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Tama opinnaytety6 toteutettiin markkinointitutkimuksena Hattulassa toi-
mivalle Lepaan viinitilalle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad Lepaan
marja- ja hedelmalikdorien tunnettavuutta ja l16ytd4 keinoja myynnin li-
s&amiseksi markkinoinnin keinoin. Tutkimuksella haluttiin my6s kartoit-
taa uusia mahdollisia asiakkaita ja mitd mielta asiakkaat ovat likdoreistéa.
Tutkimus palvelee Lepaan likdorien markkinointia ja tuo esiin uudenlaisia
nakokulmia ja ajatuksia likdoreistd ja niiden kdyttotavoista ja 16ytad uusia
keinoja myynnin lisddmiseen.

Tutkimus pohjautuu markkinointitutkimuksen teoriaan ja se toteutettiin
maaréllisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena kyselytutkimuksen muo-
dossa. Kyselytutkimus toteutettiin kevaan 2016 aikana paakaupunkiseu-
dulla ja Hattulassa, sekd Hameenlinnassa ja kyselyita lahetettiin 64 ravin-
tolaan. Tyéhon idea lahti asiantuntijaviestinnén- ja tuotetietouden tunneil-
ta, jossa késiteltiin suomalaisia marja- ja hedelmélikdoreitd. Lepaan viini-
tilan toiveena oli, ettd tyossé mietittaisiin likborien myynnin lisdédmista so-
siaalisen median keinoin, ja tekemélld markkinointitutkimusta kyselytut-
kimuksen muodossa padkaupunkiseudun ravintoloilta ja baarimestareilta
ja Hattulan- ja Hameenlinnan alueen ravintoloilta ja keittiomestareilta.
Tyon tilaaja oli Lepaan Viinitila ja toimeksiantajana tuotantoassistentti
Eva Palotie.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd Lepaan likdoreitd ei tunneta riittavasti. Ra-
vintoloiden asiakkaista suurinta osaa ei kiinnosta juomien alkuperd, liko06-
rien raaka-aineet, kuitenkin kiinnostavat asiakkaita vaihtelevasti. SMM-
merkinnan ravintoloista puolet koki merkittavaksi ja puolet eivat.

Tutkimus osoitti, ettd markkinointia on lisattava likborien tunnettavuuden
lisadmiseksi. Jatkotutkimuksella muutaman vuoden péésta voisi selvittaa
seuraavia kysymyksia: Onko Lepaan likborien tunnettavuus lisdéntynyt?
Miten tunnettavuuden lisddmisen ehdotukset ovat toteutuneet? Onko mar-
ja- ja hedelmélikdoreissa edelleen kehitettéavaa?

Alkoholijuomat, alkoholilaki, likddrit, marjat, hedelmat.

30 s. + liitteet 12 s.
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KASITTEET

Likoorit ovat alkoholijuomia joita ei voi tehda ilman sokeria. Sokeri ja al-
koholipitoisuus vaihtelevat suuresti. Sokerin lisdksi juomaan tarvitaan
maustamiseen marjoja, hedelmid, yrttejd, mausteita tai niista saatuja uut-
teita, tisleitd tai eteerisia 0ljyja. Vékevien ja mietojen likoorien raja kulkee
22 prosentissa. (Kuokkanen & Rohkea 2010, 79.)

Marja- ja hedelmélikorit ovat mietoja likboreitd, joita on maustettu mar-
ja- ja hedelmauutteilla ja mehuilla. Likdorien alkoholipitoisuus ei saa olla
yli 15- 25 prosenttia, koska muuten marjojen aromit eivat maistu. Sokeri-
pitoisuus voi olla jopa 500 g/litra. Suurin osa tdmén ryhman likgoreista on
alle 22 tilavuusprosenttia. (Kuokkanen & Rohkea 2010, 79.)

Sosiaalinen media on verkkoviestintdymparist6jd, joissa jokaisella kaytta-
jalla tai kayttdjaryhmalla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisal-
I6ntuottaja tiedon vastaanottajana olon liséksi. Kaikkea, mihin kayttaja
voi osallistua, kommentoida tai jakaa internetin valitykselld, voidaan kut-
sua sosiaalisen median sisélloksi. (Leino 2012, 113- 114.) Viestinta tapah-
tuu siis monelta monelle, eli perinteisille joukkotiedotusvalineille ominai-
nen viestijan ja vastaanottajan valinen ero puuttuu.

Kvantitatiivinen eli méarallinen tutkimus perustuu kohteen kuvaamiseen
ja tulkitsemiseen tilastojen ja numeroiden avulla. Kvalitatiivinen eli laa-
dullinen tutkimus perustuu pyrkimykseen ymmartééd kohteen laatua, omi-
naisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti. (Jyvaskylan yliopisto 2015).

Markkinointitutkimus on toimenpide, jolla systemaattisesti kerdtdan ja
analysoidaan tietoa markkinoista, markkinoinnista, mainonnasta tai ima-
gosta. On paatoksenteon tueksi markkinoilta haettavaa tietoa ja sen ana-
lysointia. Tietoa tarvitaan spesifioinnin ohella mm. tuotekehitys projektien
kannattavuuden arviointiin, markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen.
(Lagerroos, Lehtinen, Kankkunen & Vélimaa 1994, 35.)

Markkinointiviestintd on yksi markkinointimixin Kilpailukeinoista. Sen
perinteisia keinoja ovat mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta ja
henkilokohtainen myyntityd. Suhdemarkkinointindkemyksen mukaan
markkinointiviestintd jaetaan myyntitukeen ja vuorovaikutusmarkkinoin-
tiin, sen mukaan kuinka selvésti tavoitellaan ostopaatdsta. Markkinointi
viestinnan tehtdvana on perustella asiakkaalle miksi juuri meidan tuotetta
tai palvelua kannattaa ostaa. (Isoviita & Lahtinen 1998, 218.)

SMM- merkintd on suojattu maantieteellinen merkintd. Maantieteellisen
merkinnan suojan saanut tuote liittyy perinteisesti tiettyyn maantieteelli-
seen alueeseen, mutta osa sen tuotanto- tai jalostusprosessista voi tapahtua
kyseisen alueen ulkopuolella. Tallainen suojaus on annettu Kainuun Rént-
toselle (2008), eli maakunnan ulkopuolella valmistettuja Kainuun Rontto-
sid ei saa kutsua Kainuun Ronttosiksi. (Ruokatietoyhdistys ry 2016.)

SWOT lyhenne muodostuu sanoista strenghts eli vahvuudet, weaknesses
eli heikkoudet ja opportunities eli mahdollisuudet, seka threats eli uhat.



SWOT- analyysin avulla yritys pyrkii [6ytamaan toimintansa vahvuudet ja
vahvistamaan niitd. Analyysin avulla pyritdan etsimaan ja hyodyntdmaan
uusia mahdollisuuksia oman toiminnan, tuotteiden ja palvelujen kehittdmi-
seksi ja laajentamiseksi ja tekemddn niista vahvuuksia. (Alikoski, Kopo-
nen & Viitasalo 2009, 31.)

Finnbar- messut ovat Suomen suurin alkoholialan ammattitapahtuma.
Finnbar keskittyy ravintolan juomamyyntiin, messuilla kohtaavat alan
ammattilaiset sek& tuotteiden ja palveluiden tarjoajat. Naytteilleasettajina
ovat muun muassa alkoholiagentuuriliikkeet, kotimainen alkoholituotanto,
panimot ja muut baari- ja ravintolatoimintaan liittyvat palvelut. (FBSK
2015).
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Lepaan marja- ja hedelmalikdorien myynnin lisddminen

1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni oli Lepaan marja- ja hedelmalikoorien myynnin lisaédmi-
nen. Lepaan likdorien tunnettavuuden lisddmiseen haettiin uusia markki-
nointiviestinnéllisid keinoja. Opinnéytetyon tavoitteena oli selvittdd Le-
paan marja- ja hedelmalikddrien tunnettavuutta ja 10ytéa keinoja myynnin
lisddmiseksi markkinoinnin keinoin. Tyoni teoriatausta ké&sittelee likgorien
historiaa, kayttotapoja ja alkoholilakia, seka Lepaan likgorien tamanhet-
Kista tilaa.

Tyohon idea l&hti asiantuntijaviestinnén- ja tuotetietoudentunneilta, jossa
aiheena olivat suomalaiset marja- ja hedelméalikoorit. Lepaan marja- ja he-
delmalikdorien myynti oli prosentin luokkaa, joten markkinointitutkimuk-
selle oli tilausta. ldean saatuani olin yhteydessé Lepaan viinitilan Eva Pa-
lotiehen. Lepaan viinitilan toiveena oli, ettd tyossa mietittdisiin likorien
myynnin lisd&dmistd sosiaalisen median keinoin, ja tekemalla markkinointi-
tutkimusta kyselytutkimuksen muodossa padkaupunkiseudun ravintoloilta
/baarimestareilta ja Hattulan sek& Hameenlinnan alueen ravintoloil-
ta/keittiomestareilta.  Tutkimuskysymys muotoutui seuraavasti: Kuinka
Lepaan marja- ja hedelmalikddrien myyntid voitaisiin lisata?

Sosiaaliset ja henkiset tarpeet vaikuttavat suunniteltuun kéyttaytymiseen ja
nain vaikuttavat ostoprosessiin. Sosiaalisten ja henkisten tarpeiden koros-
tumisen myoté ihmiset kaipaavat enemmén hemmottelutuotteita: marja- ja
hedelmalikdorit ovat arjen luksusta ja ndin ollen ne vastaavat tarpeeseen.
Ihmisen hyvinvointi lahtee kokonaisvaltaisesta hyvasta mielentilasta ja sen
yllapitdmiseen tarvitaan sopivasti hemmottelua, joka katkaisee Kiireisen
arjen. Taidot haastavat tiedot - korostaa taitoa milla tuotetta tehd&an. Ka-
dentaitoja arvostetaan nykyisin korkealle, kaiken taman tekniikan keskell&
asiakkaat haluavat asioita, jotka muistuttavat perinteista ja entisajoista.
N&ma ovat megatrendeja joihin tutkimuksessani peilaan.

Marja- ja hedelmalikéérien nykytila on nykyisten terveyssuuntauksien
vuoksi hieman laskussa. Ja tdma vaatii marja- ja hedelmélikdorien tuotta-
jilta entistd enemman tuotekehittelyd ja uusia nakokulmia. Likoorit vaati-
sivat tapahtumia ympérilleen, kuten oluiden ja viinien ymparilla on. Ny-
kyisin viinitilat voivat esitelld tuotteitaan tilalla, mutta heidéan on ohjattava
asiakas ostoksille Alkoon, usein kymmenien kilometrien paahéan. (Olut-
verkko 2009.) Vuonna 2015 drinkeissa luonnollisuus nakyi ja maistui. Pe-
rinteiset makuyhdistelméat kiinnostivat ja yksinkertaiset maut olivat pop.
Sama luonnollisuus nayttéisi jatkuvan téandkin vuonna. (Mettdnen 2015.)
Alkoholilainsédédantdja vahentamalla olisi yksinkertaisesti helpompaa teh-
da asioita kuluttajille helpommin lahestyttaviksi. N&in saataisiin kuluttajat
kayttdmaan rahaa laadukkaisiin juomiin ja kokeilemaan uutta. (Vayrynen
2015.)

Marjoilla ja hedelmilla on monia etuja, makuja on paljon ja mineraali- ja
vitamiinipitoisuudet ovat suuria. Marjojen happoisuus on yleensa riittava.
Huonoja puolia ovat marjojen kalleus ja alhainen sokeripitoisuus. (Kauka-
nen, Nylund & Siikala 1988, 210.) On kuitenkin ymmaérrettava, etta pel-
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kastaan nditd seikkoja esiin tuomalla ei saada likdoreistd markkinoitua
houkuttelevampia. Nykypéivana on naivia tuoda tuotetta esiin vitamiinipi-
toisuuden tai muiden terveysvaittdmien kautta. Markkinointia tulisi miettia
asiakaslahtoisesti, mitd juuri meidén asiakkaamme arvostavat ja mité he
haluavat ostaa, eik& vain keskittyd tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin.
Markkinointiviestintd ja sen suunnittelu on kiinted osa markkinointia ja
lilketoimintaa. Kokonaisvaltainen viestintd edellyttas, ettd yrityksen siséi-
nen viestintd, markkinointiviestintd seka yritysviestintd tukevat toinen
toistaan. Markkinointiviestinndn suunnittelu on prosessi, joka vaatii nyky-
tilanteen tutkimisen ja analysoinnin. (Raittila 2012.)

Tein kyselytutkimuksen ja SWOT -analyysin, sek& vuosikellon pohjalta
Lepaan viinitilalle markkinointiviestintdsuunnitelman. Kasittelen markki-
nointiviestintdsuunnitelmaa luvussa 4 markkinointiviestinnan ratkaisuja.
Suunnitelma on kokonaisuudessaan liitteessé 4.

2 MARJA- JA HEDELMALIKOORIEN MARKKINOINTI- JA
VIESTINTAYMPARISTO

Suomalaiset marja- ja hedelmalikdorit ovat meilld vahan tunnettuja ja ul-
komailla 1dhes tuntemattomia tuotteita. Taman seikan valossa onkin erityi-
sen tdrke&a lisata suomalaisten likborien tunnettavuutta meilld ja maail-
malla. Monikaan meisté ei tiedd, ettd suomalaisilla marja- ja hedelméli-
kdoreilla on EU:n nimisuoja. Nimisuojan merkitys tuotteiden markkinoin-
nissa on edelleen mitaton. Talla hetkella suosiossa ovat ginit, viskit, oluet
ja viinit. Miksei suosiossa voisi olla myds likdorit, kun pdivitetddn ne ny-
kyaikaan sopiviksi.

Drinkkitrendiksi 2016 povataan smoothie- drinkkeja, tdma juontuu ter-
veellisyysajattelusta, joka on ollut jo jonkin aikaa trendind. Ihmiset halua-
vat yhd enemman juomia, joissa on vahemman alkoholia. Liséksi kiinnite-
td&n huomiota raaka-aineiden terveellisyyteen ja laatuun ja yha useammat
baarit alkavat tulevaisuudessa tarjota juomia, joissa on jokin terveysaspek-
ti. Enda ei riité ettd valmistajan likdori maistuu marjalta, tuotteen on myos
viestittava alkuperésta ja alkuperén jéljitettavyys on tarkead. Esimerkiksi
Rooftop Garden -mustikkalikoorissa mustikat pystytaan jaljittamaan Kai-
nuun metsiin ja likoorin pohjana on kotimaisesta luomuohrasta tislattu
luomuetanoli. (Mansikkamaki 2016.)

Tutkimuskohteeni Lepaan viinitila sijaitsee Hattulassa Viinitilantie 10 Le-
paalla, jossa se toimii 1930- luvulla rakennetussa kivinavetassa. Viinitila
toimii tilaviinialan koulutus- ja tutkimuspaikkana, hedelmé- ja marjapoh-
jaisten alkoholituotteiden tuottajana ja toimii myos Lepaan matkailu- ja
golfpalveluiden keskuksena. Viinitilalla valmistetaan viineja, kuohuviine-
ja, jalkiruokaviineja ja likdoreitd seka siidereitd (kuvio 1). Marja- ja he-
delmaviinien valmistuksella on Lepaalla pitkdt perinteet. Suomalaisia
kirkkoviineja valmistettiin 1900-luvun alkuvuosina Lepaalla, valmistus
kuitenkin loppui Kieltolakiin. Kieltolain jalkeen vuonna 1936 alkoholi-
juomien valmistus ja kaupanpito siirtyi Alkon hallintaan. Viinitilalla on
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|
valmistettu likoreitd vuodesta 1995 lahtien. Tamé tapahtui Euroopan yh-
dentymisen myotd, kun Suomessa tuli mahdolliseksi luvanvarainen pieni-
muotoinen kaupallinen marja- ja hedelmaviinien, -likddrien ja -tisleiden
valmistus. Ensimmaisten tilojen joukossa Lepaa sai toimintaluvan vuoden
1995 alkupuoliskolla.

Lepaalla on periaatteena, ettd tuotteet ovat mahdollisimman hyvid ja
maukkaita raaka-aineista tinkiméatta. (Huupponen 2011). Likdorien raaka-
aineina kaytetaan puhtaasti kotimaisia -pd&osin Lepaan puutarhoista saatu-
ja marjoja ja hedelmid. Likooreihin ei lisatd mitdan liséaineita eikd aromi-
vahventeita, ne saavat makunsa aidoista marjoista ja hedelmistd. (Huup-
ponen 2011.) Likdorit valmistetaan ja pullotetaan Lepaalla. Viinitilan net-
tisivuilla kuvataan likboreita seuraavasti. Lepaan Vadelmainen on perin-
teikds, kauniin punainen, marjaisa likdori. Lepaan Ruusuinen on Lepaan
omista ruusukvitteneistd valmistettu, kullankeltainen tayteldinen likoori.
(Lepaan viinitila 2016). Lepaan marja- ja hedelmalikdorit ovat lahituottei-
ta parhaimmillaan. Lepaan viinitilan alkoholituotteita ovat viinit, siiderit,
kuohuvat, muut makeat ja likoorit. Alkoholituotteiden myynnin jakautu-
mista prosentteina on kuvattu vuodelta 2014 kuviossa 1. Kuviosta nakyy,
ettd suurin osa viinitilan alkoholituotteiden myynnistd koostuu viinien ja
siiderien myynnisté ja likdérien myynti on vain prosentin. Kuvioista 1 ja 2
nakyy hyvin taman hetkinenkin viinien suosio.

2014

Muut sekalaiset

Jalkiruokaviinit 1%
4%

Viinit
52%

Likadrit
1%

Kuvio 1.  Lepaan tuotteiden jakautuminen 2014 (Palotie 2015.)

Alkoholituotteiden menekkia on kuvattu kuviossa 2 vuosilta 2010- 2014.
Kuviosta nakyy, ettd likdorien myynti on ollut tasaista alle 1000 litran,
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useamman vuodenajan ja myynti on laskenut 2010 vuodesta vuoteen 2014

vahan.
9000
8000
7000 T
6000 ,/ s/ jinit
5000 s yohuvat
4000 — Likoorit
3000 — e==siiderit
2000 \ ==l kiruokaviinit
1000 ;-tﬁé

0
2010 2011 2012 2013 2014
Kuvio 2.  Lepaan viinitilan alkoholituotteiden myynnin kehitys (Palotie 2015.)

Vuonna 2015 markkinointiviestinndssa panostettiin suoramarkkinointiin ja
sosiaaliseen mediaan. Lepaan viinitila teki yhdessa matkailun kanssa suo-
ramarkkinointikampanjaa, bussifirmoille, Martta- liitoille ja l&hialueen
maaseutunaisille, eldkeldisliitoille ja muille mielenkiintoisille yhdistyksil-
le. Ajatuksena oli villiyrttikierrosten kehittdminen ja tuotteistaminen. Al-
koihin ja ravintola-alan julkaisuihin ja naytepostituksiin, l&hiruokaravinto-
loihin. Viinitila osallistui huhtikuussa Tampereen matkailumessuille ja
syksylla sihteeri- ja assistenttimessuille. Sibelius- luennolla 18.2 oli Le-
paan esittely. (Palotie 2015.) Taulukossa 1 on esitelty vuoden 2015 tér-
keimmat tehdyt markkinointitoimenpiteet. Tehdyt toimenpiteet eivét ole
suoraan koskeneet liko6érien markkinointia, vaan muita tuotteita ja viiniti-
lan markkinointia ylipaataan.

Taulukko 1. Vuoden 2015 tarkeimmat toimenpiteet (Palotie 2015.)
Jakelukanava Uudet Hinnat ja kate
tuotteet/pakkaukset
Uusi ilme ja valikoima Yritilikoori Tukkuhintoja ylos,

varovaisin korotuksin

Auki aiemmin
perjantaisin

Uusia tuotteita Alkoon

Kahvilapuolen
kannatettavuuden
tarkistaminen
Tutkitaan myynnin -
hoitamista kartanolta,
kun myymala kiinni

Kesaviini

Lepaank Ruusuinen glbgi

Aito siideri, vanhoille
siidereille kuusikko

Uusi jalkiruokaviini

Katetta on pyritty
parantamaan
logistiikkakulujen ja
hintojen kautta



Lepaan marja- ja hedelmalikbérien myynnin lisédminen
-

2.1 Lepaan likoorien myynnin nykytila

Lepaan Vadelmaisen myynti on hieman laskenut vuosilta 2012- 2013,
vuoteen 2015, kuten kuviossa 3 on nédhtdvissa. Vadelmaisen myynti on
kuitenkin noussut jonkin verran vuoden 2014 lukemista. Lepaan Ruusui-
sen myynti on pysytellyt tasaisena, vuodesta 2012 vuoteen 2014 pienté
notkahdusta lukuun ottamatta, ja on noussut selvasti vuonna 2015 kuvios-
sa 4. Vadelmaisen menekki on ollut suurempi, kuin Ruusuisen menekki.
Ruusuisen myynnin nousu ja vastaavasti Vadelmaisen myynnin lasku voi-
si mahdollisesti johtua, siitd ettd Ruusuinen likdori ei ole niin makea kuin
Vadelmainen likoori.

Summa / ver. luov

500
400 b=y luvut ¥
300 400' = 2012
\
| = 2014
100 ::
1 = 2015
0 | :

Vadelmainen

Kuvio 3.  Lepaan Vadelmaisen myyntiluvut 2012- 2015 (Palotie 2016.)

Summa / ver. luov.
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Kuvio 4.  Lepaan Ruusuisen myyntiluvut 2012- 2015 (Palotie 2016.)
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2.2 Hinnoittelu

Hinta on rahasumma, joka tuotteesta tai palvelusta maksetaan. Hinta muo-
dostuu kaikista niista kustannuksista, jotka kuluttaja on valmis maksamaan
saadakseen hyodyt, joita tuote tai palvelu tuo. Yrityksen kannalta hinta on
merkittavin padatdsmuuttuja, hinta madrittaa yritykselle kertyvien tuottojen
madrén. Hinnoittelun kautta saatujen tuottojen on katettava kaikki ne kus-
tannukset, joita yrityksille syntyy. Hinnoittelun alarajan muodostavat kus-
tannukset, ylarajan markkinat. (Isohookana 2007, 55- 56.) Hinta on voi-
makas viesti, joka vaikuttaa siihen mité tuotteelta odotetaan. Kallis hinta
viestii laatua, alhainen hinta alhaisempaa laatua tai riisuttua mallia. Kor-
kea hinta viestii omaperdisesta tuotteesta, joka tarjoaa sen kayttajalle sel-
laisia hyotyja, joita Kilpailijat eivat pysty tarjoamaan. Ylellisyystuotteet
ovat kalliita, samoin trendituotteet ja design- tuotteet. (Isohookana 2007,
55- 56.)

Yrityksen térked kilpailukeino on tarjoaman ohella hinta, hinnan avulla
varmistetaan kannattavuus ja taloudellinen menestys. Hinnoittelussa on
otettava huomioon yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, Kilpailutilanne, asi-
akkaiden kokema arvo ja erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys. Markki-
noinnissa hintaa voidaan muuttaa eri ajankohtina ja eri asiakasryhmille tai
yksittaisille asiakkaille tilanteen mukaan. Tarvittaessa hintoja on voitava
muuttaa nopeasti esimerkiksi kilpailijan toimenpiteiden tai kustannusten
nousun vuoksi. (Bergstrom & Leppénen 2015, 233- 234.)

Lepaan marja- ja hedelmélikdorien Ruusuinen ja Vadelmainen hinnoitte-
lun taustalla on ajatus, etté tuote olisi houkuttelevan hintainen, muttei kui-
tenkaan liian edullinen. Lepaan Ruusuinen ja Vadelmainen likdoreité
myydaén tukkuhintaan 11, 20 €/per pullo (0,35 1). Kuluttajille likdoreita
myydaén hintaan 16,32 €/per pullo (0,35 1). (Palotie 2016).

2.3 Organisaation ostoprosessin vaikutus likddrien markkinointiin

Organisaation ostoprosessi ei ole vain yksittadinen tapahtuma vaan se on
prosessi. Prosessissa on useita vaiheita, vaiheista jokainen antaa johonkin
asiaan paatoksensa. (Rautiainen 2013.) Eras markkinointiin liittyva sitkea
harhaluulo on, ettd yritysmarkkinointi ja kuluttajamarkkinointi ovat taysin
erilaisia, ja etté niihin patevat eri lainalaisuudet. (Juslén 2011.) Organisaa-
tion ostoprosessin vaiheistuksesta on useita versioita, mutta niissa kaikissa
on nahtdvissa selked yhteinen perusrakenne. B2B- ja kuluttajamarkkinoi-
den ostoprosessien vaiheistukset ovat perusrakenteeltaan samankaltaisia.
(Rope 1998, 19.) Organisaation ostoprosessi kuvio 5 ei oikeastaan paljon-
kaan eroa kuluttajan ostoprosessista kuvio 6. Erona kuitenkin on, etté yri-
tykset ostavat tuotteita tai palveluita oman toimintansa edistdmiseen ja
paatdksen tekoon osallistuu useita henkildita eri rooleissa. Ostopaatdsten
teossa on erilaisia sadntdja, ostoja Kilpailutetaan ja laskun maksaa aina yri-
tys. (Juslén 2011.) Ostopaatoksen tekee aina kuitenkin ihminen, oli ky-
seessd sitten yritys tai kuluttaja.
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Tarpeen tai Tarvittavien

ongelman Yleinen kuvaus tuotteiden tai
tunnistaminen ja tarpeesta palvelujen

ennakointi maarittely

Ehdotusten
pyytaminen ja
vaihtoehtojen

vertailu

Toimittajan valinta

Toimitustavan/ Tehdyn harkinnan
tilausrutiinin valinta arviointi ja palaute

Kuvio 5.  Organisaation ostoprosessi (Rautiainen 2013.)

Tarpeen tiedotaminen fas Tiedonkeruu e /aihtoehtojen vertailu

PAitie Oston jalkeinen

kayttaytyminen

Kuvio 6.  Kuluttajan ostoprosessi (Oksanen 2011.)

Markkinointiviestinnalld on pyrittdvé vaikuttamaan organisaation ostopro-
sessin vaiheisiin vastaamalla organisaation tarpeisiin. Ajatellaan, ettd 20 %
asiakkaista tuo 80 % yrityksen tuotosta. Markkinointiviestinnélla on tassé
suurikin merkitys, silld markkinointiviestinndlla voidaan vaikuttaa asiak-

kaiden mielikuviin yrityksesta.
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2.4 SWOT- analyysi

SWOT- analyysi Lepaan marja- ja hedelmalikdoreistd kuvio 7 on koottu
asiantuntijaviestinnantuntien materiaalin pohjalta. Analyysissd on mietitty
marja- ja hedelmalikdorien vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja
uhkia. SWOT- analyysi koottiin tyokaluksi markkinointiviestinndnsuun-
nittelun tueksi.

Vahvuudet Heikkoudet
e Puhtaat raaka-aineet e Tuntemattomia kuluttajille ja
e Kotimaisuus ammattilaisille
e Lihituotteita parhaimmillaan e Mielikuvissa mielletddn
e Omaperdisid makeiksi
e Llaadukkaita e Likborien arvon lasku
e Arjen luksusta e Kalliita
e Monipuolisuus ja * Byrokratia
mielikuvituksellisuus
e lis3aineettomia
e Aitoja makuja
Mahdollisuudet Uhat
e Lahicocktailit o Saatavuus Alko ainut likdorien
e Likddribaari jélleenmyyja
e Kierrdtettdvyys *  Markkinointi
e Sokerin korvaaminen * Raaka-aineiden saatavuuden
esimerkiksi stevialla tai vaihtelu vuosittain
hunajalla o Kuluttajat arvostavat hintaa
e Terveellisempi shotti ennen kotimaisuutta ja
e marjoista laatua
¢ Paikallisuuden korostaminen e Lainsaddantd tiukkaa ja
e Nimisuojamerkin tuomat edut epavakaista

Kuvio 7.  SWOT- analyysi Lepaan marja- ja hedelméalikdoreista

Vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia on kerrottu tarkemmin
seuraavassa. Suomalaiset raaka-aineet ovat puhtaita ja tdmé on etu jota
muualla maailmassa arvostetaan. Marja- ja hedelmélikdoreitd voidaan
kayttdd monipuolisesti ja ne soveltuvat sellaisinaan nautittaviksi kahvin
kera tai ilman, jalkiruokiin ja miksei myos alku- ja paaruokiinkin. Mieli-
kuvituksellisuus muodostuu siitd, ettd likooreita voidaan kayttdd oman
mielikuvituksen rajoissa melkein mihin vain. Suomalaisista marjoista ja
hedelmista valmistettujen likddrien makuja on vaikea jaljitella keinotekoi-
sesti. Laadukkuus tulee esiin tarkkaan valituista marjoista ja hedelmistd,
niiden puhtaudesta ja aromikkuudesta ja laatua lisaéd myos likéorien am-
mattitaitoinen valmistus. Suomalainen laadukas likdori on jo itsesséan
luksustuote. Lepaan likooreissd Vadelmainen ja Ruusuinen korostuu, va-
delmien ja ruusukvittenin oma aito maku. Lepaan likddrien heikkouksina
ovat tuntemattomuus kuluttajille ja ammattilaisille, mielikuva makeudesta.
Likddrien arvo on laskenut 80- 90- luvun kulta-ajoilta, likdoreitd pidetéan
arvokkaina. Byrokratia vaikuttaa likddrien myyntiin suoraan viinitilalta.
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Mahdollisuuksia likoreilla olisi lahicocktaileina, Kierratettavyys, sokerin
korvaamine stevialla tai hunajalla voisi saada mielikuvat makeudesta
muuttumaan. Terveellisempi shotti marjoista ja paikallisuuden korostami-
nen, nimisuojamerkki toisi etuja paikallisuuden korostamiseen.

Suurin uhka likéoreille on, ettd Alko on ainut jalleenmyyja Suomessa, ti-
lalta myynti ei ole mahdollista. Pientuotetut likdorit olisivat tilamyynnissé
houkuttelevampia markkinoinnin kannalta ja vaatimattomuus pitdisi koko-
naan unohtaa likdorien markkinoinnissa ja uskaltaa tuoda rohkeasti esiin
hienoja suomalaisia likgoreitd. Raaka-aineiden saatavuuden ja laadun
vaihtelu vuosittain, jotka ovat riippuvaisia olosuhteista ja viljelyn onnis-
tumisesta. Kuluttajat arvostavat laatua enemman halpaa hintaa, joka vai-
kuttaa ravintoloiden ostopaatoksiin, kun valikoidaan tuotteita listoille.
Lains&d&danto on tiukkaa ja epdvakaista, jonka vuoksi tuottajat eivat uskal-
la panostaa yritykseensd, koska lainsdédéntd ja veropolitiikka saattavat
muuttua ennalta arvaamatta. Jatkuvasti kiristyvé lainsdédantd vaikeuttaa
alkoholin valmistusta, markkinointia ja jakelu. Suuret toimijat ostavat na-
kyvyyden ja saatavuuden ravintoloista ja suuri markkinointibudjetti auttaa
Alkon valikoimiin paasyssa. (Pikkarainen 2013).

3 LIKOORIEN HISTORIA, KAYTTO JA TARJOILU,
ALKOHOLILAKI

3.1 Likdorien historia

Kummat ehtivat ensin tislata alkoholia arabit vai kiinalaiset? Alkoholin
valmistuksen varhaishistoria on hdmarén peitossa ja aiheen ympdrille on
kehittynyt melkoinen maara myytteja. Tislaustaidon tiedetdan levinneen
arabeilta Sisiliaan ja sieltd Italian kautta pohjoiseen. Alkuun alkemistit te-
kivat kokeita alkoholilla, keksien palavan veden. Kultaveteen katkeytyi
unelma yleisladkkeestd ja ndin ainetta alettiin kayttada luostareissa. 1300 -
luvulla leimasi rutto Italiaa ja ihmiset olivat peloissaan ja halusivat suojau-
tua ruttoa vastaan. Ihmerohtojen ja ladkkeiden kauppa oli valtaisaa 1300-
luvulla. Alkoholi- ja yrttildadkkeitd makautettiin hunajalla ja niisté tuli ha-
luttuja. (Téringe & Aberg 1995, 11 -13.)

Parin vuosisadan aikana syntyivat suurenmoiset luostarilikdorit. Lik6o-
reistd ensimmadinen suosittu oli Italialainen ruusun terdlehdilla maustettu
Rosoglio. Benedictinen ohjeen kehitti munkki Bernardo Vincelli vuonna
1510. Lik6orissa oli mausteina iisoppia, vaniljaa, sahramia ja muskotti-
pahkinda. Ranskaan likdori tuli likdorirouva, myrkynsekoittajatar ja jaéte-
I6nsy6ja Katariina di Medicin ansiosta. Orleansin Henrik nai hénet 1500-
luvulla Italiasta. Ranskassa on kuitenkin saattanut olla likoreita jo 1300-
luvulla. Nuori Katariina di Medici toi uuden tavan nauttia likooria humal-
luttavana nautintoaineena pienisté ja eleganteista laseista tarjottuna. 1400-
luvulla krouvarit ja viinintuottajat huomasivat kasvavat markkinat. (Torin-
ge & Aberg 1995, 11 -13))

1600- luvulla Pohjoismaissa viinasta tuli kansan juoma, mutta kun viina
tuli Suomeen siitd oli jo tullut kansallinen ongelma. Usko maustettuun
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snapsiin oli vankka ihmeiden tekijana ja rakkaushuoliin, vatsakipuihin ja
luitten kolotuksen oli oma juomansa. Ero likdorin ja viinaksi nimetyn ai-
neen vélilla oli epaselva. 1700- luvun keskivaiheilla hedelmilla maustettu-
ja likboreja reseptikirjoissa nimitettiin viinoiksi. 1700- luvun lopulla li-
koori maariteltiin maustetuksi ja makeutetuksi alkoholiksi. Alkuun likoorit
makeutettiin maapallon toiselta puolelta tulevalla ruokosokerilla. Pohjo-
lassa alettiin viljella sokerijuurikasta 1800- luvulla ja sitd jalostettiin soke-
riksi. Vain rikkaat joivat likooreitd ja koyhat maustoivat viinansa katajan-
marjoilla.

Likoori reseptit olivat alkuun miesten Kirjoittamia. Likdoreilla oli mieli-
kuvituksellisia nimi&: naistenlikdori, venuslikdori, taivasvesi ja non plus
ultra ja monia muita. Miesten likddriohjeissa kéytettiin erikoisia ja eksoot-
tisia raaka-aineita. Naisten vastaavissa resepteissé kaytettiin yksinkertai-
sempia raaka-aineita, kuten vadelmia, tuomenmarjoja ja pahkingita. (To-
ringe & Aberg 1995, 11 -13.) Kaupungeissa miehet joivat likddreja annis-
kelupaikoissa. 1700- luvun kahviloissa tarjottiin kahvin ja leivonnaisten li-
séksi likooreja. Herrasvaki nautti kahvin kera likboria ja jaatelod. Nailta
ajoilta juontuu myo6s nykyinen kasitys likdoreista kahvin kera. 1870- luvun
jalkeen likdorista tuli hyvéksytty ja suosittu seurustelujuoma. Likdoreista
tuli naisten juoma, vaikka makeampaa punssia pidettiinkin miesten juo-
mana. 1900- luvun juomasekoitusten myota likdorin arvostus katosi. (To-
ringe & Aberg 1995, 11 -13.) llman likdoreja ei cocktail kulttuuri olisi ol-
lut mahdollinen. (Pojanluoma & Rahola 2001, 60.)

Likooreissa yhdistyy keittotaito ja tiede. Niiden valmistus nojaa kokemuk-
seen, nakemykseen ja keksijan iloon. (Toringe & Aberg 1995, 9.) Periaat-
teessa likoori on mitd tahansa alkoholijuomaa, johon on lisdtty makuainei-
ta, tavallisesti uuttamalla ja makua on useimmissa tapauksissa korostettu
makeuttamalla. Joskus ndmé& makuaineet tislataan, toisinaan ne vain liuo-
tetaan alkoholipohjaan. (Pojanluoma & Rahola 2001, 60.) Likodrit saivat
alkunsa tavasta lisitd aromaattisia aineita yrtteja, hedelmamehuja, juuria,
kukkia jne. sen ajan tislattuihin viinoihin tarkoituksena peittaa alkeellisen
tislauksen jattamien epapuhtauksien ikdva maku, seké antaa juomille 148k-
keellisia vaikutuksia. (Pojanluoma & Rahola 2001, 60.)

3.2 Marja- ja hedelmalikodrien kéaytto ja tarjoilu

Marja- ja hedelmalikaorit tarjoillaan viilennettyina 14- 16°C. Niita tulisi
sdilyttdaa 10- 15°C lampotilassa, likoorit sailyvat 6 kk 2 vuoteen. (Kauka-
nen, Nylund & Siikala.1988, 94).

3.3 Alkoholilaki ja mietojen alkoholijuomien mainonta

Alkoholipitoisuus marja- ja hedelmélikdoreilla on 15- 25 tilavuus %, suu-
rin osa ryhmén likooreista on alle 22 tilavuus %. (Kaukanen, Nylund &
Siikala.1988, 257- 263.) Alkoholilaissa marja- ja hedelmalikoorit luokitel-
laan miedoiksi alkoholijuomiksi, joitakin poikkeuksia lukuun ottamatta.
Alkoholilaissa on méaritelty mietoja alkoholijuomia koskevia mainonnal-
lisia ohjeita. Sanaa vahva ei saa kayttdd mietojen alkoholijuomien yhtey-
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dessd, eikd sanan synonyymejé vakeva, voimakas ym. Alkoholipitoisuutta
ei mygskéén saa mainostaa. Mietoihin alkoholijuomiin ei saa yhdistaé
esimerkiksi urheilua, satuhahmoja, autolla ajamista.

Mainonta on Kielletty jos:

— kohdistuu alaikaisiin tai muihin henkil6ihin, joille alkoholijuomaa
ei 16 8:n mukaan saa myyd4, taikka siind kuvataan tallaisia henkiloita

— kayton ja alkoholiprosentin myonteiseksi tekeminen (Alkoholilaki
1994/1143 § 33.)

— suorituskykyé nostavana, edistad sosiaalista tai seksuaalista menestys-
ta

— alkoholilla on l&akinnéllisi& tai terapeuttisia ominaisuuksia tai ettd se
piristdd, rauhoittaa tai on keino ristiriitojen ratkaisemiseksi

— kaytetddn kuluttajan kannalta sopimatonta menettelyd, tai annetaan
muutoin alkoholista, sen ké&ytostd, vaikutuksista tai muista ominai-
suuksista totuudenvastaista taikka harhaanjohtavaa tietoa (Alkoholila-
ki 1994/1143 § 33.)

— toteutetaan televisio- ja radiotoiminnasta annetun lain (744/1998) mu-
kaisessa televisio- ja radiotoiminnassa kello 7—22 tai kuvaohjelman,
jonka ikaraja on kuvaohjelmalain (710/2011) mukaan alle 18 vuotta,
elokuvateatterissa tapahtuvan julkisen esittamisen yhteydessa

— toteutetaan tai kohdistetaan yleisolle jarjestyslaissa (612/2003) tarkoi-
tetulla yleisell paikalla

— kaytetdan kuluttajan osallistumista peliin, arpajaisiin tai kilpailuun

— kaupallinen toteuttaja kayttdd hallitsemassaan tietoverkon palvelussa
kuluttajien tuottamaa sanallista tai kuvallista sisaltoa

— saattaa palvelun vélitykselld kuluttajien jaettavaksi tuottamaansa tai
kuluttajien tuottamaa sanallista tai kuvallista sisaltod. (Alkoholilaki
1994/1143 § 33.)

4 MARKKINOINTIKANAVAT

Suppeasti markkinointikanavilla tarkoitetaan tarjoomien ja niitd koskevan
informaation vélittdmista asiakkaalle. Markkinointikanava on ymmarretta-
vé laajempana kokonaisuutena, koska asiakasryhmien tuntemus ja liiketa-
loudelliset tekijat ovat tarkeitd, kun tehdaén fyysisiin toimitusratkaisuihin
liittyvid paatoksia. (Hollanti & Koski 2007, 114.) Markkinointikanavalla
tarkoitetaan yrityksen valitsemaa, erilaisten yritysten tai muiden vélikasien
muodostamaa ketjua, jonka kautta tuote myydéaéan. (Bergstrom & Leppé-
nen 2015, 261.)

Markkinointikanavan muodostavat valmistajat, tuottajat ja lopulliset asi-
akkaat ja muut kanavan jasenet, jotka vaikuttavat saatavuuteen. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 263.) Organisaation markkinointikanavia suunni-
teltaessa on tavaratoimitusten lisdksi mietittdva kanavat markkinointivies-
tinnalle, rahoitukselle, tilaamiselle ja kierréatyksella seka palveluille. (Hol-
lanti & Koski 2007, 114.)
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Markkinointikanavan valinta méérittelee sen, kuinka yritys pyrkii saavut-
tamaan kohdesegmenttinsg ja miten jakeluun liittyvét tehtévét suoritetaan.
Kanavapéatoksen lahtokohtana on aina lopullinen asiakaskohderyhma.
(Rope 1999, 93.)

Kohderyhmaésté jakelupaattksen perustaksi selvitettavia asioita:
— potentiaalisten asiakkaiden maara

— asiakkaiden maantieteellinen sijainti

— ostojen useus

— kuka tekee ostopaatoksen/ kuka ostaa

— mist& vastaavia tuotteita on totuttu ostamaan

— mité palveluita asiakas haluaa tuotteeseen kytkeytyvén.

Tuotekohtaisia tekijoita ovat:

— monimutkaisuus

— haluttu imago

— huoltopalveluiden tarve

— absoluuttinen kalleus/ voittotavoite
— pilaantuvuus / varastoitavuus.

Markkinointikanavaa valittaessa on varmistettava, etté yritys saavuttaa va-
litulla kanavalla riittdvan markkinapeiton, koska se on edellytys myyntivo-
lyymin aikaansaamiseksi. Valintaan vaikuttavat yrityksen omat voimava-
rat ja mahdollisuudet hoitaa jakelu tuotteen loppukéyttajalle. Markkinoin-
tikanavan valintaan liittyvat paatokset pitavat siséllaan, véliportaiden maa-
r4, selektiivisyysratkaisun ja kaytettdvien kanavien moninaisuuden. (Rope
1999, 93- 94.) Kanavan valintaan vaikuttavia tekijoitd on kuvattu taulu-
kossa 2.

Taulukko 2.  Suora kanavan ja véliportaiden kayttéon vaikuttavat tekijat (Rope 1999,

93-94.)
Kanavaratkaisu Suoramyynti Vilijasenten kiytts
Vaikuttavat tekijs
Ostajien lukum&ars Vahén Paljon
Ostojen useus Harvoin Usein
Ostojen koko Suuri Pieni
Voittomarginaali Suuri Pieni
Ostojen sijainti Keskittynyt Hajallaan
Tuotteen monimutkaisuusaste Korkea Matala
Huoltopalvelujen tarve Ei Kylld
Taydellisid tuotelinjoja Kylla Ei

4.1 Markkinointikanavat
Markkinointikanavia on monenlaisia, seuraavassa luettelossa on esitelty

erilaisia markkinointikanavia ja kuvattu niiden péapiirteitd ja vaikutusta
asiakassuhteisiin.
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Suoramarkkinointi:

yritykselld on tdysi hallinta viestistd ja valineestd, asiakkaat ja mah-
dolliset asiakkaat on tarkalleen kohdistettuna

viesti on helpompi tehda persoonallisemmaksi, viestin vaikutuksesta
saadaan saman tien tuloksia ja vaikutus voidaan mitata. (Mikkonen
2011.)

Internet:

pienet viestintdkustannukset, jakelukustannukset seka tuotantokustan-
nukset

suurempi ja tarkempi kohderyhman tavoitettavuus

markkinointia voidaan toteuttaa ja muuttaa nopeasti

asiakkaan viestiin voidaan reagoida nopeasti

mahdollisuus tehdd kohdennetumpaa ja personoidumpaa markkinoin-
tia (Mikkonen 2011.)

markkinointi ei ole yht& helposti kilpailijoiden nahtavissg, esim. sah-
kdposti

asiakassuhteiden rakentaminen ja lujittaminen on tehokkaampaa
asiakkaaseen voidaan olla useammin yhteydessé (Mikkonen 2011.)
voidaan seurata asiakkaiden kayttaytymisté ja keréta heista tietoa.

Sosiaalinen media:

asiakas péaasee tuomaan liséarvoa sisaltoon osallistumalla itse keskus-
teluun kommentoimalla tai tuottamalla itse sisalt6a

on hyva markkinointikanava, mutta nykypaivéana ei riitd, etta yritys on
sosiaalisessa mediassa, sielld taytyy olla aktiivinen ja yhteydessé asi-
akkaisiin. (Leino 2012, 138.)

Hakemistot:

erilaiset kustanteet ja julkaisut, kuten mainosesitteet, uutislehdet, ma-
nuaalit ja oppaat ovat avainvélineitd markkinoinnissa ja hyvid mai-
nosvalineita

erilaiset kustanteet ja julkaisut ovat tehokkaita valineitd informaation
vélittamiseen mahdollisille ostajille. (Mikkonen 2011).

Myynninedistaminen:

tavoitteena on saada uusia kokeilijoita seké vahvistaa nykyisten asiak-
kaiden uskollisuutta ja saada heidat ostamaan enemman
asiakaskilpailut, kupongit, kylkidiset sekd pakettitarjoukset, joilla
houkutellaan ostamaan useampi tuote (Mikkonen 2011.)
myyntihenkilokunnan ja jalleenmyyjien motivointi tehokkaampaan
myyntiin myynninedistdmisen avulla

myynninedistdminen on tilapdistad ja kampanjaluontoista ja se tukee
henkilokohtaista myyntityotéa.

myynninedistamisen toimenpiteitd ovat erilaiset kilpailut, arpajaiset,
alennukset, tarjoukset, tutustumismatkat seké median edustajille ja jal-
leenmyyjille suunnatut tuotelahjat ja maistiaiset.
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Tutustumismatkat:

— ostajat ndkevat toimittajan kasvotusten

— ostaja tai potentiaalinen ostaja paasee kokemaan ja ndkemaén tuotteen
todellisuudessa

— erittéin tarkeitd B-to-B- markkinoinnissa ja asiakassuhteiden yllapi-
dossa

— pyritddn vaikuttamaan asennetasolla jalleenmyyjien haluun myyda yri-
tyksen tuotteita. (Mikkonen 2011).

Messut:

— keino edistdd myyntia ja kehittdd suhteita esimerkiksi jalleenmyyjien
kanssa

— tavataan nykyisid asiakkaita ja luodaan kontakteja uusiin asiakkaisiin.
(Mikkonen 2011).

4.2  Lepaan viinitilan markkinointikanavat

Lepaan viinitilan markkinointikanavina toimivat suoramarkkinointi, inter-
net ja sosiaalinen media, sek& messut ja erilaiset myynninedistamistoi-
menpiteet ja jalleenmyynti Alkosta.

5 AINEISTO JA MENTELMAT

5.1 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus on prosessi, jonka padpiirteet on kuvattu kuviossa 8.
(Heinonen, Méntyneva & Wrange 2008, 13.) Markkinointitutkimus on
keino selvittdd markkinoinnin mahdollisuuksia, ongelmakohtia ja hankkia
tietoa markkinointiratkaisujen pohjaksi. (Koivula 2012.) Tutkimuksella
saadaan arvokasta informaatiota markkinoinnin suunnitteluprosessin eri
vaiheissa. (Hollanti & Koski 2007).

Markkinointitutkimuksen tavoitteena voi olla taustatietojen kerdaminen
oikeiden markkinointipaatosten tekemistd varten. Tavoitteena voi olla
myo6s markkinoinnin lyhyemmaén aikavélin suunnitelmien ja valintojen te-
kemisen tukeminen sekd markkinoinnin kaytdnnon toimenpiteiden ohjaa-
minen. (Hollanti & Koski 2007.)
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Tutkimusongelman maarittdminen

\Z

Tutkimussuunnitelman laatiminen

\Z

Tutkimusaineiston keruusta paattaminen

N

Tutkimusaneiston kerdaminen

N7

Tutkimusaineiston analysointi

N

Tulosten raportointi ja hyddyntaminen

Kuvio 8.  Markkinointitutkimusprosessin vaiheet (Heinonen, Mantyneva & Wrange
2008, 13.)

Ensimmaisend kuviossa on kuvattu ongelman maaritys, eli mitd halutaan
tutkia ja miten tutkittava aihe rajataan. Seuraavana tehd&an tutkimussuun-
nitelma markkinointitutkimuksen toteuttamiseksi. Tutkimussuunnitelma
voi olla muodollinen, mutta se on hyva tehda tavoitteiden mukaan, jotta
voidaan hahmottaa mitd milloinkin tehdaan. Taman jalkeen mietitaan, mi-
ten tutkimusongelmaa vastaava tutkimusaineisto saadaan keréttyd. Miké
on perusjoukko, jota halutaan tutkia, miten perusjoukosta saadaan otannan
avulla valittua varsinaiset tutkimuksen kohdehenkil6t ja mill4 aineistonke-
ruumenetelmalld tutkimusaineisto ker&tdan. Ennen tutkimusaineistonke-
ruuta on laadittava tutkimuslomake. Taman jélkeen toteutetaan varsinai-
nen tutkimusaineiston keradminen, kun tutkimusaineisto on saatu keréttya,
siirrytdan tutkimusaineiston kasittelyyn ja analysointiin. Analysoinnin jal-
keen tehdadn Kkirjallinen tutkimusraportti ja tutkimustulokset esitelldén
toimeksiantajalle. (Heinonen, Mantyneva & Wrange 2008, 13- 14.) Vaih-
toehtoisia markkinointitutkimuksen lahestymistapoja tutkimusaineiston
kerd&dmiseen on esitelty taulukossa 3. (Heinonen, Méntyneva & Wrange
2008, 32.)

Taulukko 3.  Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen lahestymistapa (Heinonen, Méantyneva
& Wrange 2008, 32.)

Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen

Tavkki Joustava

Kysymykset: miti, missi, paljonko, Kvsymvkset: millainen, miksi, miten?

luinka usein uudet nikdkulmat

Lukuméirdisesti suhteellisen suur otos | Lukuméiriisesti suhteellisen suppea
harkittu nivte

Kuvailu tai analyysi numeerisen Laadullisen tutkimusaineiston analyysi

tutkimusaineiston pohjalta

Numeroita Tarinoita ja merkitvksii

Eyselvtutkimukset Haastattelut
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Otannasta péatetddn, kun on paatetty miten tutkimusaineistoa kerétéan.
Otos otetaan otannalla perusjoukosta eli tutkimuksen kohderyhmasté, jon-
ka ndkemyksid ja mielipiteitd tutkimuksella halutaan selvittda. Otos pyrkii
kuvaamaan ja edustamaan perusjoukkoa. Perusajatuksena on, ettd tutki-
muksen ei tarvitse kattaa koko perusjoukkoa vaan riittdvén edustavaa otos-
ta perusjoukosta. Otanta muodostuu perusjoukon-, otosyksikon- ja otan-
tamenetelmaén ja otoskoon valinnasta, seka otannan toteutussuunnitelmasta
ja otannan suorittamisesta. Otannan ja otoksen keskeinen ajatus on pyritty
tilvistdmaan seuraavassa kuviossa 9. (Heinonen, Mantyneva & Wrange
2008, 37.)

Perusjoukko

Johtopiitiokset

Kuvio 9.  Perusjoukon ja otoksen vélinen suhde (Heinonen, Méntyneva & Wrange
2008, 37.)

Toteutuakseen onnistunut markkinointitutkimus vaatii tiettyja perusvaati-
muksia. (Niemi 2010). Markkinointitutkimuksen perusvaatimuksia ovat
validiteetti, reliabiliteetti, objektiivisuus, taloudellisuus, nopeus ja ajan-
tasaisuus seka oleellisuus ja kayttokelpoisuus. (Raatikainen 2004, 16). Va-
liditeetilla eli patevyydellé arvioidaan, onko tutkimuksessa todella mitattu
sitd mité oli tarkoitus mitata. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoite-
taan, ettd tutkimuksesta saatavat tiedot ovat luotettavia. Reliabiliteetti liit-
tyy erityisesti kvantitatiiviseen tutkimukseen. (Heinonen, Méntyneva &
Wrange 2008, 31- 34). Markkinointitutkimuksen edellytys on luotetta-
vuus, joten tutkimuksen tekijan on oltava objektiivinen eli puolueeton ja
asioita ennakkoluulottomasti tarkasteleva. Tietoja tutkimukseen tulisi ke-
raté systemaattisesti luotettavista lahteistd. (Lotti 1998, 10.)

Tutkimusongelmana/ kysymyksend markkinointitutkimuksessa oli: Kuin-
ka Lepaan marja- ja hedelmélikborien myyntid voitaisiin lisatd? Markki-
nointitutkimuksessa kaytin tutkimusaineiston kerddmiseen kvantitatiivista
menetelméé kyselytutkimuksen muodossa. Tutkimusaineisto analysoitiin
ristiintaulukointina. Kyselytutkimuksen kohderyhma valikoitui Lepaan
viinitilan toiveiden pohjalta padkaupunkiseudun ja Hattulan- ja Hameen-
linnan alueen ravintoloihin. Paakaupunkiseudun ravintoloita I&hdin miet-
timaan, etsimélla netista suosittuja paikkoja ja Suomen huipputason baa-
rimestareita ja lukemalla asiakkaiden arvosteluja ja lehtijuttuja. Naiden
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pohjalta tein listausta pad&dkaupunkiseudun ravintoloista. Hattulan- ja Hé&-
meenlinnan ravintoloita etsin nettihaun kautta ja suurin osa valikoitui vas-
taajiksi, koska paikkoja oli huomattavasti vahemman ja viinitilan I&heisen
sijainnin vuoksi ravintolat olivat erittéin tarkeitd kyselyn kannalta.

5.2  Kyselytutkimuksen laatiminen

Kyselytutkimuksen tekeminen aloitetaan aiheen ja kohderyhman valinnal-
la, kyselylomakkeen, mittarin ja kysymystyyppien laatimisella. Kyselyn
laadinnassa tulee kiinnittdd huomiota kysymysten asetteluun ja jérjestyk-
seen. Kyselylomakkeen alussa vastaajaa on hyva johdatella ensin vasta-
maan kysymyksiin, joilla vastaaminen péasee kayntiin. (Heinonen, Mén-
tyneva & Wrange 2008, 53- 54.) Kyselyn alkuun tulisi sijoittaa helpompia
kysymyksid, esimerkiksi henkilon taustatiedot (sukupuoli, syntymévuosi,
koulutustausta, ammatti). (Hotulainen 2016.) Helpoista edetdén vaikeam-
piin, kyseistd aihetta kasitteleviin kysymyksiin. Kysymysten tulee olla
mahdollisimman yksiselitteisia ja mieluummin kysymysmuodossa. (Sur-
veymonkey). Kysymykset saavat tuottaa vain yhden laatuisen vastauksen
eli vastaaja ymmartad mita kysytaan.

Vastausvaihtoehtojen tulee olla, toisensa poissulkevia ei kahta mahdollista
vastausvaihtoehtoa. (Hotulainen 2016.) Tulee muistaa, ettd kysymysten
olisi hyvé olla ennemmin lyhyité kuin pitkid. Kysy vain yhta asiaa kerral-
laan, ettei vastaaja joudu tilanteeseen, jossa han miettii kumpaan kysy-
mykseen, oikeastaan tulee vastata. (Surveymonkey 2015). Kysymysvaih-
toehtoina on tarjottava my6s "en osaa sanoa”, silla kaikki vastaajat eivét
ole tulleetkaan ajatelleeksi moista asiaa. (Aho & lkkala 2006.)

Kysymysten méarad on myos syyta harkita tarkkaan, jotta vastaajat jaksa-
vat vastata kyselyyn. Kysymykset eivat saa olla itsestdénselvyyksia, eivat-
ka ne saa loukata vastaajaa. Tekijan mielipiteet ja olettamukset eivat saa
heijastua kysymyksissa, kysymykset eivét saa olla johdattelevia eivétka
vihjailevia. Selkeét ohjeet vastauksia varten ovat tarkeitd kyselyn onnis-
tumisen kannalta. Kyselylomake on hyvé testata joko otosta vastaavalla
ryhmaélla tai luetuttaa jollakin toisella itsenséd liséksi, koska tutkija tulee
usein sokeaksi omalle tekstilleen. (Hotulainen 2016.) Kyselyn laatimiseen
ja toteuttamiseen liittyy paljon tekijoita, jotka vaikuttavat kyselystd saata-
viin vastauksiin, vastausten informatiivisuuteen, vastausprosenttiin, seka
kyselyn luotettavuuteen. (Jyvaskylan yliopisto 2015). Kyselyn muodosta
riippuen vastauksia voidaan analysoida, seka maarallisesti etta laadullises-
ti. (Jyvaskyléan yliopisto 2015).

5.2.1 Kysymysten laadinta

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia padkaupunkiseudun ja Hattulan- ja
Héameenlinnan alueen ravintoloiden tietdmysta ja kiinnostusta Lepaan li-
kdoreistd. Kyselylomakkeen tulee tahdata siihen, etta kyseisiin seikkoihin
saadaan selvyytta oikeiden kysymysten ja vastausten avulla.
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Ensimmaisen osion kysymykset selvittivat vastaajien taustoja. Toisen osan
kysymykset selvittivat vastaajien taustatietoja viinitilasta ja tuotteista.
Kolmannen osion kysymykset selvittivat mielikuvia, menekkia ja kéytto-
tapoja. Neljannen osion kysymykset kasittelivét ravintoloiden asiakkaita ja
alkuperdmerkintdja. Viidennen osion kysymykset liittyivat hintaan ja ter-
veisiin tuottajille. Kysymykset laadittiin kayttden taustalla suunnitellun
kayttaytymisen teoriaa — Theory of planned behaviour, jota on kuvattu
kuviossa 10 ja markkinointitutkimuksen teoriaa, kyselytutkimus I6ytyy
liitteestd 2.

Henkilon uskomukset,

ettd kayttiytyminen ;

johtaa tiettyihin K Af""“ -

tuloksiin ja henkilon 2 i e

arviot ko. tuloksista kobiasn

Henkilon uskomukset

siitd, etu tietyt yksilot

tai ryhmit odottavat

hanen kayttaytyvin Sosiaalinen Aikomus Kiyttaytyminen
tietyl}a tavalla, ja normi kayttaytyd
hanen motivaationsa

toimia ndiden

odotusten mukaisesti

KontroTloivat Havaitlu

uskomukset sek Kaylidytymis

ha\.a"m. . knnirnlli

mahdollisuudet ja

rajoittect

Kuvio 10. Suunnitellun kéayttaytymisen teoria (Koskela 2004.)

Suunnitellun kayttaytymisen teoriassa otetaan huomioon kayttaytymiseen
vaikuttavat tahdosta riippumattomat tekijat. Henkilén kayttdytyminen
maaraytyy hanen kayttdytymisaikomuksensa eli aikomukseen toimia tai
olla toimimatta tietylla tavalla. (Koskela 2004.) Kayttaytymisaikomus
madritellddn asenteeksi kayttaytymistd kohtaan, télléin asenne voidaan
nahda uskomusten funktiona. Tadma tarkoittaa, ettd henkild, joka uskoo tie-
tynlaisen kayttdytymisen johtavan myonteiseen tulokseen, on myds myoén-
teinen asenne kayttaytymistd kohtaan ja painvastoin. Kayttaytymisusko-
mus ei kuitenkaan méaraydy yksin henkilékohtaisen asenteen perusteella,
vaan siihen vaikuttaa myds sosiaalinen normi ja havaittu kayttaytymis-
kontrolli. Normatiiviset uskomukset ovat yksilon arvioita siitd, miten muut
henkilot odottavat hdnen kayttaytyvan. Havaittu kayttaytymiskontrolli on
henkilon uskomuksia ja odotuksia siitd, kuinka helppoa tai hankalaa aiottu
kayttaytyminen on. (Koskela 2004.) Asennetta voidaan tutkia uskomuksis-
ta, asenteista, aikomuksista ja kayttaytymisestd muotoiltujen kysymysten
avulla. (Rupponen 2015).
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Kyselyn kysymykset muotoutuivat lopulliseen muotoonsa Lepaan viiniti-
lan Evan ja Sannan ohjeistuksen ja muutosehdotusten myotd. Kyselyn
teemoina olivat tuotteiden tunnettavuus, mielikuvat tuotteista ja kiinnostus
tuotteita kohtaan. Kysymykset valikoituivat, koska tarkoituksena oli sel-
vittdé tunnettavuutta ja kiinnostusta viinitilaa ja sen tuotteita kohtaan. Ky-
selylla haettiin vastauksia ja vinkkeja mill4 tavoin likdorien myyntia voi-
taisiin lisatd. Kyselyn pohjalta oli tarkoitus suunnitella markkinointivies-
tinta4 ja tehdd markkinointiviestintdsuunnitelmaa Lepaan viinitilalle.

5.3 Markkinointiviestinnansuunnittelu

Markkinointiviestintd on yksi viestinnan tyylilaji. Siihen voi siten liittda
lahes kaikkia viestinndn yleisesti hyviksi todettuja malleja. ”Hyvat vies-
tinndn osa-alueet: oikea sanoma, oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oike-
alle kohderyhmidlle ja oikeanlaisin vaikutuksin.” (Vierula, M. 2009, 62.)
Markkinointiviestintd on kaikkea sitd viestintdd, jonka avulla yritykset ja
yhteisot pyrkivat auttamaan asiakasta ostamisessa. (Isoviita & Lahtinen
1998, 219). Se on myos kattotermi Kilpailukeinoille, joiden avulla yritys
pyrkii kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille ja
muille sidosryhmille. (Rope 1995.) Markkinointiviestinnan tarkoituksena
on lisaté yrityksen, tuotteen tai palvelun yleistd tunnettavuutta, myyntia ja
saada uusia asiakkaita, sek& saada asiakkaat sitoutumaan. (Karppinen
2011.) Kaiken viestinnén tulee tukea yrityksen strategiaa ja tavoitteita.

Markkinointiviestinndn suunnittelun tulee olla osa markkinoinnin suunnit-
telua. Mikali yhteys puuttuu, viestivat tuote ja palvelu, hinta ja jakelu-
kanava eri tavalla kuin esimerkiksi mainonta tai myyntihenkil6kunta.
(Isohookana 2007, 92- 93.) Yrityksen suunnitellessa markkinointiviestin-
td44 on sen ensin paatettavda, minka vaikutuksen se haluaa asiakkaissaan
saavuttaa. Tavoite voi olla esimerkiksi tietyn suuruisen tietoisuuden ta-
voittaminen tietyssé asiakasryhmassé tiettyyn aikaan. Viestintd on proses-
si, joka sisdltdé seuraavat osatekijat: haluttu vaikutus, sanoma, lahettdja ja
vastaanottaja, kanava, seka saavutettu vaikutus ja palaute. (Niemi 2010.)

Henkilékohtainen myynti, kuten muukin markkinointiviestintd, tulee néh-
da pitkdjanteisen asiakassuhteen luomisena, yllapitdmisen ja vahvistami-
sen kannalta. Myynti ei ole yksittdinen myyntitapahtuma, vaan asiakas-
suhdekeskeistéd toimintaa pitkalla tahtdimella. Myynti on l&hettdjén ja vas-
taanottajan vélista suoraa vuorovaikutusta, joka tarvitsee tuekseen muiden
markkinointiviestinndn osa-alueiden tukea. Mielikuvia rakentavana tekija-
na myyntityd on merkityksellinen. Myyntitilanteessa ostaja suhtautuu sa-
malla niin myyjaan, tuotteisiin tai palveluihin kuin yritykseenkin. Myyjan
luomaan mielikuvaan vaikuttaa yrityksen sisdinen viestintd, joka heijastuu
myyjan tiedoissa, taidoissa, motiiveissa ja asenteissa. Markkinoitaessa yri-
tyksille tuotteita korostuu myyjén ja ostajan valinen henkilokohtainen
kanssakayminen, syvallinen perehtyminen yrityksen ongelmiin ja tuottei-
den raatalointi asiakkaiden tarpeisiin. (Isohookana 2007, 133- 134.)

Asiakkaan tietoisuuteen paaseminen on edellytyksena sille, ettd voidaan

tulla valituksi. Tunnettuuden luomisen sekd tuotteista, hinnoista ja osto-
paikoista tiedottamisen lisdksi markkinointiviestinnan tavoitteena on vedo-
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ta kohderyhman emotionaalisiin tarpeisiin liittamalla niihin positiivisia
mielikuvia. N&in asiakas kiinnostuu tarjoamasta, ottaa sen mukaan vertai-
luun, jonka seurauksena saattaa ostaa sen. (Hollanti & Koski 2007).
Markkinointiviestinnalld vaikutetaan asiakkaiden tietoon, tunteisiin ja
toimintaan. (Isoviita & Lahtinen 1998, 219.) Kuvassa 1 on kuvattu mark-
Kinointiviestintaa.
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,-~ Tiedotus-ja ~~_ MARKKINOINTI-
{ suhdetoimin- ) VIESTINTA

Kuval.  Markkinointiviestintd (Vantaan ammattiopisto 2016.)

B2B-markkinoinnin viestintakeinot voidaan jakaa myds massaperusteisiin
ja yksiloperusteisiin keinoihin. Tdma jako perustuu ndkdkulmaan, jossa
keinoja tarkastellaan kohderyhman mukaan. Massaperusteisilla pyritédéan
vaikuttamaan mahdollisimman suureen kohdejoukkoon ja yksiloperustei-
silla kohdistettuun vastaanottajaan. (Rope 1998.)

Markkinointiviestintda ja sen suunnittelu on kiinted osa markkinointia ja
liiketoimintaa. Kokonaisvaltainen viestintd edellyttad, ettd yrityksen siséi-
nen viestintd, markkinointiviestintd seka yritysviestinta tukevat toinen
toistaan. Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka vaatii nyky-
tilanteen tutkimisen ja analysoinnin. (Raittila 2012.)
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| Markkinointiviestinnin Markkinointiviestinnn

peruslinjaukset suunnittelu ja
integrointi Jatkuva nakyvyys
Kenelle viestitain? ja viestinta
o Asiakacymmarrys o Mainonta
o Kohderyhmat o Myyntityo : Markkinointi-
- . 5P ‘ viestinnan toteutus
Mihin pyritdin’ s MR ———— | jatulosten seuranta
o Tavoitteet : _
Kampanjat |y
Miten viestitdsn?
o Strategiat

l 1 I |
Markkinointiviestinndn tehostaminen

Kuvio 11. Markkinointiviestinndn suunnittelun osa-alueet (Bergstrom & Leppanen
2015, 300)

Markkinointiviestinndn avulla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, anne-
taan tietoa tuotteista ja hinnoista, seka ostopaikoista. Markkinointiviestin-
nalla pyritddn myos vaikuttamaan kysyntdan ja yllapitdmaan asiakassuh-
teita. Mainonta ja henkilékohtainen myyntityé ovat markkinointiviestin-
nan tarkeimméat muodot. Naitd tuetaan myynninedistdmiselld seké tiedo-
tus- ja suhdetoiminnalla. Yrityksen markkinointiviestintda suunniteltaessa
on loydettava vastaukset seuraaviin kysymyksiin: Kenelle viestitaan, mi-
hin pyritddn ja miten viestiminen yleisesti tapahtuu? Markkinointiviestin-
nan osa-alueet on esitelty ylla kuviossa 11. Markkinointiviestinndn osa-
alueiden péaatavoitteena on kannattava myynti ja asiakastyytyvaisyys.
(Isoviita & Lahtinen 1998, 218).

6 MARKKINOINTIVIESTINNAN RATKAISUJA

Markkinointiviestinndnsuunnitelman laatiminen lahti liikkeelle SWOT -
analyysin, vuoden myynninkierron ja kyselytutkimuksen tulosten pohjalta.
Lepaan viinitilan toiveena oli, ettd markkinointiviestintdsuunnitelmassa
huomioitaisiin sosiaalinen media, tapahtumat ja nimisuojamerkin tuomi-
nen suunnitelmassa esiin. Markkinointiviestintdsuunnitelmassa huomioin
sosiaalinen median, internetin ja tapahtumat, seka kyselytutkimuksen vali-
tyksella tulleet asiakkaiden toiveet ja nimisuojamerkin. Markkinointivies-
tintdsuunnitelman toimenpiteet on tehty ajatellen vain ravintoloita. Taulu-
kossa 4 on esitetty 7 markkinointiviestinnanratkaisua marja- ja hedelmali-
kdorien myynnin lisaamiseksi. Lepaan likdorien markkinointiviestinta-
suunnitelma on kokonaisuudessaan liitteessa 4.

Artikkelit ammattilaislehdissa toisivat likboreille ndkyvyytté ja ne ammat-

tilaisten tietoisuuteen. Finnbar - messuille olisi mahdollisuus tuoda Lepaan
likoorit suuremman yleison tietoisuuteen. Facebook ja Twitter paivitykset
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|
toisivat lisda nakyvyytté sosiaalisessa mediassa tykkaysten ja jakojen kaut-
ta. Likoorimessut idea l&hti ajatuksesta tuoda tapahtumia likborien ympa-
rille, kuten esimerkiksi oluiden ja viinien ymparilla on. Ajatus likgorien
esittelytilaisuudesta l&hti kyselytutkimukseen vastanneelta. Likdorit mai-
noslehtisten avulla saataisiin kuluttajien kiinnostusta herateltya kokeile-
maan likoreitd ja nain pidemmalla aikavalilla ravintolat tilaamaan lik96-
reitd enemman valikoimiinsa.

Taulukko 4. Markkinointiviestintdsuunnitelman toimenpiteet

7-717'o‘ir»nienpitéen.i|7 6& :

ey

Art | Lik6orien valmistuksesta ja
Shaker, Maku- ja raaka-aineista, juttuun voisi | nakyvyytta lehtijutun
Aromi- lehtiin | tulla vaikkapa jokin ansiosta sekd lehden, etta
| likooriresepti Maku- lehteen | netin kautta.

' joku ruokaresepti ja Shaker-

| lehteen drinkkiohje. el :
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Kuva 2.  Nimisuojamerkki (Itkonen & Nurttila 2011, 2.)

Nimisuojamerkisté tein tarkeitd huomioita miksi nimisuojamerkki olisi
hyddyllinen Lepaan marja- ja hedelmalikdoreille. Nimisuojamerkki toimi-
si kilpailuetuna muihin Suomalaisiin likdorin valmistajiin verraten, joilla
merkkid ei vield ole kaytdssé. Nimisuojamerkki ilmaisisi kuluttajille lik6-
rien laadukkuudesta ja valmistajan omasta arvostuksesta omaa tuotettaan
kohtaan. Merkista olisi hyotya myos likdorien brandayksessé ja markki-
noinnissa sek& kotimaassa, ettd kansainvalisesti. Kuluttajalle nimisuoja-
merkki on tae siitd, ettd tuotteen alkuperd, raaka-aineet ja valmistusmene-
telmé tunnetaan. Kuluttajia kiinnosta nykypdivéna mista tuotteet ovat pe-
réisin ja miten ne on valmistettu ja mistd raaka-aineista. Nimisuojaus on
keino korostaa kotimaisuutta tuotteiden perinteisyyden kautta. Ni-
misuojamerkki 16ytyy kuvasta 2.

Suojauksella lisatdan kuluttajan tietoisuutta arvosta, joka liittyy perintei-
siin elintarvikkeisiin seka pystytaddn vaikuttamaan kuluttajaan ja kuluttajan
arvostuksiin. Nimisuojamerkki korostaisi Lepaan Vadelmainen ja Ruusu-
nen likddrien kotimaisuutta ja paikallisuutta, aitoutta, puhtautta ja laaduk-
kuutta. N&in se myos kasvattaisi likdorien myyntid, silla kuluttajat arvos-
tavat kotimaisia puhtaasti tuotettuja paikallisia tuotteita. Merkin kéyttd on
ilmaista ja tukea nimisuojatuotteiden menekinedistamiseen voi hakea seké
kansallisista, ettd EU:n varoista.

7 TULOSTEN TULKINTAA

Lepaan viinitilalle toteutetun markkinointitutkimuksen tarkoituksena oli
selvittdd marja- ja hedelméalikdorien tunnettavuutta télla hetkelld ja uusia
keinoja niiden tunnettavuuden lisdédmiseksi. Lisaksi haluttiin saada selville
potentiaalisten asiakkaiden mielipiteita likdoreita kohtaan.

Tutkimuksen ensimmaisessa osassa selvitettiin vastaajien ammattiryhma.

Kyselylomake on liitteessa 2 ja vastaukset I0ytyvat kokonaisuudessaan
liitteesta 3. Yleisin ammattiryhmaé oli ravintolapaéllikko ja toiseksi yleinen
oli baarimestari ja loput olivat tarjoilijoita ja jotain muuta. Ravintolapaal-
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likoita oli vastaajista 26,9 %, baarimestareita 19,2 %, tarjoilijoita 7,7 % ja
jotain muuta 50 %.

Toisessa osassa tutkimusta selvitettiin Lepaan viinitilan, tuotteiden ja li-
kdorien tunnettavuutta. Lepaan viinitilan tunsi vastaajista suurin osa ja osa
my0s tiesivat joitakin tuotteita, mutta Lepaan likdoreitd vain muutamat
18,2 % sanoivat tuntevansa 81,8 % vastaajista ei tiennyt likdoreista mi-
taan.

Kolmannessa osassa selvitettiin millaisia mielikuvia likgoreista syntyy, li-
kdorien menekkia ja kayttotarkoituksia ravintoloissa.

Likdoreista syntyneet mielikuvat olivat seuraavia:

— puhtaita, aitoja, raikkaita

— hyvin makeita jopa lilan makeita

— laadukkaita ja erittéin korkeatasoisia

— aromikkaita, kotimaisia

— aika kalliita, arvokkaita, hintavia

— suomalaisuutta kunnioittavia ja esiintuovia

— sokeri maistuu ensimmaisend ja sitten vasta marja

— imago vanhanaikainen, eivat kovin tunnettuja

— hyvét raaka-aineet, kuuluvat erikoisvalikoimiin

— hyvén makuisia, selkeitd makuja

— pullojen muotoilu/etiketin ulkondkd usein lisdadvat myyntia
— yksilollisia tuotteita mité ei kaikkialta saa yllatyksettémia.

Likodrien menekki jakautui kahden maaran vélille ravintoloissa. Likddrien
menekki oli 0- 5 | (85,7 %) ravintoloista ja 6- 20 | (14, 3 %). Suurimmaksi
osaksi ravintolat kayttivat likooreitd 85,7 % juomasekoituksissa ja toiseksi
61,9 % sellaisenaan juotavina (aperitiivina digestiiving, jalkiruokana) ja
ruoanlaitossa 14,3 %.

Neljannessé osassa selvitettiin ravintoloiden asiakkaiden kiinnostusta li-
kdorien raaka-aineita, alkuperaa ja SMM- merkinnan merkitysta likdorien
lisdarvoon ja myyntiin. Asiakkaat eivét olleet kovin kiinnostuneita likoori-
en alkuperastd, mutta likoorien raaka-aineet kiinnostivat enemman. Vas-
taajista 45 % uskoi SMM- merkinnan tuovan likooreille lisdarvoa ja lisaa-
vén ja korostavan tietoa likdorin alkuperasta ja 55 % uskoi, ettei merkki
toisi lisdarvoa eika lisdisi tai korostaisi likdorin alkuperaa.

Viimeisessa osassa selvitettiin milla hinnalla ravintolat olisivat valmiita
Lepaan likdoreitd ostamaan ja kyseltiin toiveita ja terveisia suomalaisille
marja- ja hedelmalikdorien valmistajille. Vastaajista 44,44 % olivat val-
miita maksamaan Lepaan likooristd 10- 14 €, 27,78 % olivat valmiita
maksamaan 15- 19 € ja loput 27,78 % 5-9 €.

Terveiset suomalaisille marja- ja hedelmélikdorien valmistajille:
— onnistuisiko jonkinlainen suomalainen laadukas katkero?

— myos kirkkaille katkeroille on kysynt&aa

— marjan makua enemman
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— rohkeita, uusia makuja

— kayttakaa puolukkaa

— téytyy erottua suuresta massasta

— tsemppié!

— konkreettinen esittelytilaisuus ravintoloihin

— kaikkea hyvaa ja koittakaa jaksaa tehda hyvéé duunia, nyt on vaikeat
ajat, joten rutkasti tsemppié ja toivotaan etté tulevaisuus on parempi
teille!

— rohkeasti eteenpdin aitoja raaka-aineita kayttéen.

7.1 Tulosten tarkastelu

Tutkimusta tehtiin kevddn 2016 aikana. Tutkimuskohteiksi méariteltiin
paakaupunkiseudun, Hattulan ja H&ameenlinnan ravintolat. Tutkimus-
kyselyita lahetettiin 64 vastaajalle ja vastauksia saatiin 26 kappaletta. Tut-
kimuskysely l&hetettiin web-kyselylinkkina sahkopostitse saatetekstin ke-
ra, kyselyyn oli vastausaikaa kaksi viikkoa. Kyselytutkimuksen saateteksti
16ytyy liitteesta 1. Kyselytutkimuksesta lahetettiin muistutusviesti kyselyn
puolivélissa.

Kyselytutkimuksen tulokset olivat linjassa likdérien myynnin ajateltujen
ongelmien kanssa. Vastauksista selvisi, ettd asiakkaat eivat tiedd Lepaan
viinitilasta ja sen tuotteista tai tietdvat viinitilan ja joitakin tuotteita mutta
eivat marja- ja hedelmalikooreitd. Muutamat kyselyyn vastaajista tiesivat
likboreista ja olivat niitd myos ostaneet ja olivat kdyneet paikan paéalla vii-
nitilalla. Vastaajista 55 % oli sitd mieltd, ettd SMM- merkinté ei toisi lisé-
arvoa tuotteelle, eikd lisdisi tietoa tuotteen alkuperastd. Vastaajista 45 %
kuitenkin koki SMM- merkinnan tuovan lisdarvoa tuotteelle ja, ettd mer-
Kintd lisdisi tietoa tuotteen alkuperéstd. Ravintoloiden perusasiakkaita ei
juuri kiinnosta juomien alkuperd, poikkeuksena laatutietoiset asiakkaat.
Likdorien raaka-aineet kiinnostavat vaihtelevasti asiakkaita. Likdorien
paaasiallinen kaytto ravintoloissa on juomasekoituksissa ja sellaisinaan, li-
saksi ruoan laitossa.

8 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyossani  késittelemieni Lepaan marja- ja hedelmalikéorien
myynti on ollut 1 % luokkaa. Markkinoinnin toimenpiteitd on tehty mo-
nenlaisia, muun muassa on uusittu likdoripullojenetiketit, hintaa on mietit-
ty uudelleen ja osallistuttu messuille ja tapahtumiin. On haettu ajatuksia
opiskelija voimin asiantuntijaviestinnan- ja tuotetietoudentunneilta, jossa
on mietitty uusia kayttotapoja likdoreille ja mietitty segmentointia ja tuot-
teistamista. Markkinointia silti tarvitaan enemman ja enemman, jotta li-
kdorit saadaan suuremman yleison tietouteen ja myyntiin ravintoloihin
muuallekin kuin lahialueelle. Opinndytetydsséani tehdessa kyselytutkimus-
ta esiin nousi, etta likdorit koetaan vanhanaikaisiksi ja lilan makeiksi. Tés-
ta likdorien vanhanaikaisuus- ja makeusleimasta on pyrittdva eroon, teke-
maéll& uusia taysin erilaisia ja nykytrendeja mukailevia ratkaisuja.
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Kyselytutkimuksen tulosten perusteella selvisi, ettd Lepaan marja- ja he-
delmélikdoreité ei tunnettu kovinkaan hyvin, vaikka Lepaan viinitila oli-
Kin tuttu ainakin nimen&. Mielikuvat likddreista vaihtelivat jonkin verran
laadukkaasta vanhanaikaiseen. Makeus ja marjojen maun esiintuominen
enemmaén, seka kallis hinta nousivat esiin selkeimmin. Toiveena kyselyyn
vastanneilta tuli puolukan kayttd likdoreissa ja mahdollisesti joku uusi
katkero. Kyselyn perusteella on selvad, ettd likoorien markkinointi ei koh-
taa mahdollisia ostajia niin hyvin kuin haluttaisiin ja likdorit tuotteena ei-
vét ole tarpeeksi kiinnostavia.

Likdorien myynnin suurin ongelma on talla hetkelld, viinitilan ja likoorien
huono tunnettavuus ja tdman hetkinen trendisuuntaus. Kotimaisten pani-
mo-oluiden, viskien ja ginien profiili on parhaillaan kovassa nousussa, toi-
sin on likdorien kanssa. Miten likoorit saataisiin jalleen 80- 90 luvun kal-
taiseen suosioon? Marja- ja hedelmalikdorit ovat erittéinkin sokerisia ja
nykyisten terveystrendien mukaan sokeri on pannassa. Taman vuoksi voi-
taisiinkin miettia likoérien makeuttamiseen steviaa tai hunajaa. Voisiko
Lepaan marja- ja hedelmalikdoreitd sokerin sijaan maustaa hunajalla tai
stevialla? Avain likoorien tulevaisuuteen voisi olla sokerin korvaaminen,
jollain muulla makeuttajalla ja rohkeampien uusienmakujen kokeilu. Mi-
tdpa jos likborien pohjana kaytettéisiin vaikkapa viskid, joka on trendi-
juomien joukossa.

Tyosténi on hyétya Lepaan Vadelmaisen ja Ruusuisen markkinoinnissa.
Tyoni antaa mielesténi vinkkeja likoorien markkinointiin, markkinointi-
viestintdan ja tuotekehitykseen. Seuraavan kyselytutkimuksen voisi suun-
nata vain lahialueen ravintoloille, olisi tarke&a saada I&hialueen ravintolat
ensin tietoisiksi Lepaan likboreistd ja muista tuotteista ja vasta sitten alkaa
suunnitella uusien markkinoiden valtaamista.
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KYSELYTUTKIMUKSEN SAATETEKSTI

Arvoisa vastaaja: Opiskelen puutarhataloutta Héameen ammattikorkeakoulussa ja  teen
opmniytetyénini tutkimusta Lepaan vunitilan marja- ja hedelmilikéérien tunnettavuuden
lisddmiseksi. Tutkimuksenmi tarkoituksena on  selvittdd Lepaan hLikddrien timén  hetkistsd
tunnettavuutta ja keinoja tunnettavuuden lisddmiseksi Kyselyn tuloksia tullaan kayttamidan
opinnidytetydm pohjana. Lepaan vinitila tulee hyddyntimédn kyselyd marja- ja hedelmilikddrien
markkinomnissa. Ohessa muutamia kysymyksid, joihin toivon teidin vastaavan. Kaikki vastaukset
kisitelladn luottamuksellisest: ja nimitietoja e1 julkaista. Saaduista tiedoista tehddéin yhteenveto.
josta e1 ilmene yksittdisen vastaajan tiedot. eikéi vastaukset. Kutdn jo etukiteen vastauksistanne,
silld ne ovat enttéin tirkeitd tydni onnistumisen kannalta. Odotan vastauksianne mahdollisimman
pian. vastausatkaa kyselyyn on 8.2.2016 mennessi. Kaikkien vastanneiden kesken palkmntona
arvotaan elimysiltapdivi "Omenan matkassa™ Lepaan vimitilalla. Arvontaan osallistuakses: anna
yhteystictosi lomakkeen lopussa. Lmkki Lepaan vinitilan nettisivuille www . hamk. fi vimitila.
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LEPAAN MARJA- JA HEDELMALIKOORIEN KYSELYTUTKIMUS

Kyselytutkimus Lepaan marja- ja hedelmalikddrien tunnettavuuden
lisaamiseksi

Sivu 1

Arvoisa vastaaja

Opiskelen puutarhataloutta Himeen ammattikorkeakoulussa ja teen opinnaytetyonani tutkimusta Lepaan viinitilan marja- ja
hedelmalikdorien tunnettavuuden lisddmiseksi. Tutkimukseni tarkoituksena on selvittda Lepaan likoorien tdman hetkista
tunnettavuutta ja keinoja tunnettavuuden lisdamiseksi. Kyselyn tuloksia tullaan kayttamaan opinnaytetydni pohjana. Lepaan viinitila
tulee hyddyntamaan kyselya marja- ja hedelmalikéarien markkinoinnissa. Ohessa muutamia kysymyksia, joihin toivon teidan
vastaavan. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja nimitietoja ei julkaista. Saaduista tiedoista tehdaan yhteenveto, josta ei
ilmene yksittaisen vastaajan tiedot, eika vastaukset. Kiitan jo etukédteen vastauksistanne, silla ne ovat erittain tarkeita tydni
onnistumisen kannalta. Odotan vastauksianne mahdollisimman pian, vastausaikaa kyselyyn on 8.2.2016 mennessa. Kaikkien
vastanneiden kesken palkintona arvotaan elamysiltapaivd "Omenan matkassa"” Lepaan viinitilalla. Arvontaan osallistuaksesi anna
yhteystietosi lomakkeen lopussa. Linkki Lepaan viinitilan nettisivuille www.hamk fijviinitila.

1. Vastaajan tehtavankuva yrityksessa?
[ baarimestari
[ keittiopaallikko

kei;ti‘am,éstasi

ravintolapaallikkd

tarjoilija

joku muu, mika?

m =) m gEl =

Sivu 2

2. Onko Lepaan viinitila teille ennestaan tuttu paikkana tai tuotteiden kautta?

[
i
|
|
1
\
i
{
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3. Ovatko Lepaan viinitilan hedelmalikoori Leg i (ruusukvittenilik6ori) ja/tai marjalikéori Lepaan

Vadelmainen (vadelmalikoori) tuttuja?

Jos vastasit kyllé kysymykseen 3 vastaa kysymykseen 4.

4.  Jos olette kaytta t yhta tai pia naista yrityk a niin kerro omin in arvio tuotteesta L
rEE Rl
A
Sivu 3
5. Kerro ti mitka det kuvaavat parhaiten yleisesti laisia marja- ja hedelmalikooreja?
4
6. Minkalai kki yrityk a on laisilla marja- ja hedelmalikééreilla kuukaud ? valitse yksi

73
[J muu tapa, mika?
Sivu 4
8. Ovatk iakk kiil ita likogrien raaka-aineista?
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LEPAAN MARJA- JA HEDELMALIKOORIEN KYSELYTUTKIMUS

9. Ovatko asiakk kil ita likoérien alk a 2

o4

10. Suomalaisen marja/hedelmalikédrin raaka-aineiden alkuperaa ja sitd, ettd se on valmistettu Suomessa voi kuvata
tusivulla nakyvilla logolla (Suojattu Maantieteellinen Merkinti, SMM - Protected G hical Indication, PGI).

g
Merkintd kertoo myés, etta tuotteen paaasiallinen vari ja maku maaraytyvat kaytetyn raaka-aineen mukaan.
Koetko, ettd tama merkintéd pullossa korostaisi tai lisdisi tietoa tuotteen alkuperista verrattuna siihen, etta
merkintaa ei olisi?

Sivu 5

12. Valitse hintaluokka, jolla olisit valmi L iinitilan likéorin. Valitse yksi vaihtoehto

O 10-14€

Q yli20¢€
13. Terveisia/ toiveita suomalaisten marja- ja hedelmalikéérien val jille?
4
14. Ar osallistumi Osalii k i arvontaan lisda nimi ja sahkopostiosoite.

-

Sihkdposti | |

Kiitos osallistumisestasi kyselyyni. Halutessasi voit kayda tutustumassa Lepaan viinitilan nettisivuille timan linkin kautta
www.hamk.fijviinitila

» Redirection to final page of KyselyNetti
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1. Vastaajan tehtavankuva yrityksessa?
Osallistujamaara: 26
baarimestari
5 (19.2%): baarimestari
ravintolapdaikid
- (0.0%): keittiopaallikko
s
- {0.0%): keittiomestari
Joku mus, mika?
7 (26.9%): ravintolapaallikko
Muuta
20.7%): tarjollf ¢« T ¢« & w85

10 (38.5%): joku muu, mika?
13 (50.0%): Muuta
Lisakentan vastaukset:

- Hotellipaallikko

- assistentti

- Myyntisihteert

- ravintolatoimenjohtaja
- yrittisa

- Vuoropaallikkd

- Kerhomestari

- Avainasiakaspaallikko
- Myyntipalvelupaallikkd
- yrittaja

= Myyntipalvelija

- Ravintoloitsija

- ravintolapaalikko

2. Onko Lepaan viinitila teille ennestaan tuttu paikkana tal tuotteiden kautta?

Osallistujamaara: 23

- Ei

- On tuttu paikkana seka tuotteiden kautta

- Kylla on, olen joskus kaynyt paikan paalla ja tiedan jotain tuotteita.
- On. En ole kdaynyt mutta osa tuotteista on tuttuja.

- Paikkana kylla

- Nimen olen joskus kuullut.

- Ei ole.

- Tuttu paitkkana ja viinitilana, likooreista en tiennyt.,
- Erittain tuttu.

- Ei ole paikkana eika tuotteiden kautta.

- Paikka on tuttu ja on siellad kaytykin muutama kerta
- Ei ole

-Ei

- On seka paitkkana etta joidenkin tuotteiden kautta

- kylla paikkakuntalaisena

- Patkka on tuttu, tuotteista olen maistanut omenasiidena.
- el ole

- Patkkana kylla

- ef ole.

- Ef ole

- kylla

- Kyll&

- Tuottelden kautta, ei paikkana.
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3. Ovatko Lepaan viinitilan hedelmalikodri Lepaan Ruusuinen (ruusukvittenilikoori) ja/tai marjalikoori Lepaan Vadelmainen
(vadelmalikoori) tuttuja?

Osallistujamaara: 22
4 (18.2%): kylld

18 (B1.8%): o

ei: 81.82%

4. Jos olette kayttaneet yhta tai molempia ndista yrityksessanne, niin kerro omin sanoin arvio tuotteesta Lepaan Ruusuinen/
Lepaan Vadelmainen.

Osallistujamaird: 4

- Vadelmainen parempl kuln ruusuinen, kiytdmme sitd Wpl vuoden,

+ Ravintolamme alkoholinmyynt! on nfin vahdlistd, etta emme ole ottaneet niita tuotevalikoimaamme, Toki tilaamme, Jos astakas
nimenomaan haluaa.

- Lepaan Vadelmainen on ollut myynnissa jokin aika sitten. Pidimme kovast! mausta, mutta juomalistamme paivityksen myota
jatimme tasta listasta sen pois.

« En ole kayttanyt. Maistanut vain tuote-esittelyssa,
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5. Kerro muutamalla sanalla, mitka ominaisuudet kuvaavat parhaiten yleisesti suomalaisia marja- ja hedelmalikooreja?
Osallistujamaara: 19

- Puhtaita, mutta hyvin makeita. Henk.koht pitdisin kuivemmista likdoreists
- Laatu, aromit

- Upeaa, etta ne ovat suomalaisia, Tuotteet afka kailfita,

- Makea, suomalaisuutta kunnfoittava ja estintuova

- Sokeri maistuu ensimmaisena ja sitten vasta marja

- Kotimaisten pienpanimo-oluiden ja vakevien alkoholien profiili on talla hetkella kovassa nousussa, mutta ef valitettavasti ulotu
Iikddrethin. Imago vanhanaikalnen, eivit kovin tunnettuja.

- Korkea laatu

- erittéin korkeatasoisia

- Hyvit raaka-aineet,

- Ralkkaita, hyvanmakuisia ja hintavia. Kuuluvat erikolsvallkoimiin,

« Puhtaus ja aitous

- Kotimaisuus, laadukkuus

- kotimainen, raikas

- Laadukkaita, pullojen muototlu/etiketin ulkonako usein lisaavat myyntia, selkeita makuja.
« Hyvia ja laadukkaita. Ovat myas yksilollisia tuctteita mita ei kaikkialta saa. lkava kylla myos arvokkaita
- Yllatyksettomyys.

- Emme otkeastaan kayta likooreita juuri ollenkaan.

- luonnollisuus, kotimaiset raaka-aineet

- Luonnoitisia ja aitoja.

6. Minkalainen menekki yrityksessanne on suomalaisilla marja- ja hedelmalikooreilla kuukaudessa? valitse yksi vaihtoehto.
Osallistujamaara: 21

18 (B5.7%): 0- 51
3(14.3%): 6- 201 6 201: 14.29%

- (0.0%): yli 201

0-SLESTIN
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7. Likoorien kayttotavat toimipaikassanne?
Osallistujamaadra; 21

sellaisenaan juotavina (aperitivina, >
13 (61.9%): sellaisenaan - digestivina

juotavina (aperitiivina, Juomasekotuksisa
digestiivina, jalkiruokana)

18 (85.7%): 3 4 ) !
juomasekolituksissa

3 (14.3%): ruoan laftossy|
- (0.0%): muu tapa, mika?
- {0.0%): Muuta
8. Ovatko asfakkaanne kfinnostunefta [ikorien raaka-aineista?
Osallistujamaara: 18

« Jossain maarin kylla

« Harvemmin,

- Likooria menee nykyaan todella vahan, Tyrmi on suosituin,

« eivat

- Eivat juurikaan,

- Kylla

- kylla

« Harvoln,

« Eivat ole, Likdorin tilaaja tietdd mitd on tilaamassa tai sitten tilataan jotain hyvaa likodria
- Ef sindllaan

- @l

- Elvat ole.

« Harvemmin

- Voisivat olla enemmdn, talls hetkelld lIkadrit elvit todellakaan eld kulta-alkaa baarimestarien suosiossa, kun trending talld
hetkella klassiset vahvasti alkoholia omaavat juomasekoitukset, makeus on myos atka kova nounou taman hetken
terveystrendien mukaisesti,

< kylla

< Kylla

« Ei kovin kiinnostuneita
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9. Ovatko asiakkaanne kiinnostuneita lkdorien alkuperamaasta?
Osallistujamaara: 18

« Ovat

« Harvemmin.

- el

- eivat

- Eivat ole.

- Kylla

- kylla

- Erittain harvoin,

- E1 tahan paivaan mennessa ole tullut kyselyita.
- Ei ertyisemmin

- Kylla

-el

- Eivat ole.

- Ef

- Tama kerrotaan jos joku on kilnnostunut tuotteesta, erikseen ef olla kysytty
- kylla

- £

- Osa on

10. Suomalaisen marja/hedelmalikoorin raaka-aineiden alkuperaa ja sita, etta se on valmistettu Suomessa voi kuvata etusivulla
nakyvalld logolla (Suojattu Maantieteellinen Merkinta, SMM - Protected Geographical Indication, PGI). Merkintd kertoo myos,
etta tuotteen padasiallinen vari ja maku maaraytyvit kdytetyn raaka-aineen mukaan. Koetko, etta tama merkintd pullossa
korostaisi tai lisdisi tietoa tuotteen alkuperasta verrattuna sithen, etta merkintaa ei olisi?

Osallistujamaara: 20
9 (45.0%); kylla

11 (55.0%): e

Ryl 45.00%

@l 55.00%
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11. Toisiko ko. SMM -merkinta tuotteelle lisaarvoa?
Osallistujamaara: 20
9 (45.0%); kylla

11 (55.0%); &

hylla: 45.00%

wi: 55.00%

12. Valitse hintaluokka, jolla olisit valmis ostamaan Lepaan viinitilan likddrin. Valitse yksi vaihtoehto
Osallistujamaara: 18

5(27.8%): 5- 9 €

B (44.4%): 10- 14 €

15.19 € 27.78% 59€:27.78%

5 (27.8%): 15- 19 €

< (0.0%): yli 20 €

10- 14 €: 44 aan
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13, Terveisid/ toiveita suomalaisten marfa- ja hedelmalikoorien valmistajille?
Osallistujamaara: 11

- Onnistuistko jonkinlainen suomalainen laadukas katkero? Myds kirkkaflle katkeroflle on kysyntad.

- Marjan makua enemman

- Rohkeita, vusia makuja,

- Kayttakaa puolukkaa,

- Taytyy erottua suuresta massasta,

« Tsemppla!

- Tervelsia tutkijalle, ettd kysymykseen nro 12 on vafkea vastata, koska el ole madritelty, miten paljon summalla ostettalsiin, El
puhutaanko esim 0,5 pullosta val jostain myyntierasta tai yhdesta ravintola-annoksesta,

- Konkreettinen esittelytilaisuus ravintolofhin,

- Kaikkea hyvaa tellle ja koittakaa jaksaa tehda hyvaa duunia, talla hetkella on valkeat ajat joten rutkasti tsemppfd ja toivotaan
etta tulevaisuus on parempt teflle!

« hinta riippuu tietenkin (aadusta ja pullon koosta
- Rohkeasti eteenpdin aitoja aineita kayttden,
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MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA
Toimenpide Kenelle | kohderyhmd | Milloin / miten usein Nt / mik sisaltd Missd Kuka Lekee Hydty el miks
Artikkeli | spaan Likoareisth | Lahten lukijat Ketran Likoorien valmistuksests o raaka-sineists, | Shaket, Makuja | Toimitiao Lepaan vinita soa nakyvyyts
Shaker: Maku,:jeAromi | mmattilaisetja muut jutbuun voisitull vaikkapa jokin Aromi lehdissé lehtijutun ansiosts selch
lehdissh sihessts kiinnostunest likaGriresapt Maku- lehtsen joku Jehden, a8 netin kautts.
Kuluttajat ruokareseptijs Shaker- Iehteen
drinkkiohje.
LikGarit FinnBat -messuille | Baari- a ravintola-alan | Ketran FinnBar -messujen baarimestarien | FinnBar - Viinitlan tydntekijst | Likadritsaavat nakyvyytts
FinnBar -messut ovat baarl- | ammattlaiset drinkkivalmistuksen valikoimissa messuills kun alan parhaat kisaavat
Ja ravintola-alan paremmuudestasn.
ammatiaisile suunnatty
tapahtuma,
Facebook Facebookin kavtalst | Shvujen paivitykset | Ammattaisten juttusarjofa ittyen Facebookissa | Viieiblan tyontekjat | Makvwyys sosiaalisessa
ammattiaiet 3 kuluttajat (Ikoarelhin, tietoisky pavityksla medassa,
nimisuojamerkinnasts
Toutteriin Aapaan Vinitlan | Twitterin kayttajat Sujenpaivtys | Ajankohtaisia paivityksia, Kerrotaan esim. | Twiterissa Vinitilon tydntekist, | Soadaan ndkyvyytta
st ammatblaiset o kuluttat | vilkoittain tapahtumista, reseptkilpailuista joihin voi | paivityksia opiskelijat sosinalisessa mediagsa p
osallistua facaboakissa/ butttarissa seuraajien kautty muutkin
huomaavat.
Likodrimassut ta L&paa niytteln Ketranvuodesss | Messuilla/esittelyssd jaetaan Lepaan vinitlall | Viinitlan tydntekijit | Messujen avulla saadaan
ligriettely Kviat, ikaareicts Lepaandyttelyn | likaGritietoutta ols kddti meistatuksia, opickeljst punsan | basri- ja ravintole-slan osaset
Kiinnostuneet kulutajat ¢ | yheydesh sitelyd nimicuojests. Likgoreisth sttest mainostoimisto | viinitlale.
smmattlaiset vortasin jokan esibetth jossa ofiitietos Hns, Likirimessut voisi
nimisuojesty, Ikodrien valmistuksests, mahdolisest jarjestsd
torjoilusts ju kayttotavoists, Mahdolisest yhteistydssd muiden
joku lidoriasiantuntijs esittelemén Iihislueen viinitiojen
likbreits. Kangsa.
Likdorien eittshtlaisuus | Hattulan- J3 12 kertaa vuodessa | Esieladn kodreitd janiiden kavttd | Hattulassaje | Vinitlan tydntekijst | Tahdn on tullut kysyntad
dlueen ravintolodlle Hameenlinnan alueen mahdolisuukeia ja miksljuuri nits Hameenlinngssa ravintoloiden suunnalta, Hyvd
ravintolat Kannattais ravintoloiden hankkia markkinointitlaisuus
vallkoimiinsa. Viiniblalle 2 tuo kuvas, etta
ollaan kiinnostuneita
auiakkalsta.
Likdorimainontaa Ravintolat oissa lkoorit | Tuottelden mukana | Mainokseen tullsi tetoa tuotteesta ja 3 | Ravintololle | initlan tyontekist+ | Ukoorimainos s koorien
ravintolofle ovatvalkoimissa drinkkiehdotusta mainos mainosten toteutus | Kinnostavuutta, herdttamaliy
mainostoimistolle tms. | ravintolan asiakkalden
Kiinnostyksen kokellemaan
drinkkiehdotusta




