisia mielikuvia aiheuttavia yhtymia. Ni-
miehdokas "Repa” suodatettiin Google-haun myo6ta pois, silla oluen markkina-

alueella Satakunnassa silla viitattiin tunnettuun kadunmieheen.

Nimiehdokkaat oli ndin suodatettu 13:een. Ehdokkaita verrattiin kaikkia keske-
naan prioriteettimatriisin (Parantainen 2020, 45—47) avulla (lite 2). Prioriteetti-
matriisia kaytettiin siten, ettd nimiehdokkaat kirjoitettiin seka riveina, etta sarak-
keina ja kahden nimen risteyskohdassa verrattiin, kumpi naista kahdesta vaihto-
ehdosta oli parempi. Voittava nimi kirjoitettiin risteysruutuun. Opinnaytetyon tekija
paatti tehda vertailun itse, silld koki olevansa tarpeeksi objektiivinen. Prioriteetti-
matriisista huomattiin, ettd "Restonami” voitti kaikki vertailunsa, joten siita tulisi
restonomioluen nimi tehdessa yhteistyétd Moose On The Loosen kanssa. Etike-
tin varin osalta paatettiin kayttaa jalleen sanapilved (kuvio 12). Oranssi esiintyi

vastauksissa useimmiten.
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KUVIO 12. Restonomioluen etiketin varitys

4.3.2 Tulosten tulkinta

Etiketin varityksessa oli suuresti edustettuna oranssi, sininen, keltainen ja tur-
koosi. Sinisen ja turkoosin varin nousu selittyi Uudeltamaalta ja Pirkanmaalta tul-
leesta suuresta vastausmaarasta. Syy talle oli haalareiden varissa; Haaga-Heli-
assa restonomihaalarit ovat siniset ja TAMK:ssa turkoosit. Oranssi on myds Poh-
jois-Savon Savonia-ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijoiden haalareiden
vari. Oranssin suurimman esiintyvyyden paateltiin johtuvan kuitenkin siita, etta

oranssi on Suomen Restonomiliitto Sure ry:n tunnusvari.

Makuominaisuuksien jakautuminen tasaisesti yllatti tekijan. Ennen kyselya tekija
odotti, ettad palvelualan ammattilaiset haluaisivat heita kuvastavan oluen olevan
hyvin muusta oluttarjonnasta differentioitu tuote. Etenkin humalaisuuden noudat-
taminen normaalijakaumaa mietitytti tekijaa. Tulokset olivat niin tasaisia, etta te-
kija pohti, ymmarsivatkd vastaajat mitd "maltaisuus” tai "humalaisuus” oluessa
tarkoittavat. Vastaaja oli voinut antaa arvon 3 tiedon puutteen takia. Mikaan ky-
selyn vastauksista ei ollut pakollinen, mutta siita ei myoskaan kerrottu, joten vas-
taajat olivat voineet olettaa, etta oli pakko vastata jotain. Toisaalta jos premissi
oli, etta arvoa 3 annetaan, koska tieto oli puutteellista, niin silloin olemattoman
oluttietdmyksen omaavien vastaukset olisivat pitanyt olla keskiarvoltaan 3.0. Nain

ei kuitenkaan ollut, joten maltaisuuden ja humalaisuuden tasaisen jakautumisen
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paateltiin johtuvan siita, etta kohderyhma halusi oluensa helposti Iahestyttavana

ja tasapainoisena.

Paatelmaa tuki oluen varityksen ja katkeruuden vastausten keskittyminen arvoon
2. My0s avoimista vastauksista esiin nousseet sanat tukivat tata paatelmaa. Res-
tonomioluen tuli olla vaaleaa ja raikasta, jotta olutta voisi juoda saman illan aikana
useamman kuin yhden. Sitrushedelmainen aromihumalointi erottaisi oluen kilpai-
lijoista. Helppoa juotavuutta tuki myos suht alhaiseksi haluttu alkoholipitoisuus,
vaikka maailman parhaimmiksi arvioidut oluet, ovat selkeasti vahvempia (Rate-
beer n.d.a; Untappd n.d). Oletus perustui siihen, etta vahvoja, tummia tai suuresti

humaloituja oluita on raskasta nauttia illan aikana yhta useampaa.

Aritmeettiset keskiarvot sopivat tulosten tulkintaan, silla niitd oli helppo ymmar-
taa. Kuvioista 5—9 nahtiin myos tulosten jakauma, jonka tekija pelkasi vaarista-
van laskelmia. Tulokset jakautuivat tasaisesti, jolloin keskiarvoa voitiin pitaa luo-
tettavana. Tama todistettiin viela laskennallisesti keskihajonnan ja keskivirheen
avulla (Tilastokeskus 2021), jotka on kuvattu taulukossa 9. Koska otoksen luot-
tamustasoksi maariteltiin aiemmin 95 %, keskiarvoille maaritellaan luottamusvali,
johon 95 % varmuudella tulosten keskiarvot osuisivat, jos kysely toistettaisiin.

Luottamusvalit ovat kuvattu taulukossa 9.

TAULUKKO 9. Kyselytulosten keskihajonta, keskivirhe, ja luottamusvali

Vari Maltaisuus | Humalaisuus | Katkeruus
Keskihajonta 1,01 0,90 0,96 1,01
Keskivirhe 0,05 0,04 0,05 0,05
Luottamusvali | 2,54—2,74 | 2,78—2,96 2,91—3,11 2,19—2,39

Maantieteellinen vertailu tuki oletusta, ettd restonomiopiskelijoiden makumielty-
mykset olivat erilaisia eri puolila Suomea. Ravintola-alalla tydskentely naytti

myds vaikuttavan tuloksiin. Mielekkaampaa olisi tehda tutkimus, jonka otoksena
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on koko muuttujan kannalta relevantti populaatio, eli maantieteellisen kysymyk-
sen kohdalla kaikki maakunnan asukkaat ja tyollisyyden kohdalla kaikki ravintola-

alan tyontekijat. Talldin vasta johtopaatokset voisi perustella todeksi.

Oluttietamyksen kasvu korreloi korkeampien maltaisuuden, humalaisuuden ja
katkeruuden kanssa, joka oli tekijasta oletettavaa. Oluen porttiteorian (Nelonen
2014) mukaan olutmaku kehittyy juomakokemusten myoéta, joka myos voisi selit-
taa vanhempien ihmisten taipuvuutta vahvempiin oluisiin. Ristiin vertailussa pal-
jastuikin, etta keskiarvoisesti kolmen muuttujan kohdalla vahvimpia oluen ominai-
suuksia toivoi vanhempi henkilo, jolla on laaja oluttietamys ja heikoimpia taas
olemattoman oluttietdmyksen omaava henkild. Poikkeuksen tekee oluen vari,
joka erosi muiden ominaisuuksien kasvun korrelaatiossa myds maantieteelli-
sessa vertailussa. Talle opinnaytetyon tekija ei loytanyt perusteltua selitysta.
Kaikkein parhaiten makuprofiilin yleista keskiarvoa edusti itdsuomalainen ravin-

tola-alalla tydskenteleva restonomiopiskelija. (taulukko 10.)

TAULUKKO 10. Vastaajan profiili keskiarvojen mukaan

Keskiarvo Vari Maltaisuus | Humalaisuus | Katkeruus
Suurin 35—45 45+ 45+ Laaja
Pienin 45+ Olematon Olematon Olematon
Lahimpana Opiskelija Ita TyOskentelee | Opiskelija
yleista ka. ravintola-alalla

Tekija kuitenkin paatteli taustakysymyksista, etta otos ei kuvannut tarpeeksi hyvin
perusjoukkoa. Suurin osa vastaajista oli naisia, Uudeltamaalta tai Pirkanmaalta,
alle 30-vuotiaita ja opiskelijoita. Sukupuolen ja maakunnan osalta otoksen voi
olettaa olevan tilastollisesti merkittava, silla valtaosa tutkittavasta populaatiosta
oli naisia (PAM 2017) ja oletettavasti asui vakiluvultaan suurella paikkakunnalla,
silla niissa paateltiin koulutettavan eniten restonomeja ja omaavan laajimmat tyol-

lisyysmahdollisuudet.

Opiskelutilanne sen sijaan paljasti, etta otos ei kuvannut populaatiota. Populaa-

tion valmistunut/opiskelija -suhde oli noin 25 000/3 000. Jotta otos olisi kuvannut
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luotettavasti koko populaatiota, kyselyvastauksista 90 % olisi pitanyt tulla valmis-
tuneilta. Tekija oletti myods, etta suurin osa populaatiosta ei ollut syntynyt vuosina
1992—2003, jolloin vastausten ikajakauma oli epaedustava. Jos ikajakauma olisi
ollut edustava, Suren (Akavan Erityisalat 2014) tilaston mukaan valtaosan olisi
pitanyt aloittaa 3,5 vuoden restonomiopinnot viimeistaan vuonna 2009, jolloin

vastaajat olisivat olleet 6—17-vuotiaita.

Tekija olisi voinut huomata vastausten jakauman, kun kyselyvastauksia alkoi
tulla, jolloin kyselyn jakamista olisi voinut kohdentaa siten, etta valmistuneiden ja
vanhemman ikasegmentin vastauksia saataisiin lisaa. Nyt kyselytuloksista pystyi
tehda johtopaatoksia lahinna nuorten ja restonomiopiskelijoiden makumieltymyk-
sistd. Tama oli huomioitava, silla tuloksista kay ilmi, ettd vanhemmat toivoivat
kaikista oluen ominaisuuksista keskiarvoisesti vahvempia, kuten myods valmistu-

neet varin, maltaisuuden ja katkeruuden osalta.

4.4 Avoin tarina -tutkimus

Jotta tietylle asiakassegmentille suunniteltu olut menisi kaupaksi, on selvitettava
mitka olisivat optimaaliset olosuhteet oluen nauttimiseen naille asiakkaille. Teh-
tdessa ennakoivaa tutkimusta tallaisesta subjektiivisesta asiasta, opinnaytetyon
tekija koki hyvaksi kayttaa kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Avoimien kysely-
vastausten seulominen on kuitenkin tyolasta ja vastauksia voi olla hankala ver-
rata keskenaan. Tekija paatyi kayttdamaan kvalitatiivisena tutkimusmenetelmana
avointa tarinaa. Tarinallinen tutkimusmenetelma sopii subjektiivisten ilmididen
tarkasteluun (KvaliMOTV n.d.a) ja tekija koki vastausten vertailun helpommaksi,

kun niissa oli yhteneva runko.

Kohderyhmaksi valittiin aiemmassa kyselytutkimuksessa ne vastaajat, jotka oli-
vat jattaneet sahkopostiosoitteensa kyselyyn. Heilta oletettiin saavan hyvin vas-
tauksia, silla he olivat osoittaneet erityista mielenkiintoa tutkimusta kohtaan. Sah-
kopostiosoitteen oli jattanyt 107, josta tutkimukseen vastasi 22. Viisi sahkopostia
ei mennyt perille asti. Vastausprosentti oli nain ollen 21,5 %, jota voidaan pitaa

hyvana lukuna (Survey Monkey. n.d.b). Tekija koki kuitenkin viela tarvitsevansa
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lisaa nakemyksia, jolloin han pyysi opiskeluystaviaan vastaamaan tutkimukseen

saaden seitseman vastausta lisaa.

Tekija koki vastaajan anonymiteetin sailyttdmisen hankalaksi tutkimusta tehdes-
saan. Koska tutkimus jaettiin sahkopostin valityksella, tarinan olisi voinut tayttaa
suoraan sahkopostiviestiin ja lahettaa takaisin, mutta talldin tekija olisi tiennyt
mika vastaus oli kenen. Koska tutkimuksessa kysyttiin henkilokohtaisia tunte-
muksia ja muistoja, tutkimuksen tekija paatti luoda Google Formsilla lomakkeen,
johon vastaaja kopioi ja liitti tarinansa. Nain vastaajat sailyttivat anonymiteettinsa
ja tutkimuksen tekija ei kyennyt antamaan painoarvoa tuttujensa tayttamille tari-
noille. Forms-lomaketta paatettiin hyodyntaa viela kolmella tarkentavalla lisaky-
symyksella. Koska sosiaalinen paine maarittelee inmisen kayttaytymista (Tuulen-
maki 2012; Pohjola 2019, 149—152, 161), restonomioluen ihanteellisesta ensi-
nauttimisseurasta paatettiin kysya. Oluen aaressa vietetty aika ja sen aarella pa-

laaminen taas olivat jakelukanavien kannalta olennaisia kysymyksia. (liite 4).

Avoin tarina kirjoitettiin ajatellen tilannetta, jossa vastaaja olisi lahtemassa jonne-
kin, jossa paasisi maistamaan restonomiolutta ensimmaista kertaa. Opinnayte-
tydn tekija halusi selvittaa mika paikkal/tilaisuus olisi vastaajilla mielessa, esimer-
kiksi ravintola, puisto vai vuosijuhla. Vastaajalta kysyttiin miltd hanesta tuntuu val-
mistautuessaan tilanteeseen ja mista se johtuu. Ensivaikutelma on merkittava te-
kija asiakaskokemuksen luomisessa (Luoto 2015, 79), joten vastaaja sai tayttaa

mita han huomaisi ensimmaisena paastyaan valitsemaansa paikkaan.

Ensihuomion jalkeen kysyttiin taas vastaajan tunnetilaa. Nain selvitettiin, tarkoit-
tiko vastaaja huomionsa kiinnittyvan positiiviseen vai negatiiviseen asiaan. Vas-
taajaa pyydettiin kiinnittamaan tunne johonkin muistoon, jotta tunteen vahvuu-
desta saisi osviittaa (Kotler & Keller 2006, 187—191). Sen jalkeen vastaaja haas-
tettiin kdantamaan tunteensa painvastaiseksi, jotta kaikilta vastaajilta saataisiin
tietoa niin positiivista kuin negatiivisista tekijoista. Lopuksi vastaajaa sai luoda
odotuksia itselleen ja ratkaista oman ongelmansa, jolloin han osallistui kilpai-
luedun luomiseen (Tuulenmaki 2012). Avoin tarina on kuvattu alla. Hakasulkeet

olivat tyhjat tarinaa jaettaessa.
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Valmistaudun lahtemaan [MINNE]. Siella paasen ensimmaista kertaa maistamaan
restonomiolutta. Minusta tuntuu [TUNNE], koska [SYY TUNTEELLE]. Paastyani pe-
rille, nden ensimmaisena [MIHIN KIINNITTAA HUOMIOTA]. Se saa minut [TUNNE].
Olen viimeksi tuntenut nain, kun [MUISTO]. Mieleni muuttuu, kun kuulen [ASIA-
KASKOKEMUKSEEN VAIKUTTAVA TEKIJA]. Toivon, ettd [ODOTUKSIA]. Onneksi
voin valita [MIKA AUTTAA ASIAKASTA].

4.5 Avoimen tarinan tulokset

Opinnaytetyon tekija ryhmitteli tarinat siten, ettd han pystyi samanaikaisesti ver-
taamaan tarinaa kokonaisuutena ja yksittaisia tayttoja keskenaan. Tekija I0ysi
vastauksista useita samankaltaisuuksia. Esimerkiksi ensimmaisessa hakasul-
keessa useimmiten esiintyvat vastaukset liittyivat rentoon illanviettoon tai juhliin
ja toisessa hakasulkeessa innostuneisuuteen tai rauhallisuuteen. (lite 5.) Naista

ryhmittelyista tekija sai koottua keskimaaraisen tarinan:

Valmistaudun lahtemaan [RENTOON ILLANVIETTOON]. Siellda paasen ensim-
maista kertaa maistamaan restonomiolutta. Minusta tuntuu [INNOSTUNUT],
koska [IRTIOTTO ARJESTA / UUDET KOKEMUKSET]. Paastyani perille, nden ensim-
maisend [YSTAVAT]. Se saa minut [ILOINEN]. Olen viimeksi tuntenut nain, kun
[YSTAVAT]. Mieleni muuttuu, kun kuulen [OLUEN HUONO SAATAVUUS]. Toivon,
ettd [ILTA ON HAUSKA]. Onneksi voin valita [LAAJA TUOTEVALIKOIMA].

Suurin osa vastaajista kuvaili heidan lahtemistaan ulos, ilman sen tarkempaa
maaranpaata. Jotkut kertoivat lahtevansa maarittelemattomiin juhliin tai baariin.
Vastauksissa toistui sen sijaan seura; ulos lahdettiin tarkeiden henkildiden, kuten
ystavien tai puolison kanssa. Lahes kaikkien tunne oli innostuminen, jonka syyna
oli uudet kokemukset ja ystavat, tai rentoutunut, jonka syyna oli irtiotto arjesta.
Myos hyva saa yhdistettiin naihin tunteisiin. Jotkut kokivat myos jannittyneisyytta
sen takia, etta olivat uudessa paikassa tai eivat olleet kayneet ulkona pitkaan

aikaan. (liite 5.)
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Suurin osa kiinnitti perille tultuaan ensimmaisena huomion ystaviinsa, joka sai
heidat iloisiksi. Noin puolet heista myos muisteli aikaisempia kohtaamisiaan ys-
tavien kanssa. Muut muistelivat hauskoja juhlia, opiskeluaikoja ja nuoruutta.
Myos illanviettopaikkaan ja mainoksiin kiinnitettiin huomiota, joihin reagoitiin ute-
liaisuudella. Nama henkilot muistelivat niin ikaan ystavia ja juhlia. Tekijoita, jotka
hairitsivat asiakkaita, olivat ongelmat oluen ja alkoholin saatavuudessa, humalai-
set inmiset ja koronarajoitukset. Jotkut myos kokivat uudet tilanteet, kuten baarin

vaihtamisen lievasti hairitsevana tekijana. (liite 5.)

Kolme vastaaja ei ymmartanyt tata kohtaa tarinassa, vaan kirjottivat vastauksen
ikaan kuin yksittaisena lauseena. Kaksi naista vastaajista ei osannut tarinallistaa
kahta seuraavaakaan vastausta. He, jotka ymmarsivat tarinan kulun, toivoivat,
etta ilta olisi hauska hairidista huolimatta tai, etta hairitekijat poistuisivat. Eniten
vastaajia ongelmien kanssa auttoivat valinnanvapaus, joka liittyi tuotteisiin, baa-

riin ja seuraan. (liite 5.)

Kaiken kaikkiaan vastaajat ymmarsivat hyvin avoimen tarinan funktion. Vastaajat
eivat valttamatta koskaan olleet osallistuneet vastaavaan tutkimukseen, eika tut-
kijalla ollut sahkopostiviestia parempaa tilaisuutta ohjeista vastaajia. Kolmen
edelld mainitun lisaksi yksi vastaaja ei osannut vastata enaa muistoa kysyvasta
lauseesta eteenpain. Tutkimusmenetelmasta olisi todennakadisesti saanut syval-
lisempia vastauksia kasvotusten tapahtuvassa tutkimusasetelmassa. Toisaalta
silloin riskina olisi ollut tutkijan johdattelu vastauksissa. Tarinoissa toistui samat
teemat, joten vastausten saturaation perusteella aineisto oli tilastollisesti merkit-
tava (KvaliMOTV n.d.b). Lisakysymysten paateltiin olleen hyva ratkaisu, silla
kaksi vastaajaa koki tarinan liilan haasteelliseksi tutkimukseksi ja jattivat sen te-
kematta. He kuitenkin vastasivat avoimiin lisakysymyksiin. Tarkemmin vastauk-
sia tarkasteltuaan tekija kuitenkin huomasi, ettd avoimissa lisakysymyksissa tois-

tuivat samat teemat kuin tarinoissa.
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5 RESTONOMIOLUEN OSTOPAATOSPROSESSIT

Tassa tyossa kuvataan kolme erilaista restonomioluen asiakaspolkua, jotka poh-
jautuvat Kotlerin ja Kellerin (2006, 191) ostopaatdsprosessiin. Prosessit on jaettu
Koivumakea ja Kortesuota (2019, 18—19) mukaillen verkottomaan, osittain digi-
taaliseen ja taysin digitaaliseen ostopaatokseen. Koska asiakkaan valinta on te-
hokkaan liiketoiminnan ydin (Kotler ja Keller 2006 148; Parantainen 2008, 204—
212; Tuulenmaki 2012; Hietikko 2015, 46; Koivumaki & Kortesuo 2019, 85; Saa-
relainen 2019, 28—29) ja olutmarkkinat kayttavat yna enemman differentiaatiota
kilpailumenetelmana (Koskinen 2020; Lehtinen 2021; Swartz 2021), restonomi-
oluen asiakkaaksi valittiin restonomit ja restonomiopiskelijat, jotka myds kulkevat
asiakaspoluissa. Polkuja kulkevat henkilot ovat keksittyja, mutta pohjautuvat
opinnaytetyon tekijan keraamaan tutkimusdataan. Polut ovat teoreettisia esi-

merkkeja, eivatka tarkoita, etteiko eri henkilot voisi kulkea samoja polkuja.

Verkoton ostopaatos

Verkotonta restonomioluen asiakaspolkua kulkee yli 30-vuotias restonomiksi val-
mistunut, ravintola-alalla tydskenteleva henkilo. Hanen ongelmansa on stressi,
jonka han tydvuorossa ollessaan huomaa nousevan haitalliseksi. Koska ihminen
alkaa etsia ratkaisua ongelmaan vasta kun se on tarpeeksi iso (Kotler & Keller
2006, 191—193), han alkaa miettid mika laskisi stressia. Koska ryhmakayttayty-
minen ohjaa paatdksentekoa (Kotler & Keller 2006, 193—195), han etsii keinoja
stressin lievittamiseen tydkavereiltaan. Tyokaverit ehdottavat monia keinoja,
mutta ravintola-alan ihmisena, hanen havainnointinsa kiinnittyy ehdotukseen lah-
ted tydvuoron jalkeen laheiseen pubiin (Kotler & Keller 2006, 186—187). Koska
restonomioluen laadullisen tutkimuksen mukaan ystavat valitaan usein seuraksi,
kun lahdetaan ulos ja ne tekevat ihmisen iloiseksi, han kysyy muitakin tydkave-

reita lahtemaan mukaan.

Matkalla pubiin han nakee kaupungilla liikkuvia nuoria opiskelijahaalarit jalassa.
Tama saa hanet muistelemaan omia opiskelija-aikojaan ja ottamaan ne tyokave-

reiden kanssa puheeksi. Keskustelu jatkuu ryhman paastya baaritiskille asti. Nel-
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jan hengen seurueesta kolme tilaavat ison panimon hanaoluen ja yksi hanasiide-
rin ja he siirtyvat poytaan istumaan. Kaksi seurueesta juovat lasinsa nopeammin

tyhjiksi kuin muut, jolloin baaritarjoilija tulee keraamaan lasit poydasta.

Seurue pohtii daneen seuraavia juomavalintojaan, jolloin baaritarjoilja muistaa
heidan keskustelunsa opiskeluajoista ja kysyy ovatko he maistaneet restonomi-
olutta. Kukaan henkildista ei ollut aiemmin kuullut restonomioluesta, joten baari-
tarjoilija kertoo sen olleen restonomiopiskelijoiden projekti ja olut on suunniteltu
restonomeille. Seurueen kaksi olutta juovaa restonomia paattavat valita restono-
mioluen, koska tuotteen molemmat brandit (restonomi ja olut) muistuttavat heita
itsestdan (Kotler & Keller 2006, 183). Kolmas oluenjuoja paattaa myds, koska
haluaa kokea solidaarisuutta (Luoto 2012, 116—117, 148—149).

Siiderinjuoja kysyy, millainen olut on, silla han ei juuri oluista valita. Baaritarjoilija
kertoo oluen olevan sitruksinen (kuva 10), vaalea (kuvio 5) pale ale (kuva 11).
Siiderinjuoja pohtii pale alejen olevan usein liian katkeria ja, etta han juo lahinna
Solia. Baaritarjoilija kertoo, etta oluessa ei ole suuresti katkeruutta (kuvio 8) ja
tekee torkean lupauksen (Parantainen 2012, 68; Kortesuo 2019, 81—83) sano-
malla, etta jos asiakas ei tykkaa oluesta, han voi veloituksetta vaihtaa sen toi-
seen. Siiderinjuoja paattaa kokeilla olutta osin uutuuden viehatyksesta, osin ha-
nen eteensa tehdysta lisapalvelusta. Seurueen kokemaa kokonaisarvoa (Kotler
& Keller 2006, 141—143) suhteessa tuotteeseen, on jo nyt nostettu, silla pubissa

ei tavallisesti ole poytiin tarjoilua.

Baaritarjoilija tuo oluet poytaan pulloissaan, jotta seurue nakee etiketin, koska
se on oleellinen osa brandimielikuvaa (Lehtinen 2021; Swarz 2021). Seurueen
restonomit alkavat jalleen muistelemaan opiskeluaikojaan, mika vahvistaa res-
tonomioluen jattamaa muistijalkea (Kotler & Keller 2006, 187—191; Ahonen &
Luoto 2015, 72—73, 78). Kolmas oluenjuoja ja siiderinjuoja keskustelevat oluen
mausta, joka on oluenjuojalle liilan helppo, mutta jota siiderinjuoja kehuu terve-

tulleeksi uutuudeksi.

Seurue siirtyy pelaamaan biljardia. Pelaamisen aloittavat toinen restonomi ja
oluenjuoja, jolloin siiderinjuoja paasee viela kehumaan olutta stressia koke-
neelle restonomille. HAn huomaa stressinsa kadonneen ja paattaa hakea viela
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toisen restonomioluen, silla yhdistaa oluen mukavaan asiakaskokemukseen,
joka laatututkimuksen mukaan on syy nauttia restonomiolutta toistekin. Biljardin
pelaajat haluavat juoda jotain muuta, joten he paattavat tehda itse valintansa
pelin jalkeen. Siiderinjuoja pyytaa tuomaan hanellekin toisen restonomioluen,
koska piti sen mausta, joka on laatututkimuksen mukaan tarkein kriteeri ostaa

restonomiolutta uudestaan.

Osittain digitaalinen ostopaatos

Restonomioluen osittain digitaalinen asiakaspolku alkaa alle 30-vuotiaan resto-
nomiopiskelijan kotisohvalta. lllalla on opiskelijabileet, joita ennen opiskelija on
sopinut tapaavansa luokkalaisiaan, mutta siihen on viela tunteja. Opiskelija kokee
tylsistyneisyytta, joten han selaa Instagraminsa etusivua. Nopeasta selailusta
huolimatta han rekisterdi julkaisutulvasta sanan "restonomi”, koska ihminen huo-
mioi itsedan koskevat viestit herkemmin (Pohjola 2019, 149—152). Han palaa
pari julkaisua taaksepain ja huomaa sponsoroidun julkaisun (=kohdennettu mai-

nos), jossa on olutpullo, jonka ylapuolella lukee "restonomiolut”.

Julkaisu kertoo, etta tuotetta on saatavilla samasta yokerhosta, jonne opiskelija
on menossa tanaan bileisiin, koska Tuulenméaen (2012), Saarelaisen (2019, 40—
41) ja laadullisen tutkimuksen tuloksista on paatelty, etta oluen tulee olla saata-
villa sielta, missa opiskelijat liikkuvat. Han on aikeissa jakaa julkaisun luokkalai-
silleen kysyakseen, ovatko muut tormanneet tuotteeseen. Samalla hetkella
sushikuski kuitenkin soittaa opiskelijan ovikelloa, jolloin opiskelija unohtaa mai-
noksen, koska nalka on kiireellisempi tarve (Kotler & Keller 2006, 191—198; Pa-
rantainen 2008, 154—158).

Kun opiskelija on luokkalaisineen jonottamassa yokerhoon, hanella tulee tunne,
etta olisi unohtanut jotain. Seurue paasee baaritiskille asti, jolloin opiskelija nakee
tutun etiketin ja hanen muistiinsa vyoryy Instagram-mainos restonomioluesta.
Opiskelija ei saanut palautettua olutta mieleensa jonossa, koska hanella oli vasta
yksi lyhyt mainoksesta syntynyt muistikuva, mutta oluen toinen nakeminen loi
vahvemman muistijaljen (Kotler & Keller 2006, 187—191; Ahonen & Luoto 2015,
72—73, 78). Han kysyy kovaan aaneen baarimyyjalta, onko tuolla hyllyssa res-

tonomiolutta. Baarimyyja hieman hammentyy, mutta muistaa esihenkilonsa neu-
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von, etta tanaan tyrkytetaan asiakkaille hyllyssa olevaa uutta opiskelijaolutta. Esi-
henkilo on ymmartanyt, etta tuotteen brandi osuu erityisesti yhteen sen iltaisen
asiakaskunnan kanssa (Ahonen & Luoto 2015, 42—43, 92—93; Kivimaki & Kor-
tesuon 2019, 71—73).

Baarimyyja ojentaa hyllysta pullon kovaaaniselle opiskelijalle, joka alkaa tutki-
maan pulloa ja selittdmaan nakemaansa mainosta luokkalaisilleen. Opiskelija
pohtii, kuinka kallista olut on, mutta paattaa silti ostaa sen, koska kokee saavansa
tuotteesta sellaista arvoa, jota ei muusta valikoimasta saa (Parantainen & Ketola
2012, 35). Koska han teki paatdksen ensin ja oli luokkalaisten kesken mielipide-
johtaja, muut kopioivat hanen kaytéstaan valitsemalla myds tuotteen (Kotler ja
Keller 2006, 177; Ahonen & Luoto 2015, 187). Heidan paatdksentekoaan tukee
my0s se, ettei heidan tarvitse pelata olevansa ainoita, jotka tekevat virheoston
(Parantainen 2012, 30).

Seuruetta tarkkaillut ujo insinddriopiskelija haluaisi menna juttelemaan restono-
miopiskelijalle. Koska ihminen huomaa herkemmin poikkeavuuksia (Kotler & Kel-
ler 2006, 186—187), han kiinnittda huomiota siihen, ettei restonomiopiskelija juo
hanatuotteita, kuten muut opiskelijat, vaan pitelee kadessaan pulloa, jossa on
samanlainen varitys kuin insinéoriopiskelijan haalareissa. Tasta han keksii kysya,
miksi restonomiopiskelija juo insindoriolutta ja rohkaistuu lahestymaan. Han yl-
lattyy, kun restonomiopiskelija kertoo juovansa restonomiolutta ja paattaa myos
tilata sellaisen pitaakseen keskustelua ylla, silla laadullisen tutkimuksen vastauk-
sista kavi ilmi, ettd juomavalintoja kaytetaan puheenaiheena. Han myds ajattelee
yhtenevaisen juomavalinnan auttavan hanta luomaan sidoksen tuntemattomien
ihmisten valilld (Ahonen & Luoto 2015, 22; Koivumaki & Kortesuon 2019, 88, 96).

Paikalle ilmaantuu insindoriopiskelijan hieman humalassa oleva kaveri. Insin66-
riopiskelija esittelee talle olutvalintaansa ja kehottaa kaveriaan hakemaan myos
sellaisen, koska haluaa tehda vaikutuksen restonomiopiskelijaan (Tuulenmaki
2012). Kaveri tiedostaa alkavansa olemaan humalassa ja epailee, etta kannat-
taako hanen alkaa juomaan vahvoja erikoisoluita. Insinddriopiskelija kuitenkin
nayttaa, ettei tuote ole niin vahva (kuvio 9), jolloin kaveri yllattyy ja alkaa laahus-

taa baaritiskia kohti.
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Taysin digitaalinen ostopaatos

Restonomioluen taysin digitaalinen asiakaspolku on nykyalkoholilainsaadannolla
ongelmallinen. Yksityisasiakkaan tulee noutaa tuote itse, ellei sita laheteta ha-
nelle ulkomailta (Kahkonen 2020). Myoskaan jarjestot eivat voi tilata olutta suo-
raan opiskelijatapahtumiinsa, vaan ne joutuvat hakeman tuotteet panimolta (Hir-
vikoski 2021). Koska jarjestotoimijat kayttavat rahoja ensisijaisesti muihin eivatka
itseensa, Parantaisen (2017, 42—43) teorian mukaan heidan tulee olla varmoja,
etta saatu arvo ylittaa kulut. Kun alkoholilaki tullaan muuttamaan kotimaisia pani-
moyrityksia tukevaksi (Sjoberg 2020; Kankare 2021), myds restonomioluen
myyntikanavat moninkertaistuvat jarjestojen voidessa tilata helpommin ja hal-

vemmalla restonomiolutta jaseniltoihin tai vuosijuhliinsa ympari maata.
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6 RESTONOMIOLUEN TUOTANTOEHDOTUS

Porilainen Ruosniemen panimo on luonut ammattiolutsarjan, jossa on omat oluet
muun muassa ekonomeille, tradenomeille ja insin6oéreille (Ruosniemi n.d). Res-
tonomeille suunnattu olut sopii taten hyvin sarjan jatkoksi. Juho-Matti Karpale
(2021) kertoo, ettd Ruosniemen panimon minimikeittokoko on noin 2000 L, eli
6000 pulloa tai 66 kappaletta 30 L kegia. Olut tulee olla myyty jakelukanaville jo
ennen tuotantoa, jotta panimon riski uudesta tuotteesta olisi minimaalinen (Hirvi-
koski 2020). Karpale (2021) kertoo oluen maksavan jakeluravintolalle tai -kau-
palle noin 2 € (ALV 0 %) /pullo. Oluiden rahti panimolta jakeluyritykselle on ilmai-
nen, jos tilauksen arvo on vahintaan 250 € (ALV 0 %). Parasta ennen -paiva-
maara oluissa tulee olemaan 6—12kk paassa valmistuksesta. Kevyen alen val-
mistus kestaa noin viisi vilkkkoa, kun vahvemmat alet ja lagerit tarvitsevat noin

kolme viikkoa pidemman kypsytysajan (Hirvikoski 2020).

65 asiakaspaikkaa omaavan ravintola Ohranjyvan ravintolapaallikké Ida-Maria
Ozan (2020) kertoo, ettda heidan keskimaarainen menekkinsa toissijaisille ha-
noille on noin 20 L kahdessa viikossa, joka pyoristyy noin 200 litraan kuudessa
kuukaudessa. Restonomikoulutusta 16ytyy 14 paikkakunnalta: Seinajoki, Espoo,
Pori, Lappeenranta, Lahti, Helsinki, Porvoo, Kajaani, Mikkeli, Joensuu, Rova-
niemi, Kuopio, Jyvaskyla, Tampere (Opintopolku n.d). Ainakin naissa kaupun-
geissa siis on potentiaaliset markkinat restonomioluelle. Jos jokaisesta kaupun-
gista I0ytyy yksi jakelukanava, jonka menekki muistuttaisi Ohranjyvaa, Ruosnie-
men panimon tuotantokapasiteetilla restonomiolut on kannattavaa valmistaa. Jo-
kaisen kaupungin ollessa mukana, myyntimaara per jakelukanava putoaa 140

litraan.

Jakelumaarat eivat kuitenkaan ole nain yksioikoisia. Mikkelildinen pubi myy to-
dennakdisesti vahemman kuin helsinkilainen. Vaikka kilpailuedun kannalta on
hyva, etta kaupungissa on vain yksi jakeluravintola tai -kauppa restonomioluelle
(Ozan 2020), opinnaytetyon tekijan mielesta kaksi jakelukanavaa ei ole haitaksi,
jos ne palvelevat eri ajankohtina. Jos esimerkiksi Tampereella on jakelukanava-

vina ravintola Ohranjyva, joka on auki 11—23, ja yokerho Bricks, joka on auki
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22—05, oluen saatavuus, joka koettiin laadullisessa tutkimuksessa asiakaskoke-

musta haittaavaksi tekijaksi, palvelee eri aikaan liikkeella olevia asiakkaita.

Oluen saatavuuden kannalta on oleellista kertoa kohderyhmalle, mista olutta saa.
Esimerkiksi Ohranjyvan (Ozan 2020) kanssa restonomiolutta piti kayttaa kilpailu-
menetelmana saada opiskelijoita kaymaan ravintolassa. Menekin kannalta ei siis
riita, etta olut vain laitetaan hyllyyn ja oletetaan asiakkaiden tulevan perassa.
Opinnaytetyon tekija suosittelee kayttamaan mainonnassa some-alustoja In-
stagram ja Facebook, joiden mainokset maksavat 0,2—2 € per klikkaus (Folcan
n.d; Sales Communications 2019). Mainonnan kulurakenteen parantamiseksi
mainonta tulee olla tavoitteellista ja kohdennettua (Folcan n.d). Olutmainoksen

tavoitteena on turha olla mitaan muuta kuin se, etta olutta ostetaan.

Tata tavoitetta tukee mainonnan kohdentaminen niihin hetkiin, jolloin kohderyh-
man ostoikkuna on auki (Koivumaki & Kortesuo 2019, 141—142). Kohderyhman
ostoikkunan voi ajatella aukeavan silloin, kun he ovat aikeissa lahtea ulos. Nuo-
rilla (opiskelijoilla) tama tarkoittaa opiskelijabileiden tapahtumapaivaa tai yhta pai-
vaa aikaisemmin, eli ajankohtaa tiistaista torstaihin. Vanhemmilla (valmistuneilla)
ostoikkuna on todennakoisesti auki sunnuntaisin ja maanantaisin, silla silloin mo-
net palvelualan yritykset viettavat vapaita. Tallainen markkinointi pohjautuu Pa-
rantaisen (2012, 23) teoriaan, jonka mukaan yksi tuotteistuksen tavoitteista on

uuden tarpeen luominen.

Instagram ja Jodel ovat nuorten kayttajien suosiossa (Innowise 2020). Opinnay-
tetyon tekija nakee omasta Instagram-tilistaan, joka koostuu 89 prosenttisesti
18—34 vuotiaista, etta suosituin aika selata sovellusta on kello 15—21. Toisaalta
myods keskipaivan ymparille kohdennettu mainonta, kun opiskelijat ovat tekemi-
sissa toistensa kanssa, voi tuottaa hyvaa levikkia puskaradion valityksella. Opin-
naytetyon tekija kehottaa luomaan muistikuvia jattavaa Instagram-mainontaa en-
nen kuin opiskelijat ovat liikkeella, jotta he kerkeavat suunnittelemaan mahdolli-
sen "ylimaaraisen” pysahdyksen restonomiolutta tarjoilevaan paikkaan. Mainon-
taa voi tukea sissimenetelmin luomalla Jodeliin julkaisuja koskien restonomiolutta
silloin kun opiskelijat ovat jo kaupungilla ja tapaavat muista opiskelijoita, jotka

saattavat ottaa asian puheeksi.
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Koska vanhemmat ikaryhmat kayttavat enemman Facebookia (Innowise 2020),
heidan tavoittamisekseen myds mainonnan tulee tapahtua siella. Koska kohde-
ryhmana on restonomit, perjantai ja lauantai ovat oletusarvoisesti huonoja paivia
mainostaa, kun premissi on, etta restonomit ovat silloin tdissa. Sunnarit ovat ylei-
nen ajankohta palvelualan ihmisille kayda ulkona, mutta kaupungeissa voi olla
erilaisia kaytantoja. Esimerkiksi Tampereella kesamaanantaisin jarjestetty Reg-
gaeta ja Makkaraa -tapahtuma sai laajasti kaupungin ravintolatyontekijoita liik-

keelle.

Jotta asiakas voi valita tuotteen, hanella tulee olla tietoisuus sen olemassaolosta
(Kotler & Keller 2006, 141). Yksittdinen somemainos on heikko keino lisata tietoi-
suutta, sille se voi jaada muiden viestien alle (Parantainen 2008, 101—118) ja
kayda kalliiksi pitkaan kestaessa. Opinnaytetyon tekija kehottaa kayttamaan sis-
simarkkinoinnin menetelmia (Parantainen 2008) tietoisuuden lisdamiseen. Res-
tonomioluen kohdalla nama voivat olla esimerkiksi pullojen lahettaminen olut-
bloggaaijille tai muille mielipidevaikuttajille testattavaksi ja yhteistyé paikallisten
restonomiopiskelijajarjestdjen kanssa. Yhteistyd voi olla esimerkiksi sellainen,
ettd Ohranjyva sopii Tampereen Restonomiopiskelijat ry:n kanssa, etta yhdistyk-
sen jasenille on joka torstai varattuna oma loosi, jonne voi tulla etkoille ennen
opiskelijabileita, vastineeksi siita, ettd yhdistys mainostaa ravintolaa ja sen tuot-

teita.

Toinen tapa lisata yhteistyota opiskelijajarjestojen ja ravintoloiden valilla liittyy
restonomioluen jakeluun. Nykyisen alkoholilainsdadannon puitteissa jarjestd saa
olutta tarjottavaksi tapahtumissaan vain, jos se itse hakee oluen panimolta, tai
ostaa sen jalleenmyyjalta. Molemmat vaihtoehdot voivat tulla lilan hintaviksi, kun
huomioidaan, etta jarjeston palveluja kayttavat lahinna opiskelijat. Jos jakelura-
vintola omaa ulosmyyntioikeudet (ja restonomiolut sisaltda maksimissaan 5,5 %
alkoholia), se voi tehda paikallisen restonomiopiskelijajarjeston kanssa sopimuk-
sen ulos myyda heidan tapahtumaansa varten tietyn maaran olutta normaalia
pienemmalla katteella. Vastineeksi jarjesto jalleen mainostaisi ravintolaa ja sen
palveluita. Jos tallainen sopimus tehdaan esimerkiksi vuosijuhlien yhteydessa,
ravintola voisi myds toimia juhlien jatkopaikkana. Vuosijuhlat tuovat strategista
etua restonomioluelle suhteessa muihin oluihin, josta Tuulenmaki (2012) puhuu,

silla tilaisuus luo oluelle heti tunnetason merkityksen.
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Restonomioluen viemisessa osaksi Ruosniemen ammattiolutsarjaan voi olla on-
gelmana se, etta sarja sisaltaa jo taman tyon tutkimustuloksista johdettua olut-
prototyyppia (vaalea, kevyesti katkeroitu, nelosoluen vahvuinen, sitruksinen pale
ale) lahentelevia tuotteita. Ruosniemen tuotantomaara on myos niin suuri, etta se
voi koitua esteeksi, jos restonomioluelle ei saada tarpeeksi jakelukanavia. Opin-
naytetyon tekija suunnittelikin alun perin pienemman oluteran tuotteistamista po-
rilaisen Moose On The Loosen kanssa. Heilla pienin tuotantomaara olisi ollut noin
400 L ja olutpullon hinnaksi tullut 2,00—2,60 € (ALV 0 %) (Hirvikoski 2020). Ja-
kelukanavat olisivat rajoittuneet Poriin ja Tampereelle. Tata tuotteistusta varten
kyselyssa oli kysymys restonomioluen nimesta. Projekti kuitenkin kaatui jakelu-
ravintoloiden toiminnan estaviin koronarajoituksiin ja panimon lopettaessa toimin-

tansa kevaalla 2021.

Koska restonomioluen makuprofiili saa erilaisia, joskin samantyylisia, arvoja eri
puolilla Suomea (taulukko 5), restonomiolut voi olla perusteltua toteuttaa myoés
niin sanotusti kiertolaispanimomenetelmana. Tama tarkoittaa, ettd yhden tai
muutaman maakunnan alueelle lanseerataan oma restonomiolut hyddyntaen pai-
kallisia panimoja. Kiertolaismenetelmana tuotantomaarat ovat usein pienempia
(Niemi 2021) jolloin era on helpompi myyda. Jos restonomioluesta lanseerataan
vaikka viisi erilaista kiertolaisversiota, tuotteistuksessa paastaan kaytannossa
testaamaan viitta eri vaihtoehtoa, joiden palautteesta voidaan koota yksi koko
valtakuntaa edustava restonomiolut. Seka Tuulenmaki (2012) ettd Saarelainen
(2019, 28—29) suosittelevat uuden tuotteen testaamista asiakkailla ennen tuo-

tantoa.

Koska makuasiat ovat subjektiivisia (Laitinen 2014), testaamalla saadaan var-
mempi nakemys halutunlaisesta oluesta, kuin internet-kyselyilla. On myés mah-
dollista, etta valmistuneet restonomit haluavat erilaista olutta kuin opiskelijat, jo-
hon my0s kyselytulos viittaisi (taulukko 6). Restonomikentta kokonaisuutena voi
olla liilan laaja asiakassegmentti, jolloin on liikketoiminnallisesti kannattavampaa
jakaa se viela pienempiin osiin. Saarelainen (2019, 42), Parantainen ja Ketola
(2012, 22) painottavat, etta tuottamattomat asiakkaat tulisi hylata. Opinnaytetydn
tekija ei kannata minkaan asiakassegmentin hylkaamista, mutta kehottaa pohti-
maan onko liiketoiminnallisesti parempi, etta restonomiolut on yhden kerran nau-

tinto vai usean pullollisen kokemus.
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7 POHDINTA

Usein luokkansa kalleimmat tuotteet ostetaan vain tunnesyista (Parantainen &
Ketola 2012, 15, 23; Parantainen 2017, 122—124). Applen tuotteet eivat juuri-
kaan eroa teknisesti kilpailijoiden vastaavista, mutta koska Apple on onnistunut
brandaamaan tuotteisiinsa mielikuvan, unelman, niista voidaan pyytaa selvasti
markkinoita korkeampaa hintaa. Sama patee Niken kenkiin. Ne valmistetaan
samoilla Aasian halpatyotehtailla kuin mitka tahansa lenkkarit (Sask 2019),
mutta ne ostetaan korkeammalla hinnalla. Jos katsoo Niken mainoksia, huo-
maa, etta niissa ei myyda kenkia, vaan elamantyylia, unelmia. Mielikuvaa siita,

millainen kayttajasta tulee, kun han joka aamu kay nama kengat jalassa lenkilla.

Vaikka Parantaisen ja Ketolan (2012, 36) mukaan ruoka- ja juomaostoksissa
maulla on hyvin suuri rooli ostokayttaytymisessa, tunnesyyt patevat niissakin.
Tuulenmaen (2012) mukaan pullotetut luksusvedet ovat tunnevalinnasta ha-
vainnollistava esimerkki. Opinnaytetyon tekija on varma, ettd Macallanin Single
Maltit maistuvat paremmalta kuin Jack Daniels, mutta olisi naivia vaittaa, etta
statuksella ei olisi mitaan tekemista viskivalinnan kanssa. Yhdesta pullosta
maksetaan satoja, ellei tuhansia euroja, koska Luoton (2012, 21—22, 116—
117, 148—149, 187) teorian mukaan ostaja pystyy talloin ajattelemaan itsensa

siihen sosiaaliryhmaan, jolle tallaiset ostovalinnat ovat arkipaivaa.

Opinnaytetyon tekija juo usein Jack Danielsia, vaikkei juurikaan edes pida sen
pistavasta mausta. Jack Daniels lasi, tai pullo, kadessa voi kuitenkin samaistua
rock-legendojen eksentriseen olemukseen, mika luo juomistilanteesta tuotteen
makua kokonaisvaltaisemman ja merkityksellisemman kokemuksen. Jack Da-
niels on onnistunut luomaan brandilleen persoonallisuuden (Luoto 2015, 42—
43, 92—93), joka Adamsonia (2013, 49—51) mukaillen vastaa kysymykseen
miksi tuote on olemassa. Tallaiseen brandiin on helppo samaistua, jolloin se on

myds helppo valita yha uudestaan, kuten Kortesuokin (2019, 71—73) vaittaa.

Kotlerin ja Kellerin (2006, 177, 183), seka Luoton (148—149) mukaan valinnoil-
lamme korostamme yhteenkuuluvuutta tai eroavuutta ryhmista. Opinnaytetyon

tekija uskoo, etta jos esimerkiksi mies menee tilaamaan juomaa pubissa, jossa
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tiskin laheisyydessa oleskelee kymmenen miesoletettua kaljatuopit kadessa, ha-
nella on suurempi alitajuinen ryhmapaine tilata itselleen olut kuin siideri. Jos taas
tilanteessa nainen menisi tiskille, hanelle ei valttamatta tulisi painetta kuulua juo-
mavalinnallaan ryhmaan, jota ei edusta. Mutta jos nainen haluaisi kuulua tdhan
ryhmaan, han saattaisi kokea painetta, jos han biologisten tekijoiden liséksi ero-
aisi rynmasta valinnoillaan. Tilanteessa, jossa juomaa tilaava nainen olisi ympa-
roity olutta juovilla naisoletetuilla, mutta joita kohtaan han kokisi halveksuntaa,

han voisi korostaa eroavuuttaan tasta ikavasta ryhmasta tilaamalla siiderin.

Vaikka digitalisaatio on ottanut lahes kaiken myyntityon osakseen, ravintoloissa
tehdyt ostopaatokset ovat edelleen paaosin verkottomia. Opinnaytetyon tekija
tietda baaritiskin takana vietetyn aikansa perusteella, etta erityisesti uusia ha-
natuotteita kyselladn suoraan asiakaspalvelijalta ilman, etta niista on etsitty tie-
toa esimerkiksi yrityksen somesta. Uudet oluet siis kohtaavat asiakkaita verkot-
toman asiakaspolun kautta, jolloin baaritarjoilijan myyntitaito on keskiossa siina,
ostetaanko tuotetta vai ei. Asiakaspalvelijan taytyy saada asiakas tekemaan
paatos mielikuvien perusteella. Taman takia on tarkeaa, etta juomatuotteiden
viestinta, kuten mainonta ja etiketin muotoilu, tukee myyntity6ta, kuten Saarelai-
nen (2019, 89) vaittaa.

Jotta asiakkaalle annettu viesti tuottaa liikevoittoa, sen tulee Koivumaen ja Kor-
tesuon (2019, 141—142) mukaan osua asiakkaan ostoikkunaan, jota juomatuot-
teilla voi ajatella joko kompaktiksi tai valjaksi. Ostoikkuna on valja siina mielessa,
etta koko ravintola-alan ostoikkuna on valja. Ihmiset kayttavat palveluita, kun he
kokevat, etta taloustilanne, saa ja lainsaadanndlliset rajoitukset sen sallivat. Tyo-
ton tekee hintatietoisia valintoja, terassilla on ikava olla sateella ja valomerkki es-
taa kaupanteon, vaikka ostoikkuna olisi kuinka auki. Toisaalta ostoikkuna on hy-
vin kompakti, silla se sulkeutuu samalla hetkella, kun asiakas maksaa tuotteensa.
Juomatuotteiden kohdalla tosin ikkuna usein aukeaa uudestaan, kun edellinen
tuote alkaa kaymaan vahiin. Voisikin argumentoida juomatuotteiden ostoikkunan
alkavan siita hetkesta, kun asiakas astuu ravintolaan ja paattyvan vasta hanen
lahtdonsa tai valomerkkiin. Harva tilaa kahta paaruokaa, mutta oluita voi nauttia

useamman.



66

Kun opinnaytetyon tekija on kaynyt aterioimassa viineihin keskittyneessa ravin-
tolassa, tarjoilija on usein myynyt alkuruoan ja paaruoan viinit samassa palvelu-
tilanteessa. Samanlaista myyntityéta voisi harjoittaa oluiden kanssa. Saman-
laista myyntia voisi harjoittaa, vaikka asiakas ei olisi edes tulossa syomaan.
Miksi odottaa jokaisen tuotteen kohdalla, etta asiakkaan ostoikkuna aukeaa uu-
destaan, jos aukeaa, kun on mahdollista tayttaa hanen tarpeensa yhdella tilauk-

sella. Palvelukin nopeutuu, kun tuotteet on maksettu ja paatetty etukateen.

Asiakaspalvelussa tulee huomioida, etta valomerkin jalkeinen aika ei ole ainoa
tilanne, jolloin ostoikkuna on auki, mutta asiakas ei kykene tekemaan ostopaa-
tosta. Esimerkiksi tarjoilijan puuttuminen ja jono baaritiskille haittaavat oston to-
teuttamista. Kun aika ja vaiva kasvavat asiakkaan kokemaa arvoa suuremmaksi
(kuvio 1), han vaihtaa toiseen palveluntarjoajaan, kuten Saarelainen (2019, 96)
argumentoi. Tuulenmaki (2012) kertoo, etta tuotteistuksessa tuotteeseen synny-
tetaan arvo, jonka asiakas ostaa. Juomateollisuudessa on kuitenkin huomioi-
tava, etta jakelukanavat lisdavat palvelullaan tuotteeseen arvoa (ja hintaa), ja
epaonnistuessaan alentavat asiakkaan kokemusta seka lisatysta, etta alkupe-

raisesta arvosta.

Voi argumentoida, ettd panimohan on jo saanut rahansa, eli realisoinut arvonsa,
kun ravintolat ovat silta tuotteen ostaneet. Opinnaytetyon tekija myontaa taman
olevan totta, mutta samalla vaittaa, etta asiakas ei erottele saamastaan arvosta
panimon ja ravintolan osuutta. Koska asiakkaan tarpeet ovat samanaikaisia
eika kronologisia (Kotler & Keller 2006, 184—185), myds hanen arvonmuodos-
tuksensa on kokonaisuus, eika sarja yksittaisia tapahtumia. Jos tama ei pitaisi

paikkaansa, niin suklaan syominen olisi varma ratkaisu sydansuruihin.

Tuulenmaki (2012) kertoo jokaisella toimialalla olevan perusviesti. Meikkiteolli-

suus lahtee siita, ettd ihminen on ruma ilman heidan tuotteitaan ja urheiluvaline-
teollisuus siita, etta suoritus on korkeintaan keskinkertainen, jos ei kayta heidan
uusinta teknologiaansa. Jos panimoteollisuuden perusviesti on, etta heidan juo-
matuotteensa maistuu paremmalta kuin muiden, se tuskin herattaa asiakkaassa
suuria tunteita, eika taten ole merkityksellista. Jos perusviesti kuitenkin luo mie-

likuvaa luksuksesta, rentoutumisesta tai hauskanpidosta, niihin on helpompi sa-
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maistua. Etenkin jos panimo ei kilpaile kustannusjohtajuudesta, asiakkaan ko-
kema arvo juoman kayttohetkella tulisi olla liketoiminnan keskidssa. Tuulen-
maki (2012) vaittaakin kilpailuedun I6ytyvan oman alan perusviestin haastami-
sesta. Esimerkiksi Ruosniemen panimo (n.d.) asiakaslupaus on ottanut jo aske-

lia huomioidessaan arvonmuodostuksen kokonaisuutena:

Ruosniemi Brewery on laatuolueen keskittyva pienpanimo, joka val-
mistaa moderneja, kansainvalisesti palkittuja klassikkotuotteita. Ju-
listamme oluen ilosanomaa vastuullisesti ja haluamme tuoda haus-
kuutta ihmisten elamaan. Teemme olutta, jotta ihmiset voisivat
juoda paremmin.

Koska juomateollisuuden ja ravintola-alan katteet tulevat asiakkaan kokonaisval-
taisesta arvonmuodostuksesta, on perusteltua kysya, onko kasvava pienpanimo-
teollisuus hyvaksi asiakkaalle. Jos makuaistimus noudattaa normaalijakaumaa,
kuten tekevat monet luonnolliset ilmi6t (Yle 2013), loogista on, ettd mitd enem-
man tarjonta kasvaa, niin sita myoten laatu heikkenee. Panimomestarit saattavat
ajatella omien tuotteidensa olevan luokkansa parhaimmistoa, mutta erittain hyva
olut menee yha kauemmaksi erittain huonosta oluesta spektrin kasvaessa. Kes-
kinkertaisten oluiden maara kasvaa koko ajan. Tuskin kukaan myontaa teke-
vansa keskinkertaista, saatikka huonoa olutta, mutta jokainen oluita maistellut

osaa sanoa mita olutta ei toista kertaan osta.

Tahan voi argumentoida, etta olut on makukysymys, jota se onkin, vaikka suurin
osa ihmisen kuvailemasta "mausta” on tosiasiallisesti hajuja (Kaaro 2011). Tera-
vinkaan nena ei kuitenkaan pysty seulomaan ainoastaan oluesta tulevia aromeja,
joten olut on my0s paikka- ja aikakysymys. Ulkolampdtila vaikuttaa myds juoman
lampdtilaan, joka Lehtisen (2014, 50) ja Matilaisen (2017) mukaan vaikuttaa ma-
kuun, mutta opinnaytetyon tekija vaittaa lisaksi, ettd aurinkoinen keli vaikuttaa
makukokemukseen, vaikka lampoolosuhteet olisivat samat kuin auringon ollessa

pilvessa.

Voidaan siis argumentoida, etta olut on olosuhdekysymys ja tarjoiltuna myos am-
mattitaitokysymys. Seura ja tarjoilijan hymy (Ahonen & Luoto 2015, 185) vaikut-
tavat siihen milta juuri tanaan ja talla hetkella olut maistuu, eli olut on sosiaalinen

kysymys. Mieluisimman tuotteen valinta lisda hyvanolonhormoneja (Ahonen &
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Luoto 2015, 83—84), joten olut on brandikysymys. Inminen yhdistaa ostopaatok-
sen tietynlaiseen elamantyyliin (Koivumaki ja Kortesuo 2019, 227—232) ja muis-
toihin (Kotler ja Keller 2006, 187—191; Ahonen & Luoto 2015, 72—73, 78), joten

olut on psykogeeninen kysymys.

Kun kriteerien lista ei nayta kohtaavan loppuaan, onko mielekasta edes puhua
hyvasta ja huonosta oluesta? Kaikki maistamistilanteet ovat jollain oleellisella
tavalla erilaisia. Opinnaytetyon tekija on kuullut muusikkopiireissa puhuttavan
kolmen kuuntelukerran saannosta. Sen mukaan todella hyva biisi ei aukea en-
simmaisella kuuntelukerralla edes ammattilaiselle. Vasta kolmas kuuntelukerta
kertoo, onko kyseessa mestariteos vai ainoastaan olosuhteiden huumaa. Sen
sijaan keskinkertainen biisi kuulostaa ensimmaisella kuuntelulla mahtavalta,
mutta biisin voima heikkenee jokaisen kuuntelun myo6ta, eika sitd kuunnella kol-

mea kertaa enempaa.

Opinnayteyon tekija uskoo samanlaisen tasapainotuksen patevan myds muihin
aistinautintoihin. Hyva olut on siis ennen kaikkea standardikysymys. Opinnayte-
tyon tekija muistaa, kun toisen vuoden opinnoilla tehdyn vierailun Hartwallin teh-
taalle, jossa firman edustaja kertoi, kuinka kuka tahansa pystyy lahes missa ta-
hansa tekemaan tuhat litraa loistavaa olutta. Mutta kun tuotetaan 750 000 litraa
yhdella keitolla, on laadunvalvonta oltava kohdillaan. Michael Jackson (1990,
6—10) tosin argumentoi teoksessaan Suuri olutkirja, ettd suurpanimo-oluiden
ongelma on siina, etta menestyakseen niiden tulee tyydyttaa monia erilaisia ma-
kunystyroita, jolloin oluesta jaa vivahteikkuus pois. On erilaista tehda "huonoa”
olutta suurpanimotasolla ja pienpanimotasolla. Suurpanimoiden ratkaisut vaikut-
tavat suuren tuotantomaaran vuoksi huomattavasti liikkevaihtoon, kun pienpa-
nimolla kaikkien makuun sopimattoman oluen tekeminen on kilpailustrategia.

Differentiaatio auttaa panimoa I6ytamaan oman asiakaskuntansa.

Tosin opinnaytetyon tekija huomauttaa, etta suurpanimo-oluet maailmalla usein
eroavat suuresti maultaan suomalaisista bulkki lagereista. Jo veden koostumuk-
sen ja puhtauden ansiosta (Lehtinen 2014, 26—30), suomalaiset lagerit kilpaile-

vat eri sarjassa kuin maailmalla hyvin suositut Sol tai Mythos. Molempiin on
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my0s lisatty glukoosia tai maltoosia (Hartwall n.d.a; Ratebeer n.d.b), kun suo-
malaiset Karjala ja Karhu sisaltavat ainoastaan maltaan omia sokereita (Hart-
wall n.d.b; Sinebrychoff n.d.b).

Olutharrastajalle, makunsa tuntevalle henkil6lle, pienpanimoiden kasvu voi ai-
heuttaa paan vaivaa. Toisaalta uusia mahdollisuuksia aukeaa, toisaalta omaan
makuun sopivan oluen Idytaminen vaikeutuu. Kuinka monta uutta olutta tulee
testata ennen kuin I0ytada uuden suosikin? Toisin sanoen kuinka paljon rahaa,
aikaa ja vaivaa pitaa uhrata, kunnes I6ytaa uuden suosikin. Ratebeerin ja Un-
tappedin ja kaltaiset sovellukset, ja niiden top-listat voivat antaa suuntaa hyvan
oluen loytamiseen, mutta lahes kaikki naiden sivujen arviot perustuvat vain yh-

teen maistamiskertaan (Ratebeer n.d; Untapped n.d).

Olutharrastaja voi myds kokea uuden suosikin etsimisen mielekkaaksi. Opin-
naytetyon tekija arvioi, etta hyva olut maistuu entista paremmalta, jos sen etsi-
minen on ollut mielenkiintoinen kokemus. Oluiden tarjonta on vastannut nouse-
vaan kysyntaan, mika tarkoittaa, etta erikoisoluita I10ytyy trendimukaisesti kaikki-
alta. Taman opinnaytetyon tekija on nahnyt siina, etta jopa nuorten suosimasta
tamperelaisesta yokerho Bricksista, jonka asiakaskunta ei lahtokohtaisesti ole

laajan oluttietdmyksen omaavia, 10ytyy seitsemaa pullo-olutta.

Oluttrendeissa voidaan huomata myods selkeita toisistaan vastakkaisia suun-
tauksia. Samaan aikaan halutaan yha monivivahteisimpia makumaailmoja ja
vahvoja perusmakuja. Asiakkaat vaativat entistd enemman. (Lehtinen 2021;
Swartz 2021.) Opinnaytetyon tekija on huomannut, ettd samalla kun ravintoloi-
den alkoholittomien oluiden valikoima on kasvanut, panimot ovat lanseerannet
10 %:n vahvuisia kolmoisipoja. Tekija uskoo, ettd isommille trendeille on aina
noussut vastatrendi ja nousee jatkossakin. Ostovalinnat ovat kuitenkin sosiaali-
sia kysymyksia (Ahonen & Luoto 2015), jolloin jotkut vaistamattd kammoksuvat,

etta heista kaytettaisiin termia "trendikas”.

Liiketoiminnallisesti jakoon voi suhtautua kahdella tavalla: tarjoamalla kaikkea
kaikille tai valitsemalla selkeasti tietynlaisia trendisuuntauksia noudattavat asi-
akkaat. Parantaisen (2012 12,19) mukaan paras palveluliiketoiminnan tulos
saavutetaan valitsemalla tarkka asiakassegmentti. Vuonna 2020 Suomessa oli
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120 panimotoimilupaa (Heikkinen 2021). Kaikille tuskin on tilaa erikoisin hapa-
nolut -kilpailussa. Klassista oluttyylia janoavat asiakkaat sen sijaan voivat |0oytaa
uuden lempipanimonsa sellaisesta, joka aidosti kuuntelee heita ja suuntaa tuot-

teistuksensa heidan tarpeisiinsa.

Opinnaytetyon tekija uskoo hiottua olutmakua hakevien asiakkaiden lI6ytavan
palveluntarjoajansa helposti, mutta mika panimo auttaa asiakasta hanen koko-
naisvaltaisessa arvonmuodostuksessaan. Tuulenmaki (2012) kertoo miten liian
vaikeat ja proystailevat tuotteet, kuten viinit, ajavat perusolemuksellaan asiak-
kaita pois. Opinnaytetyon tekija uskoo saman patevan oluisiin ja uskoo tallaisia

asiakkaita olevan huomattavasti enemman, kuin olutharrastajia.

Tekija argumentoi, ettd panimomestarin kasityksen oluen arvosta ja sen muo-
dostumisesta ollessa eri kuin oluen juovalla asiakkaalla, liiketoiminta menettaa
kate-euroja. Kun olutta kehittavat sellaiset henkilot, jotka ovat lahempana oluen
loppukayttajaa kuin panimotyontekijaa, olut saa uudenlaista arvoa. Rockbandi
Heroes Don’t Ask Why Idysin keinon arvonmuodostukseen painattamalla qr-
koodin bandin nimea kantavan oluen etikettiin. Koodi ohjasi oluenjuojan bandin
Spotify-sivulle, jossa oli heidan uunituore levynsa. Seka levy, etta olut julkaistiin
samoihin aikoihin. Makitalon mukaan olut levitti heidan musiikkiaan fyysisen le-
vyn tavoin. (Makitalo 2021).

Myo6s Otetaan Yhdet! -podcast lanseerasi nimikko-oluen. Podcastin vetajat
Teemu Potapoff ja Renne Korppila kuvailevat kuuntelijakuntaansa meidén ka-
vereina, joille he halusivat antaa kokemuksen yhteisollisyydesta oluen kautta.
Molemmissa tuotteistuksissa oman oluen tilaajat kuvailivat oluen ideaalinautti-
mistilanteen sellaiseksi, etta olut kokoaa yhtyeen heidan kuulijoitaan. Oluita juo-
taessa kuunneltaisiin samalla bandia tai podcastia, jolloin kuulijat voisivat saada
suurempaa arvoa, kuin vain kuuntelemalla tai juomalla. (Makitalo 2021; Pota-
poff & Korppila 2021).

Tuulenmaen (2012) mukaan asiakkaan osallistaminen hanen arvonmuodostuk-
seensa onkin tehokas kilpailukeino. Lari Melander (2021) on kehittanyt teko-

alylla itseaan kehittavan Al Brew — Oppivan oluen. Olutta juova henkild paasee
kirjaimellisesti vaikuttamaan siihen, millaiseksi olut kehittyy antamalla palautetta
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tolkin kyljessa olevan gr-koodin avulla. Oppivan oluen tarkoituksen on palauttaa

oluenteko sen historialliseen asemaan, eli kylapanimokulttuuriin.

Olut voi olla siis paljon muutakin kuin vain olut. Opinnaytetyon tekijan mielesta
tata mahdollisuutta tulee restonomioluenkin hyddyntaa. Edella kuvattujen osto-
paatosprossien ja tuotantoehdotuksen keskiossa on yhteisollisyyden kokemi-
nen. Tunteen maksimoimiseksi ei riittane lyhyt kysely oluen ominaisuuksista,
vaan etenkin oluen julkistamisen ymparille tulisi rakentaa laajaa "p6hinaa”. Vuo-
sijuhlat, yritykset, restonomivaikuttajat ja -opiskelija-aktiivit ovat tassa keski-
0ssa. Asiakkaan arvon maksimoiminen tarkoittaa myos tuottajien ja jakelijoiden
saaman arvon, eli rahan, maksimoimista (Kotler & Keller 2006, 143—146; Pa-
rantainen & Ketola 2012, 35; Tuulenmaki 2012; Parantainen 2017, 21—23;
Saarelaisen 2019, 43, 45; Gould 2021; McCune 2021; Swartz 2021; WSD n.d).

Mutta miksi lopettaa arvonmuodostus oluen jakelijaan. Qr-koodeja hyédyntavien
oluiden tavoin restonomiolutkin voi tehda olutpullon ylittavaa lisamyyntia viela
avaamisen jalkeen. Kenties opiskelijatapahtumia ja haalarimerkkeja myyva
Kide.app tai restonomeja yhteen keraava Suomen Restonomiliitto ovat kiinnos-
tuneita juuri niista asiakkaista, joilla on restonomiolutpullo kadessaan. Kuten
Tuulenmaki (2012) huomauttaa, kilpailuedun tavoittelemisen ei tarvitse loppua

omaan liiketoimintaan.

Koska tassa opinnaytetyossa on ollut monia yhteistydokumppaneita, myos tyon
tavoitteita on taytynyt pohtia eri nakokulmista. Primaaritavoite kaikelle liiketoi-
minnalle on tehda myyntia, joten se oli paaasiallisesti mielessa, kun yhteistyo-
neuvotteluja kaytiin panimoiden, ravintoloiden ja opiskelijayhdistysten kanssa.
Panimon nakokulmasta tavoite on saavutettu silloin, kun jokaisella olutlitralle on
suunniteltu myyntikanava jo ennen kuin olutta Iahdetaan keittamaan. Talloin
heidan riskinsa projektissa on olematon. Jakeluravintolan tai -kaupan nakokul-
massa korostuu asiakkaan johdattaminen toimitiloille, jossa asiakkaat voivat ra-
hojaan kayttaa. Tama korostaa markkinoinnin tarkeytta, jotta tieto oluen saata-
vuudesta leviaa. Paikallisten opiskelijayhdistysten ollessa mukana toiminnassa,

markkinointia johdettaisiin heidan kauttaan.
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Koronarajoitusten johdosta liiketoiminnallisista tavoitteista jouduttiin kuitenkin
tassa opinnaytetyossa luopumaan. Jaljelle jai tyon tekijan henkilokohtainset ta-
voitteet: nostaa restonomibrandia viiteryhman oman oluen avulla ja ymmartaa
asiakkaan arvonmuodostusta. Brandin nostamisen tavoitetta voi mitata vasta,
kun restonomiolut tehdaan. Aiheesta saa aikaiseksi toisen opinnaytetyon, joka
keskittyy kaytannon toteutukseen teorian asemasta. Mita asiakkaan arvonmuo-
dostukseen tulee, tekija kokee perehtyneensa asiaan niin kattavasti, etta vaittaa
ymmartavansa siita keskiverto asiakaspalvelijaa laajemmin. Jos edella mainitut
tavoitteet samalla auttaisivat vaikean taloustilanteen kanssa painivia panimo- ja

ravintola-aloja, opinnaytetyota voisi pitaa vahintaan menestyksena.

Tekija koki valilla hankaluuksia etsiessaan teoriatietoa. Tuntui, etta valtakunnan
kaikki olutteksti oli joko Aniko Lehtisen kirjoittamaa tai haastattelemaa. Varsi-
naista tekstia oluen tuotteistamisesta tai oluen juojan asiakaskokemuksesta ei
loytynyt, vaan tekijan tuli Ioytaa punaiset langat eri toimialoja kasittelevista teks-
teista. Aihetta sivuavia opinnaytetoita oli aiemmin tehty, kuten Helmisen (2011)
Brandin rakentaminen: oluen ostajien mielikuvat, Leinosen (2011) Mita saisi
olla? Oluen valintaperustelut ja oluen lisamyynti ravintolassa ja Liljan (2014)
Pienpanimon tuotekehitys — Mathildedalin panimo oy, mutta varsinaista tutki-
musta taysin uuden hyvin rajatulle asiakassegmentille tehdyn oluen tuotteista-

misesta tekija ei Ioytanyt.

Tekija pohti myds, kuinka eettista on suunnitella lisaa alkoholijuomia maahan,
jossa laskennallisesti jokainen yli 15-vuotias kuluttaa 9,2 L sataprosenttista al-
koholia vuosittain (Findikaattori 2021). Etenkin kun tuotteistuksen kohderyh-
maan kuuluu jo lahtokohtaisesti paljon alkoholia kuluttavia opiskelijoita. Tekija
kuitenkin ymmarsi, ettei ole suunnittelemassa olutvallankumousta, jonka tarkoi-
tuksena on saada jokainen potentiaalinen ihminen juomaan, vaan yhteisollisyy-
den tunteen kokemusta aikana, jolloin rajoitustoimet ovat nostaneet yksinaisyy-
den ja mielenterveysongelmat tapetille (Muilu 2020). Vaikka olut on ollut yhtei-
sollisyyden symboli jo tuhansia vuosia (Lares 2020), se valikoitui tavoitteiden
valineeksi Iahinna opinnaytetyon tekijan omien makupreferenssien johdosta. On

taysin mahdollista paatya samoihin tavoitteisiin vaikkapa virvoitusjuoman avulla.
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Liite 1. Makumittarivertailu

Laitilan Kukko-olutvertailu
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Olut Maltaisuus Humala Tayteldisyys Hedelmaisyys Makeus Katkeruus
Helles makumittari 4 5 4 5 3 5
Oma arvio 5 2 3 1 3 3
Eroavaisuus -1 3 1 4 0 2
Lager makumittari 3 4 3 3 2 4
Oma arvio 6 2 4 1 3 3
Eroavaisuus -3 2 -1 2 -1 1
Vehna makumittari 5 2 5 7 5 2
2 1 6 6 6 2
3 1 -1 1 -1 0
Red Ale 4 4 4 5 3 4
7 1 5 4 6 2
-3 3 -1 1 -3 2
Bitter 3 6 3 5 2 6
2 5 5 5 3 7
1 1 -2 0 -1 -1
Pils 4 6 3 4 3 5
6 7 5 2 4 6,5
-2 -1 -2 2 -1 -1,5
IPA 6 8 6 7 5 8
3 8 6 4 4 9
3 0 0 3 1 -1
Tumma 5 4 4 4 3 4
3 2 6 4 8 2
2 2 -2 0 -5 2
Schwarz 7 3 5 5 6 3
6,5 4 8 3 8 5
0,5 -1 -3 2 -2 -2
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Liite 2. Tuotenimen prioriteettimatriisi

PRIORITEETTIMATRIISI |Rebe Rebello [Rento |Resiina |[Respa |Resto |Restoale |Restobisse |[Restokki|Restomalt [Restonami |Resto-olut |Ressu
Rebe Rebello [Rento [Rebe |Respa |Rebe |Restoale |[Rebe Restokki |Rebe Restonami |Resto-olut [Ressu
Rebello Rebello |Rebello [Rebello [Resto |Restoale [Rebello Rebello [Rebello Restonami |Rebello Rebello
Rento Rento |Rento [Resto [Restoale|Rento Restokki |[Restomalt |Restonami [Rento Ressu
Resiina Resiina |Resiina [Restoale |Resiina Restokki [Resiina Restonami [Resiina Ressu
Respa Resto |Restoale [Respa Restokki [Respa Restonami |Respa Ressu
Resto Restoale [Restobisse |Restokki |Resto Restonami |Resto Ressu
Restoale Restoale |Restoale [Restoale [Restonami |Restoale [Ressu
Restobisse Restokki |[Restomalt [Restonami |Restobisse |Ressu
Restokki Restokki |Restonami |Restokki |Ressu
Restomalt Restonami |Restomalt |Ressu
Restonami Restonami [Restonami
Resto-olut Ressu
Ressu

ehdoka - W, o 1,~
Restonami 12
Restoale 10
Ressu 10
Rebello 9
Restokki 8
Rento 6
Resiina 5
Resto 5
Rebe 4
Respa 4
Restomalt 3
Restobisse 2
Resto-olut 1
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Liite 3. Kyselylomake

1(7)
.

Kysely restonomien omasta oluesta

Taméan kyselyn tarkoituksena on kerdta restonomiksi opiskelevien ja valmistuneiden
mielikuvia siitd millainen restonomien oma olut tulisi olla. Vastaathan vaikka et tietdisi
paljoakaan oluista, tai edes joisi olutta, silld mielikuvilla on merkitysta! Aineistoa kerdtdan
osana opinnaytetydtd, jonka lopputuloksena on valmistaa olut.

@Q artturisimukka14@gmail.com (Ei jaettu) Vaihda tilia “y

Sukupuolesi

O Nainen
O Mies
O Muu

Ikasi

O 1823
O 2429
O 3035
O 3545
O 45+



Kyselylomake
Missa maakunnassa asut?

O Ahvenanmaa
Eteld-Karjala
Eteld-Savo

Hame

Kainuu
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi

Pirkanmaa
Pohjanmasa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta
Uusimaa

Varsinais-Suomi

OO0 O0O0O0O0O0O0O0O0O0O0O00O0O0O0O0O0O0



Kyselylomake

Opiskelutilanne

(O Opiskelen talld hetkell
(O Olen valmistunut restonomiksi

O Olen keskeyttanyt restonomiopintoni

Tyollisyystilanne

(O Tyéskentelen ravintola-alalla
(O Entybskentele ravintola-alalla

O Tyoskentelin aiemmin ravintola-alalla, mutten enda

Koen oluttietamykseni olevan

(O Laaja
o Suppea

(O olematon

Seuraava

Tyhjenna lomake
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Kyselylomake 4(7)
r..____________________________________________

Kysely restonomien omasta oluesta

(S:\') artturisimukka14@gmail.com (Ei jaettu) Vaihda tilid “
OLUEN MAKUPROFIILI
Vari

1 2 3 4 5

Vaalea O O O O O Tumma

Maltaisuus

Heikko O O O O O WVahva

Humalaisuus

Heikko O O O O O WVahva



Kyselylomake

Katkeruus

Heikko

Alkoholiprosentti

[[] Aikeholiton

(] Ales%
[ 34%
[] 45%
[ 56%
[] 67%
[] 7-8%
[] 89%
[ vio%

Vahva



Kyselylomake 6 (7)

Tuleeko mieleesi mausteita tai hedelmia, joiden aromeja oluesta tulisi |Gytya?

Oma vastauksesi

Ehdota oluttyyppia

Oma vastauksesi

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake

Kysely restonomien omasta oluesta

@ artturisimukka14@gmail.com (Ei jaettu) Vaihda tilia ()

PULLON ETIKETTI

Minka varin tai varien nakisit sopivan etikettiin?

Oma vastauksesi

Ehdota nimea restonomien ocmalle oluelle

Oma vastauksesi

Takaisin Seuraava Tyhjenna lomake




Kyselylomake 7(7)
.

Kysely restonomien omasta oluesta

@ artturisimukka14@gmail.com (Ei jaettu) Vaihda tilia (&)

KIITOS VASTAUKSESTA!

Alle voit jattad palautetta tai sahkopostiosoitteesi, jos haluat saada tietoa projektin lopputuloksesta tai
mahdollisista lisatutkimuksista. Sahkopostiosoitetta ei yhdisteta edellisten sivujen vastauksiin.

Palaute, terveiset, muut huomiot

Oma vastauksesi

Sahkopostiosoitteesi

Oma vastauksesi

Takaisin Tyhjenna lomake
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Liite 4. Avoin tarina -lomake

1(2)
r_________________________________________________________________________________

Restonomiolut laatututkimus

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, millaisessa tilanteessa ja millaisissa
olosuhteissa restonomiolutta halutaan nautittavan. Kopioi, liité ja taytd alle sdhkdpostissasi
ollut avoin tarina ja vastaa muihin kysymyksiin. Kiitos ajastasi!

@ artturisimukka14@gmail.com (Ei jaettu) Vaihda tilid (¥ Luonnos palautettu

Liita tahan avoin tarinasi

Oma vastauksesi

Kenen seurassa mieluiten nauttisit restonomiolutta ensimmaisen kerran?

Oma vastauksesi

Jos nauttisit restonomiolutta ravintolassa, mitka seikat vaikuttaisivat siihen, etta

viihtyisit ravintolassa pitkaan?

Oma vastauksesi



Avoin tarina -lomake

Mika saisi sinut ostamaan restonomiolutta toistekin?

Oma vastauksesi

Vapaa sana/palaute

Oma vastauksesi

Tyhjenna lomake
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Liite 5. Avoin tarina -ryhmittely

1(2)

Valmistaudun
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Avoin tarina -ryhmittely
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