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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen taustaa

Opinndytetyoni kisittelee virvoitusjuomien menekinedistimistoimenpiteiden vaiku-
tusta kuluttajaan. Teen tutkimuksen toimeksiantona Oy Sinebrychoff Ab:lle. Tassd
tutkimuksessa kéytdn yrityksestd nimed Sinebrychoff. Tutkimukseni liittyy toimek-
siantajalla kdynnissd olevaan projektiin, jossa on lisétty resursseja myyntiin ja mene-
kinedistdamiseen. Projekti on nimeltddn FOS eli feet-on-street, ja tdsséd projektissa yh-
tend elementtinéd on lisdtyovoiman kdyttd lisimyynnin tuottamiseksi. Projektin mene-
kinedistamisen p#dtavoitteita ovat uusasiakashankinta, kylmitilan lisddminen seki
valikoimien tarkistaminen asiakaskohtaisesti. Kokonaisuudessa projektiin kuuluu me-
nekinedistdjien lisdksi puhelinvaraaja, Full Service Vending -konseptimyyjdt sekd

puhtaasti uusasiakashankintaan keskittyvit myyntiedustajat. (Merildinen 2010.)

Tiéllaisia toimia myynninedistimiseksi ei tiettdvésti ainakaan toimeksiantajan kilpaili-
joilla ole (Merildinen 2010.) Sinebrychoffin menekinedistiminen tapahtuu tdssi tapa-
uksessa poikkeuksellisesti On Trade -sektorilla, virvoitusjuomapainotteisissa liitkepai-
koissa, kuten pikaruoka-, kahvila-, vapaa-aika-, tyo- ja koulutussegmenttien liikepai-
koissa eli toisin sanoen horeca- sektorilla. Niistd liikepaikoista olen valinnut opinndy-
tetyOssa kasiteltidviksi sellaiset myyntipaikat, joissa kuluttajien pédédasiallinen vierailun
syy on ruokailu. Kyseisissd toimipisteissd ei harjoiteta ulosmyyntid ollenkaan, vaan

tuotteiden kuluttaminen tapahtuu niin sanotusti paikan pailla.

Menekinedistdmiseen liittyvit toimenpiteet tapahtuvat konkreettisesti Sinebrychoffin
ja yritysasiakkaan vilissd. Ndilld toimenpiteilld pyritddn vaikuttamaan positiivisesti
sekd jdlleenmyyjiin ettd kuluttajiin (kuvio 1). Toimenpiteitd kédytetddn kahdenlaisilla
asiakkailla. Héantéd-asiakkaat ovat suureksi osaksi itsendisesti tilaavia, edustajien kdyn-
tiohjelmien ulkopuolisia asiakkaita, kun taas Top-asiakkaat ovat paljon tilaavia asiak-

kaita, joilla on tarkoitus lisdtd kdyntifrekvenssid tulosten parantamiseksi.

Menekinedistdmistoimet eivit ole sindnsd uusi asia virvoitusjuomien myynnissd. Mi-
nua henkilokohtaisesti kiinnosti projektin uusi ndkokulma ja innovatiivisuus. Uutta
tdssd toimintatavassa on se, ettd lisdtddn kentédlle henkilostod, ja myyntipaikkamarkki-

nointiin panostetaan huomattavasti enemmén kuin aikaisemmin. Lisdksi tissd toimin-
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tatavassa ei keskitytd pelkdstddn hyvin myyviin jilleenmyyjdasiakkaisiin, vaan huo-
mioidaan vihemmin tilaavat jdlleenmyyjdasiakkaat ja maksimoidaan heidin potenti-

aalinsa.

Sinebrychoff

Menekinedistaminen

Jalleenmyyja-
asiakas

Kuluttaja-
asiakas

KUVIO 1. Menekinedistimistoiminta FOS-projektissa

Itselldni melko laaja kokemus yrityksestd ja sen toiminnasta, silld olen tyoskennellyt
Sinebrychoffilla kahdessa eri tehtdavissd sekid vield erdadn Sinebrychoffin alihankkijan
palveluksessa yhteensd noin kolmen vuoden ajan. Oli helppo ja mukava ldhted teke-
miin opinndytetyotid yhteistydssid organisaation kanssa, joka on minulle jo entuudes-
taan tuttu. Oli myOs mielenkiintoista ldhted tarkastelemaan toimintaa, jolla on uusi

nikokulma ja joka on innovatiivinen.



1.2 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimuskysymys

Opinndytetyon tarkoituksena on tutkia kuluttajien nikemyksid Sinebrychoffin suorit-
tamista menekinedistimistoimenpiteistd virvoitusjuomapainotteisissa toimipisteissi.
Tutkimuksella haluan lisdksi mm. selvittdd, mitki tekijat vaikuttavat virvoitusjuomien
ostamiseen myyntipaikassa, miten kuluttaja-asiakas kokee erilaiset myyntipaikka-
markkinoinnin tavat, kokeeko hin valikoimassa olevan puutteita tai ylimédrdisid tuot-

teita.

Tdmén opinndytetyon tutkimuskysymys muodostui seuraavaksi:

- Miten kuluttajat kokevat myyntipaikan markkinointitoimenpiteet?
- Mitka tekijit vaikuttavat virvoitusjuoman valintaan?

- Mitki toimenpiteet ovat tehokkaita virvoitusjuomien menekinedistimisessad?

Toimeksiantajan kannalta on mielekisté tutkia, ovatko menekinedistdmistoimenpiteet
olleet omien kuluttajien kannalta toimivia. Vastausten avulla opitaan kuluttajan tar-
peista ja siten toimimaan tehokkaammin lisimyynnin tuottamiseksi. Saatujen tulosten
perusteella pystytdin rakentamaan tehokkaampi palvelukokonaisuus, josta seuraa toi-
vottavasti myynnin kasvua. Myynnin kasvu tdsséd tapauksessa olisi tietenkin hyodyllis-
td sekd Sinebrychoffille ettd heidédn jalleenmyyjdasiakkaille. Tami opinndytetyd tar-

kastelee nimenomaan myyntipaikassa tapahtuvaa kuluttajaan vaikuttamista.

1.3 Aikaisemmat tutkimukset

Granath (2005, 8) on tutkinut myyméldmainontaa ja menekinedistimistd osana péivit-
taistavarakaupan markkinointiviestintdad. Hdan on halunnut vastauksen seuraavaan on-
gelmaan: “Miten myymaéldmainontaa tulisi toteuttaa piivittdistavarakaupassa?” Hin
on ldhestynyt ongelmaa péivittdistavarakaupan ndkokulmasta. Tutkimusmenetelmiksi
oli valittu teemahaastattelu, ja siind teemoiksi oli valittu myymaldssd kiytettdavid kiy-

tannon markkinointikeinoja.

Myymaldmarkkinointi koettiin Granathin (2005, 41) mukaan keinoksi viestid asiak-
kaalle, ettd litke on viihtyisd ja hyvd ostopaikka. Myos ketjuuntuminen vaikeutti

myymaildmainonnan suunnittelua ja toteutusta paikallisesti, koska ketjut haluavat
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myymaloiden ndyttdvin yhtendisiltd. Lisdksi myymailoiden vililld oli eroa siind mie-
lessd, ettd myymaildiden vastuuhenkildiden henkilokohtaiset suhteet tavarantoimittaji-

en edustajiin vaikuttavat myymaéldmainosmateriaalien esillepanoon ja pysyvyyteen.

(Granath 2005, 36.)

Granath (2005, 36) my0s toteaa, ettd myymaéldiden eri koko ja erilaiset pohjaratkaisut
vaikeuttivat myymilidn kdyttod mediana. On siis tdrkedd tavarantoimittajan kannalta,
ettd menekinedistdjat luovat hyvit suhteet asiakkaisiin sekd suunnittelevat yhdessa
myymildn vastuuhenkilon kanssa myymaédldmainosmateriaalien toteuttamiset. Minun
tutkimukseen ketjuuntumisella ei ole niin suurta merkitystd kuin Granathin tutkimuk-
sessa, koska tutkimukseni kohteet ovat suurelta osin yksityisid yrittdjid ja siis itse vas-

tuussa oman myymalédn ulkoasusta.

Airaksinen (1996, 3) tutki puolestaan myyntipaikkamarkkinoinnin vaikutusta kulutta-
jan ostopditokseen. Tutkimuksessa todettiin, ettd ostopditdoshetken markkinointitoi-
menpiteilld oli suuri ja positiivinen vaikutus tuotteen myyntiin. Tutkimuksen kohteena
olivat suklaapatukat ja tulosten mukaan promootioiden synnyttdmid keskimddrdinen
myynninlisdys oli 407,50 prosenttia verrattuna alkutilanteeseen, jolloin ei promootioi-
ta ollut kiytetty. Tdma tutkimus eroaa siind mielessd minun tutkimukseni kohteesta,
ettd tdssd toimeksiantaja halusi tutkia erikoisesittelyn tehokkuutta. (Airaksinen 1996,
64.) Koska tutkin kuluttajan kokemuksia myyntipaikkamarkkinointiin, oletan ndiden

tutkimusten perusteella, ettd kokemukset ovat piddosin positiivisia.

Shultz & Smith (2004, 193) kirjoittaa, ettd tutkimukset osoittavat esillepanon lisddvéin
myyntid viidestd seitseménkertaiseksi verrattuna hyllyssd olevaan tuotteeseen. Sa-
moissa tutkimuksissa todetaan, ettd 70 % supermarketeissa myynnissid olevista tuote-
merkeistd valitaan impulsiivisesti ostoksilla ollessa ja 74 % massaesillepanoista. Tut-
kimuslaitos A.C. Nielsenin tekemin tutkimuksen mukaan erdidn olutmerkin myynti

kasvoi promootiosta ja myyntipaikasta riippuen 52,52 % - 176,92 %.

Mainostajien Liiton Mainosbarometrin mukaan vuonna 2010 jopa 37 % vastaajista
aikoo lisdtda markkinointipanostuksiaan ja 44 % pitdaa panostukset samalla tasolla kuin
edellisend vuonna. Barometrissa mainitaan yhdeksi panostuksen kohteeksi myymala-
markkinointi, jonka volyymin odotetaan nousevan vuonna 2010 noin 30 % verrattuna

vuoteen 2009. (Mainostajien Liitto 2010.)



Hyytidinen (2010, 71-73) tutki mehutuotteiden valintaan ja ostopditokseen vaikutta-
via tekijoitd, ja tarkeimmiksi ostopaddtokseen vaikuttaviksi tekijoiksi havaittiin maku,
tdysmehupitoisuus sekd tuotteen helppokéyttisyys. Kuluttajat olivat myos kiinnostu-
neita tuotteen terveellisyydestd sekd laadusta. Lisdksi tutkimuksesta selvisi, ettd tuot-
teen tuttuudella oli merkitystd valintaan, silld 68,9 % naisista ja 74,2 % miehistd osti

tutun tuotteen (sama tuotemerkki ja sama maku).

Myymildpromootion vaikutusta tutkinut Vanne (2008, 2) toteaa, ettd myymaéldpro-
mootio on ensisijaisesti myynnin apuvéline, jolla voidaan vaikuttaa kuluttajien lopulli-
siin tuotemerkkivalintoihin ja joka saa aikaan impulssimaista ostamista. Pelkistddn
myymaldpromootiota kdyttamilld osa sen potentiaalista jad kayttamaittd, joten myyma-
lapromootion tulisi olla vain osa yrityksen koko markkinointiviestintdd. Tuotemerkin,
jota myymaéldpromootion avulla markkinoidaan, on myds oltava tunnettu. Talloin ku-
luttaja laittaa tuotemerkin sithen joukkoon, joista lopullinen tuotemerkki valitaan.
Tutkimuksen mukaan enemmistd kuluttajista koki myymaéaldpromootioin hyddyllisena
ja valintaa helpottavana tekijand. Myymaildpromootion katsottiin mahdollistavan tuo-

temerkkien erottumisen. (Vanne 2008, 99—100.)

1.4 Opinnaytetyon Kisitteisto

Asiakkaalla tarkoitetaan tidssd opinnédytetydssd yksinomaan Sinebrychoffin asiakkai-
ta, jotka ovat kaikki yritysasiakkaita. Sinebrychoff ei harjoita lainkaan kuluttajakaup-
paa, joten tdssd opinndytetyOssd asiakkaalla ei tarkoiteta kuluttaja-asiakasta. Tédssd

opinndytetyossd kdytdn Sinebrychoffin asiakkaasta sanaa jalleenmyyjdasiakas.

FOS eli Feet-on-street on Sinebrychoffin ja Coca-Cola Finlandin yhteystyossd pyorit-
tama projekti, jossa on lisdtty myynti- sekd menekinedistimishenkilostod kenttéatyo-
hon. Projektin tavoitteena on ollut kasvattaa myyntid etenkin hyvékatteisten tuotteiden

osalta virvoitusjuomapuolella. (Merildinen 2010.)

FSV on lyhenne sanoista Full Service Vending, joka toisin sanoen tarkoittaa tiyden-
palvelun juoma-automaatteja. Sinebrychoff tarjoaa yrityksille automaatteja veloituk-
setta kdyttoon ratkaisuna kylmien juomien tarjoamiseen joko asiakasyrityksen henki-

lokunnan tai asiakkaiden tarpeisiin. Konseptiin kuuluu avaimet kiteen -periaatteella
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toteutettu palvelu, jossa Sinebrychoff huolehtii kaikesta laitteen ylldpitoon liittyvistd

toiminnasta rahaliikennettd myoten. (Sinebrychoff 2009a.)

Hotelli-, ravintola- ja catering-ala (Horeca) koostuu pédasiassa ravintoloista ja baa-
reista, joiden osuus tyOpaikoista on kolme neljdnnestd. Muita tyonantajia alalla ovat
mm. leirintdalueet, retkeilymajat ja ruokalat. Ylivoimainen enemmisto yrityksistd tilld
alalla tyollistdd alle 10 henkilod. (Euroopan tyoterveys- ja tyoturvallisuusvirasto

2008.) Suomessa alan etuja ajaa Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry (Mara 2010).

Hiintéd-asiakas on Sinebrychoffin sisdiseen kédyttoon tarkoitettu termi. Se tarkoittaa
jdlleenmyyjdasiakasta, jonka ostot ovat kohtuullisella tasolla, muttei asiakasmassan
suuruuden vuoksi mahdu normaaliin myyntiedustajan kdyntiohjelmaan. (Merildinen

2010.)

Top-asiakas tarkoittaa jilleenmyyjdasiakasta, jonka ostot ovat niin korkealla tasolla,
ettei myyntiedustajan normaalikdyntirytmi ole riittavd. Tdlloin kdyntirytmid kasvate-

taan menekinedistdjan kidynneilld. (Merildinen 2010.)

Kuluttaja tarkoittaa tdssd opinndytetyossd loppukuluttajaa, joka ostaa palvelun tai
tuotteen eli on virvoitusjuoman lopullinen kéyttdja. Yrityksen markkinointitoimenpi-
teiden tarkoituksena on vaikuttaa ostajaan, jotta timi haluaisi kuluttaa markkinoidun

hyodykkeen.

Menekinedistiminen (sales promotion) on markkinointiviestinndn osa. Sen on tar-
koitus antaa lyhytaikaisia kiihokkeita, jotka kannustavat kuluttajaa tuotteen tai palve-

lun ostoon. (Kotler 1999, 818.)

Myyntipaikkamarkkinointi (point-of-purchase marketing) tarkoittaa myyntipisteis-
sd, jalleenmyyjdasiakkaan luona tapahtuvaa markkinointia. Useimmiten péivittdistava-
rakaupassa kiytettdvd menekinedistimisen tyokalu, johon liittyy tuotteiden erilainen

niytteille asettaminen. (Shultz & Smith 2004, 184.)



2 TOIMEKSIANTAJA

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuus

Panimoala on yksi Suomen vanhimmista teollisuuden aloista ja kuuluu osana elintar-
viketeollisuuden alaan. Suomen panimot ovat teknisesti edistyksellisid maailman mit-
takaavassa. Panimo- ja virvoitusjuomateollisuudessa tyoskentelee Suomessa noin
2400 henkildd, mutta vilillisesti ala tyollistdd yli 30000 henked. Vuoden 2008 koko-
naismyynti kotimassa oli 830 milj. litraa, josta oluen osuus oli 420 milj. litraa. Pani-
moalan osuus elintarviketeollisuuden tuotannon bruttoarvosta on noin 8,2 %. Oy Si-
nebrychoff Ab kuuluu Suomen suurimpiin toimijoihin panimoalalla. (Food For Life

2009.)

Oy Sinebrychoff Ab

Oy Sinebrychoff Ab on Suomen vanhin elintarvikealan yritys ja johtava oluiden, sii-
dereiden sekd virvoitus- ja energiajuomien valmistaja. Tédssd opinndytetyOssd kdytdan
myohemmin yrityksestd nimed Sinebrychoff. Se kehittdd, valmistaa, markkinoi ja ja-
kelee juomia Suomessa ja ldhialueilla. Vuonna 2008 Sinebrychoffin markkinaosuus
Suomessa panimo- ja virvoitusjuoma-alalla oli noin 46 % (Sinebrychoff 2010.). Yri-
tyksen liikevaihto vuonna 2008 oli noin 350 miljoonaa euroa. Sinebrychoff kuuluu
kansainvéliseen Carlsberg-konserniin, jonka seurauksena yrityksen reagointikyky ku-
lutustottumusten muutoksiin on huippuluokkaa. Yrityksen tuotanto seki logistiikka on

keskitetty Keravalle. (Sinebrychoff 2009b.)

Sinebrychoffin asiakaskunta koostuu yrityksistd. Myyntisektorit on jaettu kahteen: On
Trade ja Off Trade. On Trade -sektori tyoskentelee niiden myyntipisteiden kanssa,
jossa tuotteiden kulutus tapahtuu paikanpdilld. Sektoriin kuuluu anniskeluravintolat,
tapahtumat, lounasravintolat, koulut, tyopaikkaravintolat, kahvilat. Sektorin sisdlld
Sinebrychoff lisdksi jakaa asiakkaansa niithin paikkoihin, joissa myydédin alkoholipi-
toisia juomia, ja niihin joissa myyddin ainoastaan virvoitusjuomia. Off Trade -sektori
puolestaan kdsittdd ne myyntipisteet, joissa tuotteiden kulutus tapahtuu myyntipistei-
den ulkopuolella. Tdhédn sektoriin kuuluu piivittdistavarakauppa sekd tukku- ja eri-

koiskauppa.



Tuotteet

Opinndytetyoni liittyy nimenomaan myyntipaikkoihin, joissa myydddn ainoastaan
alkoholittomia tuotteita. Seuraavaksi esittelen paapiirteisesti Sinebrychoffin virvoitus-

juomavalikoimaa.

Sinebrychoff valmistaa lisenssisopimuksella virvoitusjuomista Coca-Colaa. Liséksi se
valmistaa kaikki muut Coca-Cola Companyn Suomessa myytdvit virvoitusjuomat.
Sinebrychoffin omia virvoitusjuomamerkkejd ovat mm. Muumi ja Smurffi. Julkisuu-
dessa kohutuista energiajuomista Sinebrychoff valmistaa Batteryd. Sitd on valmistettu
jo vuodesta 1997 ja on Suomen ensimmadinen ja suosituin energiajuoma. Battery on

Sinebrychoffin oma innovaatio ja sitd myydiin jo 36 maassa. (Sinebrychoff 2009c.)

Edelld mainittujen tuotemerkkien lisdksi Sinebrychoffin valikoimaan kuuluu erilaisia
vesid, mehuja, hyvinvointijuomia sekéd viinejd. Niistd yhtend tarkeimmistd mainitta-
koon hyvinvointijuomat, joka on Euroopassa yksi nopeimmin kasvavista juomakate-
gorioista. Hyvinvointijuomien liséksi erds kasvava juomakategoria on vedet, johon

luetaan sekd hiilihapottomat vedet ettd kivenniisvedet. (Sinebrychoff 2009c.)

3 KULUTTAJAN OSTOPAATOS

3.1 Ostopéiéitosprosessin vaiheet

Kotler & Armstrong (2006, 155 - 157) ovat jakaneet ostopditosprosessin viiteen eri
osaan. Ostopédtosprosessi alkaa tarpeen tunnistamisesta. Kun kuluttaja on tunnistanut
tarpeensa, alkaa tiedon etsiminen tarpeen tyydyttimiseksi. Tiedon hankinnan tulokse-
na on lista erilaisista vaihtoehdoista, joita kuluttaja arvioi ja jonka perusteella tekee
mahdollisen ostopddtoksen tai ostamatta jattimispadtoksen. Ostopddtdsprosessin vai-
heet paittyvit oston jédlkeiseen tuotteen arviointiin, mikd mahdollisesti johtaa muutok-

siin vastaavissa tulevissa ostotilanteissa

Kotlerin ja Armstrongin (2006, 155 - 157) laajassa ostopddtosprosessissa oletetaan,

ettd kuluttaja kiy ldpi kaikki prosessin vaiheet. Oletusarvona on my®ds, ettid kuluttaja
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ajattelee ennen kuin toimii. Asia ei kuitenkaan aina ole niin, esimerkiksi rutiiniostok-
sen kohdalla. Jos kaikki elintarvikehankinnat tehtdisiin tdmédn ostopédidtdsprosessin
mukaisesti, esim. ravintolassa tai ruokakaupassa piditoksen tekeminen kestdisi koh-
tuuttoman kauan. Ennen jokaista tuotevalintaa kuluttaja tutkisi huolella tuotteen omi-
naisuuksia ja vertailisi monia eri tuotteita. Suurin osa ruoan ostamisesta perustuu kui-

tenkin tottumuksiin ja aiempiin kokemuksiin, jolloin valintaprosessi on lyhyempi.

(Assael 1998, 144 - 145.)

Assaelin (1998, 67 - 68) kuluttajan ostopaditosprosessin monimutkaisuus riippuu tuot-
teen kalleudesta ja tirkeydestd kuluttajalle. Auton ostoprosessi on yleensd huomatta-
vasti erilainen verrattuna elintarvikkeisiin. Toisaalta, kylld elintarvikekin voi myos
olla tiarkedssd asemassa kuluttajan eliméssd, esimerkiksi hdadkakun valinnasta voi tulla
monimutkainen ostopditosprosessi. Assaelin (1998, 67) ostopdidtoskuviossa on kaksi
ostopaitokseen vaikuttavaa tekijdd: ostopditoksen laajuus ja sitoutuneisuus ostopro-
sessiin. Kuluttajan paitoksenteon laajuus ulottuu tietoa etsivistd ja eri vaihtoehtoja
harkitsevasta pohdinnasta vihdiseen tiedon etsimiseen ja vain yhden tuotemerkin tuot-
teiden vertailuun. Sitoutuneisuus ostopdidtosprosessiin voi olla korkeaa tai matalaa.
Ostopiditoskuviossa ostoprosessit on jaettu neljdin ryhméin: monimutkainen, rajoittu-

nut, tuotemerkkiuskollinen ja inertia eli rutiinipditoksenteko. (Kuvio 2)

Korkea sidonnaisuus | Alhainen sidonnaisuus

Paitoksen teko

. .. Monimutkainen Rajoittunut
(tiedon etsiminen)

paitoksenteko paitoksenteko

Tapa (vihidinen tiedon
etsintd, yhden brandin Brandiuskollisuus Rutiiniostos (inertia)
tuotteiden vertailu)

KUVIO 2. Kuluttajan ostopiéitoksen eri tasot (Assael 1998, 67)

Rutiiniostos tarkoittaa, ettd kuluttaja valitsee saman tuotteen kuin aiemmilla ostoker-
roilla. Valintaan ei vaikuta kuluttajan tuotemerkkiuskollisuus, vaan kuluttaja kokee,
ettei kannata tuhlata aikaa vaihtoehtojen etsimiseen. Mitd alhaisempi sitoutuneisuus
on, sitd suurempi vaikutus on aikaisempien ostojen kokemuksilla. Alhainen sitoutu-
minen saa kuluttajan helposti kokeilemaan uusia tuotteita ja vaihtamaan tuotteesta

toiseen. Rutiiniostoissa aiemmat kokemukset tuotteesta on merkittiavin tuotteen valin-
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takriteeri. Jos ei ole aiempia kokemuksia tuotteesta, hinnan merkitys korostuu alhaisen

sitoutumisen tuotteissa. (Assael 1998, 149 - 151.)

Assaelin (1998, 149 - 151) mukaan uuden tuotteen markkinoille tuleminen, muutos
tutun tuotemerkin tuotteessa tai kuluttajan vaihtelunhalu saavat hinet siirtyméén ru-
tiiniostosta rajoittuneeseen ostopditokseen. Rajoittuneessa ostopditoksessid kuluttaja
etsii tietoa tuotteesta ja vertailee eri tuotevaihtoehtoja. Uutuustuote voi heréttdd kulut-

tajan mielenkiinnon, vaikka muuten sitoutuminen olisi alhaista.

3.2 Ostokiiyttiytymiseen vaikuttaminen

Kuluttajakdyttdytyminen on hyvin yksiloriippuvaista. Kuviossa 3 esitetddan kuluttajan
ostokdyttdytymisen vaiheet ja eri vaiheisiin liittyvia tekijoitd. Yrityksen on onnistutta-
va prosessin jokaisessa osa-alueessa, jotta se saisi oman tuotteensa myydyksi. (Iso-
hookana 2007, 72 - 73.) Tamai opinndytetyd keskittyy pddosin prosessin loppupéddhin.
Myyntipaikkamarkkinointia suunnittelevien on syytd tuntea tdmén prosessin eri teki-

jat, jotta osaisivat tehdi oikeita paatoksia.

1. Markkinointitekijat
- tuotteet ja palvelut
- hinta
- jakelu

- markkinointiviestinta

3. Psykologiset tekijat
- motivaatio

- havaitseminen

- oppiminen

- muistaminen jne.

>

2. Ympdristotekijat

- demografinen

- sosiaalinen

4. Henk. kohtaiset

- persoonalliset

5. Ostopaét.prosessi
- ongelma

- tiedonhaku

1 - vaihtoehdot

6. Ostopaatos
- tuote/palveluvalinta
- brandin valinta

- myyjan valinta

s - ostopaatos - oston maara
- taloudellinen ominaisuudet - oston jalkeinen - oston ajankohta
) kayttaytyminen ,
- tekninen - kulttuuriset - maksutavan valinta
- poliittinen - sosiaaliset
- kulttuurinen

KUVIO 3. Kuluttajan ostokiyttiytymisen vaiheet (Mukaillen Isohookana 2007,
72, Kotler & Keller 2006, 184)

Markkinointitekijéit ovat yrityksen markkinoinnissaan kadyttdmid kilpailukeinoja. Niil-
1d pyritddn vaikuttamaan kaikkiin muihin prosessin osiin, jotta yritys pddsisi kohti

tavoitettaan, eli kuluttaja positiivista ostopéditostd. Tarkkailemalla toimintaympéristod
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ja sielld tapahtuvia muutoksia, yritys pystyy mukauttamaan toimintaansa kuhunkin
hetkeen sopivaksi. Esim. taloudellisen taantuman aikana kuluttajat tarkkailevat rahan-
kiyttdddn enemmadn, ja ostavat vain vilttdiméttomyyksid, kuten elintarvikkeita. Elin-
tarvikkeita ei tosin kuluteta laman aikana ravintoloissa, vaan kotona. Markkinointi- ja
ymparistotekijoiden lisdksi kuluttajan kdyttdytymistd ohjaavat kunkin kuluttajan omat

psykologiset ja henkilokohtaiset ominaisuudet. (Isohookana 2007, 73 - 74.)

Kuluttajan ostokéyttaytymistd ohjaavat psykologiset tekijit, jotka vaikuttavat myos
sithen, miten otamme vastaan viestejd eri ldhteistd. Ostokdyttdytymisen taustalla ovat
tarpeet, joihin kuluttaja hakee tyydytystd. Tunnetuin tarpeita kuvaava teoria on Mans-
low’n tarvehierarkia, jossa tarpeet etenee portaittain. Tarpeet alkavat fysiologisista
tarpeista (nédlkd, jano) ja péityvit itsensd toteuttamisen tarpeisiin (kehittiminen ja
kasvu). Tarpeet suuntaavat kaikkia valintojamme, mutta motivaatio on niiden ohella
tarked tekijd, ja se vaikuttaa suuresti havainnointiin. Kuluttaja kiinnittdd huomiota
parhaiten viesteihin, joilla on merkitystd hédnelle. Kuluttaja ei pysty vastaanottamaan
kaikkia viestejd, josta seuraa, ettei hdn ei muista kaikkea kohtaamaansa markkinointi-
viestintdd. Toisto ja kertaus tehostavat muistamista, ja jotkut tuotemerkit ovat markki-
noinnillaan saavuttaneet ldhtemédttomédn muistijiljen kuluttajien mieliin ajan mittaan.

(Isohookana 2007, 74 - 76.)

Myyntipaikoissa on Carlsbergin mukaan (2004, 75 - 76) viisi ostopditokseen vaikut-
tavaa tekijdd. Niitd ovat valikoima, hinnoittelu ja pakkaus, myynninedistiminen, mai-
nostavarat ja henkilokunta. Ndma tekijdt vaikuttavat myos jdlleenmyyjdn myyntiin,
joten on tavarantoimittajan kannalta mielekéstd rakentaa jokaiselle myyntikanavalle
tehokkain paketti. Se miten kokonaispaketti on rakennettu vaikuttaa kuluttajien mai-
rdén ja ostoskertojen madrddn. Lisdksi ndilla tekijoilld voidaan vaikuttaa oston suuruu-
teen ja ohjata kuluttajia ostamaan parempikatteisia tuotteita. Tdma siis tarkoittaa, ettd
oikein tehtynd kokonaismyynti ja tuotto kasvavat sekd jilleenmyyjélld ettd tavaran-

toimittajalla.

3.3 Valintakriteereiden merkitys

Juomien valintaan vaikuttavat monet eri tekijat. Valtion ravitsemusneuvottelukunnan

(2008, 18) raportin mukaan yksi tdrked kriteeri on maku. Maku on taas kulttuurisidon-

nainen, eli eri maissa ja kulttuureissa pidetdin eri makuisista juomista. Toisaalta juo-
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mat ovat yleensd makean makuisia, joka on makuna jo synnynndisesti miellyttiva
maku ihmiselle. Juomat liittyvit usein sosiaalisiin tilanteisiin, joten eri tilanteissa ku-

luttajat voivat valita tilanteeseen sopivimman vaihtoehdon suhteellisen helposti.

Pelkéstddn maku ei vaikuta juoman valintaan. Anttila & Iltasen (2001, 72 - 73) mu-
kaan suomalainen moderni kuluttaja nédyttdd omaksuvan nopeasti uusia ilmiditd ja
tuotteita. Toisaalta moderni kuluttaja on kriittinen tuotteita kohtaan, jolloin valmistus-
tapa, raaka-aineet sekd arvot nousevat merkittivampaidn asemaan. Suomalaisten elin-
tarvikeostoihin kdytetddn alle 15 % tuloista (Tilastokeskus 2008). Tamén voisi tulkita
siten, ettd kuluttajat ovat myds enemmén alttiita vaikutteille ostotilanteessa, koska
elintarvikkeiden merkitys heidédn eldméssd on vihiinen. Toisaalta kuluttajat ovat en-
tistd tietoisempia, joten heihin vaikuttaminen on aikaisempaa vaikeampaa (Shultz &

Smith 2004, 181).

Anttila & Iltanen (2001, 76) mainitsevat terveellisyyden sdilyvin erityisend tavoittee-
na suurelle osalle véestdd. Thmiset tulevat kiinnittiméddn huomiota entistd enemmén
syoménsa ravinnon laatuun, keveyteen ja puhtauteen. Nyky-yhteiskunnan kiireinen
elamintahti asettaa paineita elintarvikkeiden nopealle kuluttamiselle paineita. Thmiset

tulevat enemmén kéyttdmiin valmisaterioita.

Puhuttaessa terveellisyydesti ja laadusta ym. on muistettava, ettd myos hinta vaikuttaa
kuluttajan ostopiditokseen. Kuluttaja peilaa hyddykkeen hintaa muiden ominaisuuksi-
en rinnalla mahdollisesti saatavaan hyotyyn ja tekee sen perusteella péddtdksen ostaa
tai jattdd ostamatta. Taloudellinen ympiristd vaikuttaa sithen, milld tavalla ja kuinka

paljon hinta vaikuttaa ostopditokseen. (Isohookana 2007, 73.)

3.4 Markkinoinnin vaikutus ostopiiatokseen

Markkinoinnin kilpailukeinot

Kotlerin ym. (2005, 34) markkinoinnin kilpailukeinot eli 4P koostuvat sanoista pro-
duct, price, promotion ja place. Suomenkieliset vastineet kilpailukeinoille ovat tuote,

markkinointiviestintd, hinta ja jakelu. Markkinoinnin kilpailukeinot eli markkinoinnin

mix koostuu kaikesta, milld yritys voi vaikuttaa omien tuotteidensa kysyntidin kohde-
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markkinoilla. (Kuvio 4.) Tosin sanoen 4P:td kostuu sarjasta markkinoinnin tyokaluja,

joita yritys kédyttdd saadakseen haluamansa vasteen kohdemarkkinoilta.

Yrityksen tarkoituksena on saada itselleen kilpailuetua ndiden markkinointityokalujen
avulla. Kilpailuedulla tdssd yhteydessa tarkoitetaan sitd, ettd lihtokohtaisesti Sinebry-
choffin jédlleenmyyjdasiakas kokee yrityksen ja/tai sen tuotteet paremmiksi kuin kil-
pailevan yrityksen tai sen tuotteet ja ottaa tuotteet myyntiin yritykseensi. Kilpailuetu
voi olla taloudellista, jolloin yritys pystyy esim. valmistamaan tuotteensa alhaisemmil-
la kustannuksilla ja tehokkaammin tai ostamaan raaka-aineita halvemmalla kuin kil-
pailijat. Yritykselld on toiminnallista kilpailuetua, jos sen raaka-aineet ovat laaduk-
kaampia tai suunnittelu, design ja valmistusmenetelmit parempia kuin kilpailijoilla.
Kilpailuetu voi liittyd myos imagoon, jolloin ostopédidtoksentekijda haluaa esimerkiksi
antaa julkisuuteen tietynlaisen viestin omasta kulutuskéyttaytymisestiin tai statukses-
taan.  Yritys  voi  ldhtei — hakemaan  kilpailuetua  kustannusjohtajuu-

den, erilaistamisen (differointi) tai erikoistumisen kautta. (Joensuun yliopisto 2009.)

Voidaan tulkita, ettd tdimdn projektin tavoitteena on erottautua jilleenmyyjdasiakkai-
den silmissé kilpailijoista ja tarjota uudenlaista palvelua, jonka kautta jdlleenmyy;ja-
asiakas saavuttaa kilpailuetua suhteessa tdmén kilpailijoihin. Projektin toiminnot liit-

tyvét suurilta osin markkinointiviestinndn tyokaluihin, joita kisitelldin seuraavaksi.

Markkinoinnin kilpailukeinot

Tuote Markkinointiviestinta Hinta Jakelu
Valikoima Mainonta Ohjehinta Kanavat
Laatu Myynninedistdminen Alennukset Peitto
Muotoilu Myynti Hyvitykset Vaihtoehdot
Ominaisuudet Suhdetoiminta Maksuajat Sijainnit
Tuotemerkki Luottoehdot Varasto
Pakkaus Kuljetus
Palvelut
Takuut

l v v

Kohdemarkkinat

KUVIO 4. Markkinoinnin kilpailukeinot (Kotler ym. 2005, 34)
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MarkKkinointiviestinti

Integroidun markkinointiviestinndn perusajatuksena on kéyttdd markkinointiviestin-
nin kilpailukeinot yritysstrategiaa ohjaavana ajatuksena. Ongelmana on, miten suh-
teuttaa eri kilpailukeinot suhteessa toisiinsa. Markkinoijan on yritettdva jatkuvasti
kehittdd toimintaa siten, ettd se saavuttaisi tavoitteet entistd kustannustehokkaammin.

(Kotler ym. 2005, 741.)

Markkinointiviestintddn kuuluvat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myyn-
ninedistdminen seké suhdetoiminta. Jokaisella niistd pystytddn vaikuttamaan eri taval-
la ja niilld on erisuuruiset kustannukset. Markkinoijan on ymmaérrettivd nama ominai-
suudet méiritellessddn markkinointiviestinnédn kilpailukeinoja omassa yrityksessdén.

(Kotler ym. 2005, 741.)

Myynninedistiminen

Myynninedistiminen eroaa mainonnasta siind mielessd, ettd se antaa suoran kiihok-
keen, kannustimen ostoon. Mainonnan vaikuttaessa kuluttajien mielikuviin ja tuntei-
siin antaakseen heille syyn ostoon, myynninedistdmisen tavoitteena on vaikuttaa ku-

luttajan lompakkoon ja antaa kithoke ostopédétokseen. (Belch & Belch 2004, 513.)

Myynninedistimistoimenpiteet vievit suuren osan yritysten markkinointibudjeteista.
Mm. Kotler (1997, 662) kertoo, ettdi 1980-luvun lopussa mainonnan suhde myyn-
ninedistdmiseen oli 60:40. Sen jidlkeen myynninedistdmiskulut suhteessa mainontaan
ovat nousseet, ja saattavat kattaa 65 - 75 % koko markkinointibudjetista monissa ku-
luttajille suunnattua kauppaa kdyvissd yrityksissd. Tietenkddn pelkéstddn budjet-
tiosuuden kasvaminen ei takaa, ettd toimenpiteet ovat olleet tehokkaita, vaan pitdd

tutkia, onko niilld toimenpiteilld saatu tyydytettyi kuluttajat.

Suoraan ravintolasektorille suunnattua kirjallisuutta, joka kisittelisi myynninedista-
mistd ja promootiota, on kovin vihédn. Tastd syystd minun tidytyy soveltaa teoriatietoa
sopivaksi juuri télle sektorille. Myynninedistiminen voidaan jakaa kahteen osaan,

push- ja pull-strategiaan. Push-strategiassa tuottaja kohdistaa myynninedistimistoi-
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menpiteet jialleenmyyjiin. Pull-strategiassa puolestaan markkinointitoimenpiteet ovat

kohdistettu kuluttajiin. (Kotler 1997, 627.)

Push-strategian tavoitteena on motivoida jidlleenmyyjid tilaamaan tuotteita ja myy-
madn niitd kuluttajille. Toimenpiteind ovat useimmiten myyntihenkiloston kaytto li-
sdmyynnin tuottajana ja promootiot. Tédssd opinndytetydssd kisiteltdavd Sinebrychoffin
FOS-projekti on titen malliesimerkki push-srategiaa toteuttavasta myynninedistimi-
sestd. Push-strategia on erittdin kéyttokelpoinen, kun tuoteryhméssd on alhainen
merkkiuskollisuus, pditos ostettavasta merkistd tehdddn kaupassa, tuote on impulsii-

vinen, ja tuotteen hyddyt tunnetaan hyvin. (Kotler 1997, 627.)

Pull-strategiassa pyritddn saamaan kuluttaja kysymdiin tuotetta, jolloin jidlleenmyyja
puolestaan haluaa tilata sitd tuottajalta. Pddasiassa pull-strategian toimenpiteitd ovat
mainonta ja loppukuluttajaan vaikuttaminen. Erityisen sopiva strategia on, kun merk-
kiuskollisuus on suuri, kuluttajat 16ytidvét helposti eroja brindien vililld ja merkin

valinta tehddin ennen liikkeeseen menoa. (Kotler 1997, 627.)

4 MYYNTIPAIKKAMARKKINOINTI

4.1 Myyntipaikka markkinoinnin vilineena

Yksi tidrkeimmistd menekinedistimisen muodoista on myyntipaikassa (point-of-sale
tai point-of-purchase) tapahtuva menekinedistaminen. Toinen tapa ilmaista sama asia
on kdyttdd termid myyntipaikkamarkkinointi. Toiminta tarkoittaa nimensd mukaisesti
markkinointia myyntipaikassa. On arvioitu, ettd joissain tuotekategorioissa impulsii-
vinen ostaminen tuo kaksi kolmannesta tai enemmin koko myynnistid. (Shultz &

Smith 2004, 182.)

Shultzin ja Smithin (2004, 184) mukaan myyntipaikkamarkkinointiohjelmassa tavoit-
teena on yrityksen tuotteen kasvava nikyvyys. Esillepanon lisdksi ohjelmaan usein
kuuluu myynninedistimistapahtuma. Valmistaja asettaa esille tuotteitaan kiinteisti tai
viliaikaisesti myyntipisteessd saadakseen tuotteilleen huomiota. Luonnollisesti ohjel-
massa on oltava ominaisuuksia, jotka motivoivat jidlleenmyyjidi asettamaan myyntite-

lineen myymaléddnsd. Tutkimukseni kohteena olevissa toimipisteissd halutaan luoda
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houkuttelevuutta padasiassa lisddmalld kiinteitd kylmélaitteita ja hoitamalla esillepano

ensiluokkaisesti.

Kuluttajat ovat markkinoinnillisesti yhi tietoisempia. Kuluttajien yltdessd 30 vuoden
ikddn, he ovat altistuneet erilaisille myynninedistamisaktiviteeteille vihintddn neljan-
nesvuosisadan verran. (Shultz & Smith 2004, 181.) Tilanne on kirjoittajan mukaan
tillainen Yhdysvalloissa, mutta on oletettavaa, etti tilanne ei suuresti eroa meilld eu-

rooppalaisessa kulutuskulttuurissa.

Suurimmaksi osaksi siis markkinoidaan erittdin tietoiselle joukolle kuluttajia, jotka
tuntevat myynninedistdmiskeinot. He osaavat odottaa tiettyjd toimenpiteitd tavaran-
toimittajilta tai jalleenmyyjiltd. Toteutettacssa esim. massaesillepanoja yritykset ikdén
kuin vuokraavat toisiltaan myyntid myynninedistimiskampanjan ajan. (Shultz &
Smith 2004, 181.) Tapanaisen (2009, 50) mukaan todellista lisimyyntid on keskios-

toksen kasvattaminen.

On kuitenkin mahdollista luoda kampanjoita, jotka tuottavat todellista myynnin lisdin-
tymistd. Markkinoijan on tidrkedd tietdd, mitd myyntipaikassa tapahtuu, sekd luoda
muuta markkinointia ja brindi-imagoa tukeva markkinointimateriaali myyntipaikkaan.
Kuluttajat osaavat odottaa ja reagoivat myyntipaikkamarkkinointiin, mutta eivit vélt-

tadmaittd sisdistd kaikkea tietoa, mitd materiaali antaa. (Shultz & Smith 2004, 182.)

Myyntipaikkamarkkinoinnin tavoite on myynnin kasvattaminen. Lisdmyyntid voi saa-
da aikaiseksi lisddmailld asiakasmdiirdd tai kasvattamalla asiakkaiden keskiostosta.
(Shultz & Smith 2004, 195.) Tapanaisen mukaan (2009, 52) keskiostoksen kasvatta-
miseen voidaan vaikuttaa mm. kimppatarjouksilla, esillepanoilla, henkilokohtaisella
myyntityolld sekd tuotevalikoimaa muokkaamalla. Shultzin & Smithin (2004, 195)
mukaan pikaruokaketjut kdyttdvat myyntipaikkamarkkinointia kumulatiivisen liiken-
teen ja kertaostoksen suuruuden vilineend. Heiddn tavoitteenaan on saada jono liik-
kumaan mahdollisimman nopeasti sekd saamaan jokainen kuluttaja ostamaan mahdol-
lisimman paljon. Eli asiakkaalle annetaan mahdollisimman vihén aikaa tehda paétos,
ja paitoksen tueksi annetaan helppoja pakettitarjouksia, jotka maksavat hieman

enemman ostajalle.
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Ennen minkddn markkinointitoimenpiteen toteuttamista on Tapanaisen (2009, 50)
mukaan varmistettava, ettdi myymildmarkkinoinnin perusedellytykset ovat kunnossa
Hin painottaa itse tuotteen tdrkeyttd. Tuotteen on oltava kunnossa, silld huonoa tuotet-
ta ei saa hyvéllikdidn mainonnalla kaupaksi. Sinebrychoffin tapauksessa tuote on var-
masti kunnossa, jopa siihen pisteeseen asti, ettd itse tuotteet tai brandit houkuttelevat
kuluttajia asioimaan eri toimipisteissd. Néin ollen tavarantoimittajan asemassa Sine-
brychoffin on varmistuttava, etti myymildmarkkinointiin panostetaan oikeissa pai-
koissa. Tietenkin myymaéldmarkkinointia kannattaa tiettyyn pisteeseen asti harjoittaa

lahes jokaisella jalleenmyyjdasiakkaalla, koska yrityksen brindit ovat jo niin myyvia.

Tapanaisen mukaan (2009, 50 - 51) hyvélld myymalélld on brindi, joka jo sinédnsd
viestii kaupan péédviestid. Suurimmalla osalla Sinebrychoffin asiakkaista eli jdlleen-
myyjistd ei ole tillaista vahvaa brindid, joten heidédn kilpailuetunaan on tarjota johta-

van virvoitusjuomavalmistajan tuotteita valikoimassaan.

Tapanainen (2009, 51 - 52) kirjoittaa, ettd myymaldin olisi luotava toteutustapa, joka
pukee brandin kidytantoon. Konseptiin kuuluu myos kunnossa oleva tuotevalikoima.
Tuotteita tulee olla oikea méddrd ja niiden pitdd olla kuluttajia kiinnostavia. FOS-
projektissa yhtend menekinedistdjien tehtavind on mm. kehittdd jalleenmyyjdasiak-

kaan tuotevalikoimaa houkuttelevaksi kuluttajille.

Shultzin & Smithin mukaan (2004, 195) suunnitellessa myyntipaikkamarkkinointia on
tiedettidvd, mikd on kyseisen toimenpiteen tavoite. On asetuttava kuluttajan asemaan ja
motivoitava hidntid tekemiin haluttu paatés. Mainonnan tavoite voi yksinkertaisimmil-
laan olla asiakasméirdn lisddaminen tai keskiostoksen kasvattaminen (Tapanainen
2009, 53). Shultz & Smith (2004, 195) kysyy, kannattaako ihmisii ajaa téllaisella In-
ternetin valtakaudella omille Internet-sivustoille myymilédn sijaan. Esillepanot ovat
hidnen mukaan erittdin tehokkaita kaupan paittamisen vilineitd. Tdten voi ajatella, ettéd
on jarkevdd panostaa asiakasvirran ohjaamiseen myymaildadan. Myymaéld on kuitenkin
sitd ennen rakennettava houkuttelevaksi kuluttajan kannalta, jotta hén tekisi positiivi-

sen ostopditoksen.
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4.2 Shopper-markKinointi

Ketjut tuntevat omat asiakkaansa erittdin hyvin ostohistorian, kuluttajatutkimusten ja
trendiselvitysten avulla. Kaupat osaavat odottaa, mitd kuluttaja ostaa ja milloin timi
tulee ostoksille. Kaupassa myymaldmarkkinointi tarkoittaa yhd useammin tarkasti
harkittua ja hienovaraista ostajan ohjaamista ostosten keskelld. (Vihma 2007.) Shop-
per-markkinointi on suurimmin kasvava markkinointikeino (Neff 2007, 1). Shopper-
markkinoinnin kasvua ja tirkeyttd kuvastaa hyvin se, ettid aiheesta on jdrjestetty vasta
muutaman vuoden ajan omat messut Yhdysvalloissa, mutta silti messuille osallistuu ja
seminaareissa on ddnessd maailman suurimpien yritysten johtoa (Shopper Marketing

Expo 2010).

Kauppa on aikaisemmin Vihman (2007) mukaan toiminut teollisuuden jakelutien osa-
na. Nykydén esim. S-ryhmd poistaa asteittain kaikki teollisuuden itse toimittamat ka-
lusteet, koska tédlloin koko myymiailitila on kéytettdvissd kaupan omaa hyotyndkokul-
maa ajavan ja ostajaan kohdistuvan shopper-markkinoinnin toteuttamiseen. Eikd S-
ryhmé ole ainoa, vaan esim. maailman suurin mainostaja Procter & Gamble kiyttdd
vuosittain yli 500 M€ shopper-markkinointiin (Neff 2007, 1). Vihman (2007) mukaan
shopper-markkinointi perustuu siihen, ettd kuluttaja tulee myymaéldédn avoimin mielin
ja haluaa ostaa. Myymaldmarkkinoinnilla pyritdin saamaan ihminen tekemdin mah-
dollisimman monta ostopditostd yhden kaupassa kdynnin aikana. Tavarantoimittajien
kannalta timi tarkoittaa siti, ettd pakkaukset ja esillepanot on oltava entistd houkutte-

levampia ja erottuvampia, jotta ne paityisivit kuluttajan ostoskoriin.

Doddin (2009) mukaan shopper-markkinoinnissa on myytéivi ostajalle, ei kuluttajalle,
silld ostaja voi aivan hyvin olla eri henkild kuin tuotteen lopullinen kuluttaja. Yksi
shopper-markkinoinnin tirkeimmistd periaatteista sekd eroavaisuuksista perinteisiin
briandistrategioihin, on tuntea ostajan kdyttdytymistd ja motivaattoreita. On tirkedd
tuntea ostajan ajatuksia, koska ostopditoksen tekeminen on entistd vaikeampaa. Ku-
luttajat kuluttavat, mutta ostajat ostavat. Shopper-markkinointi tdydentdd perinteisen
kuluttajamarkkinoinnin “passiivisen” tuotetietoisuuden luontia keskittymilld ostajan

“aktiivisiin” ostopddtosprosesseihin.

Dodd (2009) sanoo yhteistyon olevan voimaa shopper-markkinoinnissa. Jos ostajan

tunteminen on tidrkedd, niin vihintdin yhté tirkedd on kauppiaitten vilinen yhteistyo.
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Vihman (2007) mukaan kaupan kehittyessa taitavammaksi ja vaativammaksi markki-
noijaksi, tavarantoimittajien rooliksi jdi olla kaupan neuvonantajana. Yhteistyokump-
panien toiminnan tunteminen eri tilanteissa ja heididn kanssaan yhteistyon tekeminen
molempien omien ostajien tarpeiden tyydyttdmiseksi tuottaa varmasti merkittdvaa
tuloa molemmille. Suurilla ketjuilla on tirkeitten tavarantoimittajien tyontekijoitd ke-

hittdméssd tuoteryhmid, tekemidssd hyllysuunnittelua ja ennustamassa menekkid

(Vihma 2007.).

Shopper-markkinontiajattelu vaatii koko organisaation panosta. Markkinointiviestin-
ndn tulisi olla yksinkertaista ja selkedd. Lisdarvoa kuvastavien viestien tulisi olla,
etenkin myymildssd, yksinkertaisia ja osua asian ytimeen. Asioiden mennessi liian
monimutkaiseksi tai vaikeaksi ymmartdd, ostaja valitsee halvimman tuotteen. Ostajat
hakevat tuttuja tunteita ja varmistusta omalle toiminnalleen. Kauppiaiden tulisi yhdis-
tdd lisdarvosta kertovaa viestintdd luottamusta herittavii ja ostajan pditosti tukevaan

viestintddn. (Dodd 2009.)

4.3 Myyntipaikan promootiokeinot

Myymailédssd viestintd koostuu monenlaisesta toistaan korostavasta viestinndn muo-
dosta. Myymiéldpromootion keinoja on Shultzin & Smithin (2004, 181 - 210) mukaan
kymmenid, mutta ne voidaan jakaa pddryhmiin seuraavasti: nidytteillepanotelineet,
esitteet, ikkunamainokset, mainoskyltit, ostoskérry- ja ostoskoriviestintd, hyllypuhu-
jat, tuote-esittelijit, pakkaukset seki tuotteen esillepanot. Kuvassa 1 on esitetty tyypil-
linen vihittdiskaupan virvoitusjuomien esillepano. Niitd viestinndn muotoja voidaan
kayttdd melkein missd vain sekd myyntipaikan ulko- ettd sisdpuolella. Toisin sanoen

viestintdid on suoritettava sielld, missd kuluttaja voi viestin vastaanottaa.
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KUVA 1. Esimerkki myyntipaikkamarkkinoinnista vihittiiskaupassa (Eurowell

2010)

Horeca-sektorilla toimittaessa on otettava huomioon, ettei toimintaympéristo ole sa-
manlainen kuin viahittdiskaupassa. Kulutus tapahtuu paikan péillé toisin kuin kaupas-
sa. Keskiméirin ihminen pystyy kisitteleméédn ainoastaan seitsemédn asiaa kerrallaan
ja keskimédrin lehdesti luetaan mainosta ainoastaan kolme sekuntia. Etenkin pikaruo-
karavintoloissa viestinndn on oltava oikeassa paikassa, koska ihminen havainnoi vain
tietyn verran ja aikaa. Markkinoijan on otettava timd huomioon myymaildpromootiota

suunnitellessaan. (Shultz & Smith 2004, 197.)

Pikaruokaravintolan ulkopuolella kuluttaja kiinnittdd viestintidn huomiota maksimis-
saan neljdan sekunnin ajan, joten viesteja tulisi olla yhdestd kahteen. Kassan alueella
kuluttaja saattaa olla jopa kolme ja puoli minuuttia, mutta vain puoli minuuttia kiyte-
tddn tuotteiden tarkkailuun. Kutakin viestid tai mainosta tarkastellaan neljd sekuntia,
joten kassan ympéristoon kannattaa laittaa 8 - 10 mainosta. Eniten kuluttaja tarkkailee
yhdistelmitarjouksia menutaulussa, kassakoneen yldosaa sekd tiskilld olevia mainok-
sia. Ruokailualueella kuluttajalla on aikaa, mutta viesteji ei tarkastella kovin tarkasti.
Markkinoijan on tapauskohtaisesti pédtettdvad ruokailualueen viestinnéstd, mutta ase-

tettava korkeintaan seitsemén viestid. Drive-in ajokaistalla aikaa vietetddn vain muu-
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tamia sekunteja, mutta ajokaistan menutaulua tarkastellaan ldhes puoli minuuttia. Té-

mi tarkoittaa, ettd huomion saa kiinnitettyd kahdella menutauluun keskitetylld viestil-

14. (Shultz & Smith 2004, 197.)

4.4 Jakelutie- ja kanavaratkaisut

Ennen kuin kukaan voi ostaa tuotteen myyntipaikasta, on se myytivd myyntipaikkaan
(Tungos 2009). Kanavamarkkinointi on kidytinnossi ajattelutapa, jonka tavoitteena on
tarjota kuluttajalle oikea tuotemerkki oikeassa pakkauksessa ja paikassa oikeaan hin-
taan. Tavoitteeseen pédistddn tuntemalla jakelukanavat ja kehittdmailld kanavastrategi-
oita siten, ettd pystytddn tyydyttiméin sekd asiakkaan, ettd kuluttajan toiveet. (Carls-

berg 2004, 4.)

Kanavamarkkinointia toteutettaessa on sisidistettivi, ettd myyntipaikassa valmistaja,
jilleenmyyjad sekd kuluttaja kohtaavat, ja sielld kuluttaja joko tekee oston tai sitten ei
tee. Kuvio 5 kuvaa kanavamarkkinoinnin ajattelua, jossa kaikki ostotapahtuman osa-
puolet kohtaavat myyntipaikassa. Se kuvastaa nimenomaan myyntipaikan tdrkeytti ja
ratkaisevuutta. Kanavamarkkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan positiivisesti ostopii-

toksen syntymiseen. (Carlsberg 2004, 8 - 9.)

Markkinat
Kategoria

Jalleenmyyja

KUVIO 5. Ostotapahtuman osapuolten suhteet myyntipaikkamarkkinoinnissa
(Mukaillen Carlsberg 2004, 9)
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Yrityksen muut markkinointipdétokset ovat suoraan verrannollisia jakelukanavapii-
toksiin. Esim. yrityksen hinnoittelu riippuu siitd, valitaanko jakelukanavaksi massoit-
tain tavaraa myyva jidlleenmyyja vai huippulaadukas erikoistavarakauppa. Myynti- ja
mainontapditokset riippuvat siitd, miten paljon jilleenmyyjit tarvitsevat suostuttelua,
koulutusta ja motivointia. Monet yritykset ovat laiminlyoneet jakelukanavan suunnit-
telua tuhoisin seurauksin. Toisaalta, todella monet ovat puolestaan luoneet erittdin
toimivia ja tuottoisia ratkaisuja hyodykkeidensa jakeluun. Joillekin yrityksille jakelun
johtamisesta on tullut koko liiketoiminnan kannalta tirked ylivoimainen kilpailuetu,

jolla he saavat etulyontiaseman kilpailijoihinsa nidhden. (Kotler ym. 2005, 858 - 859.)

Jakelukanavan jédsenet tuottavat padsddntoisesti toisilleen arvoa. Jélleenmyyjit tai
muut vilikddet muuntavat valmistajien tuottamat valikoimat kuluttajien haluamiksi
valikoimiksi. Tédten valmistajien sekd kuluttajien tyo vihenee. Sekd valmistajat ettd
kuluttajat ottavat halutessaan yhteyttd ainoastaan vilikéteen, jdlleenmyyjédén, jolloin
jakelijasta tulee tdarked kontaktipinta kuluttajan ja tuottajan vilissd. (Kotler ym. 2005,
859.) Toisaalta joillain aloilla ja joissain tuoteryhmissd valmistajat eivit valttimétti
halua kilpailijoidensa tuotteita vilitettdviin saman jakelijan kautta. Esim. kalliimpien
tuotteiden kuten lampdpumppujen tai autojen kohdalla on niin, koska télloin kilpaile-
vien tuotteiden myynti suhteessa toisiinsa saattaa taantua. En ole koskaan ndhnyt ns.
Premium-automerkkejd myytdvdan saman jidlleenmyyjdn toimesta. Kdytdnnon koke-
mus osoittaa, ettei ole vilttdmittd jakelijankaan kannalta jirkevidd ottaa kilpailevia

tuotteita myyntiin, koska silloin mihinkéén tuotteeseen ei voi erikoistua.

Sinebrychoffin jakelukanavaratkaisut

Kanavaratkaisut perustuvat suuresti eméyhtion hyviksi todettuihin kdytdntoihin. Paa-
piirteissddan kanavamarkkinointi perustuu ensi kiddessd segmentointiin. Segmentoinnin
jalkeen on mddriteltavd myyntipaikkamarkkinoinnin tavoitteet ja toiminnot, jota seu-

raa toiminnan seuranta sekd kehittdminen. (Carlsberg 2004, 7.)

Segmentointi on vilttimétontd, jotta osataan rakentaa strategiat mahdollisimman te-
hokkaaseen ja suureen myyntiin. Sinebrychoffin tapauksessa jaottelu liittyy siihen,
kulutetaanko tuote myyntipaikassa vai jossain muualla. Siten myyntikanavat jaetaan

On Trade ja Off Trade -segmentteihin. Ndiden kahden pédjaottelun sisédlld on luonnol-
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lisesti alakategorioita tarkempien suunnitelmien toteuttamista varten. (Carlsberg 2004,

17.)

Myyntipaikkamarkkinointi jaetaan Sinebrychoffilla viiteen eri osaan, jolla voidaan
vaikuttaa kuluttajan ja ostajan kdyttdytymiseen:

- valikoima

- hinnoittelu ja pakkaus

- promootiot (kilpailut, julkisuus)

- myynninedistiminen (esillepanot, tarjoukset)

- henkilokunta

Valikoimaan halutaan vaikuttaa, koska Sinebrychoffilla halutaan palvella kuluttaja-
kunnan tarpeita mahdollisimman hyvin ja houkutella uusia kuluttajia myyntipaikkaan.
Hinnoittelulla ja pakkaustyypeilld pyritdén vaikuttamaan siithen, miten kuluttajat ko-
kevat ko. merkin, silld kuluttajat ovat valmiita maksamaan enemmaén kekselidistd ja
tyylikkéaistd pakkauksista. Promootioilla on mahdollista vaikuttaa kuluttajaan, jil-
leenmyyjdasiakkaaseen sekd myods myyntihenkilostoon. Promootioilla halutaan luoda
kiinnostusta brédndiin, jonka avulla jdlleenmyyjdasiakas saa kilpailuetua toimintaansa.
Myynninedistdiminen on kaikkea, miti tapahtuu myyntipaikassa, jotta brindi olisi esil-
1a mahdollisimman hyvin ja tuloksena olisi kannattavaa myyntid. Henkilokunnalla
tarkoitetaan ihmisié, jotka tarjoavat tuotteet tai palvelut myyntipaikassa. Myyntihenki-
16std pystyy vaikuttamaan suurestikin ostajan lopulliseen piitoksentekoon. Sinebry-
choffin tavoitteena on motivoida jidlleenmyyjidasiakkaiden henkilokuntaa suosittele-
maan heidédn tuotteitaan, edistimiin niiden saatavuutta sekd kédyttdmédn tuotteisiin
liittyvda markkinointimateriaalia. Kunkin osion tavoitteena on 10ytad, kehittdd ja to-
teuttaa optimaalinen ratkaisu suhteessa yrityksen strategiaan sekd asiakkaiden ja ku-

luttajien tarpeisiin. (Carlsberg 2004, 75.)
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S TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelmén valinta

Talla opinndytetyolld haluttiin saada selville kuluttajien henkilokohtaisia ndkemyksid
ja kokemuksia. Heikkild (2005, 17) mainitsee, ettd laadullisella tutkimuksella pyri-
tddnkin vastaamaan kysymyksiin: Miksi? Miten? Millainen? Laadullinen tutkimus on
luonteeltaan enemmén syviluotaava ja syitd etsivd kuin méarillinen. Tastd syystd va-
litsin tutkimusmenetelméksi laadullisen tutkimuksen. Tutkimuksen aineiston hankin-
nan lihtokohtana ovat tutkimusongelmat sekd tutkimustehtivid. Koska kyseessd on
tapaustutkimus, jossa on tarkoituksena selvittidd kuluttajien kokemuksia tietyn toimek-
siantajan toimesta tietyssd kontekstissa, on luonnollinen tapa tutkimusaineiston han-
kintaan kvalitatiivinen tutkimus. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 46.)
“Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on usein jonkin ilmion ymmaértdminen, ei
tilastollisten yhteyksien etsiminen” (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 46).
Pelkistiddn se, ettd tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa siitd, miten ihmiset koke-
vat, antaa aiheen valita tutkimusmenetelmiksi kvalitatiivisen tutkimuksen ja tarkem-

min sanottuna haastattelun.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on mahdollista kdyttdd monia erilaisia ldhestymistapo-
ja ja aineistonkeruu- ja analyysimenetelmid tutkimukseen (Hirsjdrvi ym. 2004, 151-
157). Laadullisessa tutkimuksessa tédrkeintd ovat asioiden merkitykset, jotka ilmeneviit
monilla eri tavoilla. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritdédn kartoittamaan jonkun asi-
an syitd, mistd syystd se on usein syviluotaavampi tutkimusmuoto kuin kvantitatiivi-
nen tutkimus. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittava joukko on yleensd suppea.
Suppeuden lisiksi joukko on tarkkaan harkittu. Tillaisessa tutkimuksessa késitellddn
asioita pehmein tiedon kautta. Tutkimusaineistoa kerdtddn laadullisessa tutkimuksessa
verrattuna médrilliseen tutkimukseen vihemmain strukturoidusti. Aineistoa kerdtddn
mm. valmiista aineistoista, haastatteluin, teemahaastatteluin, ryhmikeskusteluilla,

osallistuvan havainnoinnin kautta seki eldytymismenetelmalld. (Heikkilda 2005, 17.)

Teemahaastattelu tutkimustapana

Haastattelu on kiytetyimpid laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumuotoja. Haastattelu

on hyvin joustava menetelmad ja se taipuu moniin tilanteisiin ja tarkoituksiin. Henkilo-
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kohtainen kontakti antaa mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa itse tilanteessa.
Haastattelun etuja tdmén tutkimuksen kannalta ovat mm. haastateltavan roolin subjek-
tiivisuus sekd vastausten syvempi olemus. Haastateltavan ollessa subjektina hénelle
annetaan mahdollisuus ilmaista itsedin mahdollisimman vapaasti. Tdlloin ihminen on
tutkimuksen kannalta merkityksia luova ja aktiivinen osa. Haastattelun avulla voidaan
syventdd saatavia tietoja. Tilanteessa voidaan mm. pyytdd vastaukseen perusteluja ja
esittdd syventdvid lisakysymyksid harkinnan mukaan. (Hirsjdrvi & Hurme 2001, 34—

35.)

Haastattelulla on selkeitd etuja suhteessa kyselylomakkeeseen, mitki tukevat sen va-
lintaa tiedonkeruumenetelmind. Haastattelun avulla voidaan motivoida vastaajia
enemman, kuin kyselylomakkeella. Haastattelu on menetelmina joustavampi ja sallii
tasmennykset ja lisdksi haastateltavan on mahdollista hakea tdsmennystd kysymyksiin
ja tulkita niitd. Haastattelu antaa mahdollisuudet saada kuvaavia esimerkkeji tutkitta-
vasta aiheesta sekd haastateltava saattaa tuoda esiin ndkokulmia ja asioita joita tutkija

ei ole osannut edes ajatella tutkimusta tehdessdéan. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 36.)

Tutkimushaastattelua tekevin tehtdvind on vélittdda kuva haastateltavan henkilokohtai-
sista ajatuksista, kdsityksistd, kokemuksista ym. Niitd ajatuksia ym. voi tutkija ldhes-
tyd monelta kantilta, suorasti tai epasuorasti. Suora tapa ldhestyi tétd tehtdvid on teh-
dd kysymykset suoraan ihmiselle ja selvittdd hanen uskomukset ajatukset jne. tutkitta-
vasta aiheesta. Haastattelua voidaan kuvata tutkimuksen osana vuorovaikutustilan-
teeksi, joka on ennalta suunniteltu, se on haastattelijan alulle panema ja ohjaama, jossa
haastattelija joutuu motivoimaan vastaajaa seki ylldpitimiadn motivaatiota, haastatteli-
ja tuntee roolinsa, mutta haastateltava oppii sen haastattelun edetessd ja jossa haasta-
teltavan on luotettava siihen, ettd tietoja kiytetdiin luottamuksellisesti. (Hirsjdrvi &

Hurme 2000, 41 - 43.)

Teemahaastattelua voi toiselta nimeltddan kutsua puolistrukturoiduksi haastatteluksi.
Teemahaastattelu sopii kiytettdviksi tilanteissa, joissa kohteena ovat arkaluontoiset
aiheet tai joissa halutaan selvittdd huonosti tiedostettuja asioita, kuten arvoja ja perus-
teluita. Haastattelu perustuu ennalta valittuihin teemoihin, mutta ei sisdlld tarkasti

madriteltyd kysymysten muotoa tai esittimisjarjestystid. (Metsdamuuronen 2003, 189.)
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Teemahaastattelun avulla saatoin saada ihmisten omin sanoin kuvailemia kokemuksia
tutkimukseen liittyen. Haastattelun etuna strukturoituun kyselylomakkeeseen néhden
tdssd tapauksessa on johdattelemattomuus, ja haastateltavat antavat vastauksensa omin
sanoin, koska ” kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on usein jonkin ilmion

ymmartaminen, ei tilastollisten yhteyksien etsiminen” (Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2009, 48).

Haastattelusta tehtiin puolistrukturoitu tai toisin sanoen teemahaastattelu. Rakensin
haastatteluun selkeit teemat, mutta esitin haastateltaville kysymykset ldhes samassa
muodossa kuitenkin sisédllon pysyessd samana. Haastattelu rakennettiin luonnollisesti
tutkimusongelman pohjalta ja yhteistydssid toimeksiantajan kanssa. Laadin haastatte-
lun teemoittain, koska tutkimusongelmasta voi poimia selkeitd osa-alueita. Haastattelu
haluttiin luoda siten, ettd haastateltavat joutuvat oikeasti ajattelemaan, jolloin saatiin

toimeksiantajalle relevanttia tietoa.

5.2 Aineiston keriadminen

Haastattelun sisélto ja toteutus

Haastattelun validiuden varmistamiseksi se valmisteltiin huolella ja kysymykset ra-
kennettiin siten, ettd vastauksista tulisi mahdollisimman luotettavia, eivitkd kysymyk-
set johdattelisi vastaajaa haluttuun suuntaan. Teoriasta hain tapaukseen sopivia teemo-
ja, jonka jalkeen pohdin milld tavalla niitd kannattaisi kysyéd kuluttajilta. Oman poh-
dinnan lisdksi haastattelua rakennettiin yhteistyossad toimeksiantajan kanssa, ettei mi-
tadn heille tirkedd ohitettaisi. Lopullinen versio haastattelusta on raportin lopussa liit-

teend 1.

Haastattelu aloitettiin kysymalld vastaajien taustatietoja. Tarkeimmait tiedot tutkimuk-
sen kannalta olivat demografisia ja tarkemmin sanottuna vastaajien ikd sekéd sukupuo-
li. Haastateltavien tietojen lisdksi oleellista oli, minkd tyyppisissd paikoissa haastatte-

lut suoritettiin.

Teorian ja muun pohdinnan tuloksena péitettiin haastattelussa keskittyd neljaan tee-
maan, jotka ovat ostokdyttdytyminen, myyntipaikka, esillepanon elementit sekd tuo-

temerkkiviestintd. Ostokdyttdytymisen kartoittamiseksi kysyin kuluttajilta liikkeen
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valintaa, kdynnin tarkoitusta, hankintoja seki virvoitusjuoman ostoon vaikuttavia teki-
joitd. Valintaa helpottaakseni tein valmiiksi listan kriteereisti, joista haastateltavan oli

valittava kolme tédrkeintd. Valintaan vaikuttavat tekijét on esitetty liitteessa 2.

Myyntipaikkaa koskevassa osiossa keskityttiin nimenomaan myyntipaikan ulkoasuun
suhteessa virvoitusjuomiin. Kuluttajilta kysyttiin heiddn mielipidettdén liikepaikan
ulkoasusta, valikoiman riittdvyydestd, mahdollisista muutoksista valikoimaan sekd

virvoitusjuomakategorian houkuttelevuutta kyseisessa liikepaikassa.

Esillepanon elementtejd kisitellessd kuluttajia pyydettiin muistelemaan, mitkd virvoi-
tusjuomamerkit hdn on ndhnyt kyseisessd litkepaikassa. Tdlld pyrittiin herdttiméaédn
kuluttajan muistia erilaisista elementeistd, mitd liikepaikka sisdltdad. Tuotemerkkien
lisdksi kuluttajaa pyydettiin listaamaan eri esillepanon elementit, mitkd ndistd ovat
tdmén mielestd parhaita ja kiinnittdvét hinen huomiota eniten. Liséksi haastateltavalta
kysyttiin kehitysehdotuksia koskien esillepanoa kyseisessd myyntipaikassa. Eri esille-
panon elementtien huomioarvoa kysyttidessa esitin samaan tapaan, kuten valintakritee-

rien kohdalla, listan tyypillisimmistd elementeisti. (Liite 3.)

Viimeisen teeman, brindikommunikoinnin, kartoittamiseksi kuluttajilta kysyttiin, oli-
vatko he huomanneet tuotemerkkiviestintdid muuallakin kuin esillepanon yhteydessa.
Heiltd kysyttiin myOs mielipidettd niiden toimivuudesta ja siitd, mitd ajatuksia ne he-
rattdavit. Tédssd kohdassa haastateltaville ndytin samanlaisen listan (liite 4) eri myynti-
paikan promootiokeinoista, joista he saivat vapaasti kertoa ajatuksiaan. Brindikom-
munikoinnin yhteydessd haastateltavalta kysyttiin myds myyntipaikan ulkopuolisesta
mainonnasta. Haastattelussa haluttiin tietdd, havaitsiko haastateltava mainontaa ja mitd
mieltd timi on siitd. Lopuksi haastateltavaa pyydettiin kuvailemaan virvoitusjuomia

koskevaa mainosmateriaalia omin sanoin.

Haastattelun péétteeksi haastateltavaa pyydettiin eliytymién kyseisen liikkeen vetédjian
rooliin. Vastaaja olisi tulosvastuullinen, ja hintd pyydettiin listaamaan toimenpiteiti,
joita hén tekisi liikepaikassa virvoitusjuomamyynnin maksimoimiseksi. Talld kysy-
mykselld pyrittiin hakemaan uusia ajatuksia, joita voitaisiin mahdollisesti soveltaa

kdytantoon tulevissa menekinedistamisprojekteissa.
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5.3 Toteutus kiytinnossi

Haastattelut suoritettiin kahdessa eri myyntipaikassa, Porvoossa ja Helsingissid. Herk-
kules 1 sijaitsee Porvoossa ja on tyypillinen tienvarsigrilli ja pysdhdyspaikka. Paikka
on sijainniltaan otollinen suurille asiakasvolyymeille. Liitteessd 5 kuvat myyntipaikas-
ta esittavit tilannetta Herkkules 1:sséd haastattelun aikaan. Pizzeria Online puolestaan
on suhteellisen suosittu pizzeria Helsingin Pitdjanméessd. Liitteessd 6 on kuvat Pizze-
ria Onlinesta haastatteluhetkelld. Molemmat myyntipaikat olivat menekinedistdjien
kdyntiohjelmassa, joten niissd oli tehty menekinedistdamistoimenpiteitéd liittyen FOS-
projektiin ja ne edustavat tyypillisid pienid myyntipaikkoja ja lisdksi sopivat mainiosti
haastattelujen tekemiseen. Molemmat paikat on luokiteltu Sinebrychoftilla TOP- pai-
koiksi, joissa virvoitusjuomien myynti on keskiméérdistd suurempaa. Vastaajien méa-
rda kaiken kaikkiaan oli kymmenen. Haastatteluhetkelld asiakasvirta ei ollut kovin
suurta, joten haastattelin kaikkia kuluttajia, jotka suostuivat haastateltaviksi. Niin ol-

len uskon, etti haastateltava joukko vastaa ndiden paikkojen asiakaskuntaa yleisesti.

Haastattelupaikkojen ollessa ns. hyvin myyvid paikkoja, oli haastattelujen saaminen
melko kivutonta, koska suurin osa asiakkaista todennékdisesti oli aikeissa ostaa jonkin
virvoitusjuoman. Haastattelin molemmissa paikoissa viisi kuluttaja-asiakasta, joten

otos oli yhteensda kymmenen henkil64.

5.4 Tutkimusaineiston luotettavuus ja késittely

Validiteetti tarkoittaa lyhyesti sitd, “onko tutkimus pitevd; onko se perusteellisesti
tehty, ovatko saadut tulokset ja tehdyt paitelmit ns. oikeita” (Heikkild 2005, 29). Tut-
kijan on pyrittdvd saamaan raporttiin tutkittavien tuottamat mahdollisimman hyvin.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 24.) Validiutta on hankala tarkastella jélki-
kédteen, vaan suunnitteluvaiheessa on varmistettava oikeanlainen tiedonkeruumene-

telmd kyseiseen tutkimukseen (Heikkild 2005, 29).

Mielestédni tidssd tutkimuksessa olen saanut tuotua kuluttajien mielipiteet riittdvén hy-
vin raporttiin. Tehtdessd kvalitatiivista tutkimusta on muistettava, etti myos tutkijan
olemus sekd ympdrilld oleva tilanne vaikuttavat haastateltavien vastauksiin. My0s

ddnenpainot ja koko haastateltavan olemus on otettu huomioon tutkimusta tehdessa.
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Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta, miki tarkoittaa, etteivit tulokset saa olla
sattumanvaraisia (Heikkild 2005, 30). Reliabiliteetin arvioiminen on laadullisessa tut-
kimuksessa vaikeampaa, kuin maidrillisessd. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka
(2009, 25) mainitsevat laadullisen tutkimuksen reliabiliteetin arvioimisessa kolme eri
kohtaa: metodin reliaabeliuden arviointi, ajallinen reliaabelius sekd johdonmukaisuus

tuloksissa.

Haastattelu on metodina tdmén tyyppisessd tapaustutkimuksessa erittdin reliaabeli,
kunhan vastaukset tulkitaan objektiivisesti eikd tutkija oleta tai ohita mitddn. Lisédksi
on muistettava, ettd tapaustutkimuksen tarkoituksena on tutkia yksittdistd tapausta.
Siksi tdmén tutkimuksen tulokset pitevét vain samanlaisessa ympéristossad toimittaes-
sa (Metsamuuronen 2003, 169). Ajallisen reliaabeliuden arvioiminen on mielestdni
laadullisessa tutkimuksessa melko turhaa, silld tutkimuksessa nimenomaan eletdin
siind kyseisessd hetkessd, eivitkd vastaukset varmasti ole samoja 10 vuoden péésti.
Tulosten johdonmukaisuutta eri vélineilld ei tdssd tutkimuksessa ole mahdollista arvi-

oida, koska tutkimus tehtiin kdyttamalld yhtd tutkimustapaa.

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2009, 72) mukaan aineiston analyysiin on kdytet-
tavissd monia keinoja. Laadullisen tutkimuksen henkeen kuuluu, etté tutkijalla on jopa
mahdollisuus luoda omia tapoja analysointiin. Paadyin analyysissidni teemahaastatte-
luiden analyysissi useasti kdytettyyn tyypittelyyn (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2009, 55). Saaranen-Kauppisen & Puusniekan (2009, 93) mukaan tyypittelyn tavoit-

teena on 10ytd4 ja esittdd aineistosta jotain olennaista ja keskeisti.

Tyypittelyn kdytdnnon toteutuksen suoritin litteroimalla haastattelut valikoidusti tee-
mojen mukaan, ja tein koontitaulukon vastauksista niiden vertailun helpottamiseksi
(liite 7). Haastatteluja tehdessd pystyin hyvin nopeasti huomaamaan selkeitd yhtélai-
syyksid vastausten joukosta. Olen myos suorittanut aineiston kvantifiointia (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2009, 96) Excel-taulukkona vastaajakohtaisesti saadakseni

tarkeimmait sisédllot teemojen sisiltd taulukoiksi tai graafeiksi.
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6 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

6.1 Tutkimuksen tulokset

Taustatiedot

Haastateltavia oli yhteensd kymmenen ja heistd 70 % oli miehid ja 30 % naisia. Vas-
taajien keski-ikd oli 30,9 vuotta. Keski-ikd vastaa melko hyvin Sinebrychoffin virvoi-
tusjuomamyynnin kohderyhmaén ikdd (Wall 2010). Miesten keski-iké oli 30,3 vuotta ja

naisten 32,3. Nuorin vastaajista oli 20-vuotias ja vanhin 49-vuotias.

Pizzeria Onlinen haastateltavista neljd oli miehii ja yksi oli nainen, kun Herkkulekses-
sa vastaajista oli kolme miehii ja kaksi naista. Paikat erosivat toisistaan jonkin verran.
Herkkules on moottoritien varressa sijaitseva pysdhdyspaikka ja Pizzeria Online on
tyypillinen itsendinen pizzeria, jossa on maksimissaan 30 asiakaspaikkaa. Haastattelin
molemmissa paikoissa saman verran ihmisid, eli kussakin myyntipaikassa viisi asia-

kasta.

Ostokayttiytyminen

Ostokdyttdytymistd kartoittavassa haastattelun osiossa kysyttiin myyntipaikan valin-
nan syitd, vierailun syitd sekd virvoitusjuoman valintaan vaikuttavia tekijoitd. Myynti-
paikkaan el erityisesti hakeuduta, vaan kaikki haastatellut valitsivat kyseisen ensisijai-
sesti paikan sen sijainnin perusteella. Kolmella Pizzeria Onlinessa haastatelluista oli

lisdksi joku muukin kriteeri paikan valintaan.

Suurimman osan ensisijainen syy myyntipaikassa vierailemiseen oli ruokailu. Niistd
henkildisti, jotka tulivat ruokailemaan myyntipaikkaan, 89 % osti ruuan lisiksi virvoi-
tusjuoman. Virvoitusjuoman ostaneista 86 % sai ensisijaisesti haluamansa virvoitus-
juoman, loput eivit saaneet ensisijaista valintaansa, vaan joutuivat tyytyméiin toiseen
vaihtoehtoon. Ostettujen virvoitusjuomien merkit jakaantuivat siten, ettd Fanta ja Co-

ca-Cola Light ovat suosituimmat. Prosentuaalinen jakaantuminen nidkyy Kuviosta 6.
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H Fanta
B CC Light
[ CC Zero
B Mehu

KUVIO 6. Ostetut virvoitusjuomat

Kuviosta 7 selvidd haastateltujen mielestd tarkeimmaét ostokriteerit. Selvésti tarkeim-
pénd ostokriteerind koettiin maku sekd hinta. Kolmanneksi tirkein valintakriteeri oli
juoman ominaisuudet, jolla tarkoitetaan esim. keveyttd, piristivda vaikutusta tai terve-

ysominaisuuksia.

B Maku

W Hinta

B Ominaisuudet
M Brandi

H Koko

M Pakkaustyyppi

KUVIO 7. Ostokriteerit
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Myyntipaikan ulkoasu

Myyntipaikan osalta kuluttajilta kysyttiin heidin mielipidettiin myyntipaikasta vir-
voitusjuomien osalta. Myyntipaikan ulkoasu koettiin suurimmaksi osaksi joko neut-
raalina tai positiivisena. Toisaalta selkedsti suurin osa (70 %) vastaajista koki ulko-
asun neutraaliksi (Kuvio 8). Negatiivisena myymaélidn ulkoasua piti ainoastaan 10 %

vastaajista.

80 %

70 %

70 %

60 %

50 %

M Positiivinen

40 % M Neutraali

[ Negatiivinen

30%

20% -

10% -

0% -

KUVIO 8. Kokonaisvaikutelma myyntipaikan ulkoasusta

Kuvio 9 esittdd ne asiat, joihin kuluttajien mielesté tulisi eniten kiinnittdd huomiota
tuotteiden esillepanossa. Myyntipaikan sisilld virvoitusjuomien esillepanossa olisi
kiinnitettdvd huomiota siihen, ettd ne ovat kylmid ostohetkelld. Sen lisdksi, ettd virvoi-
tusjuomien tulee olla kylmié, on niiden oltava kylméikaapissa siististi ja kylmédkaapin

tulisi olla tdynné sekd nidkyvélld paikalla valinnan helpottamiseksi.
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B Nakyvyys BKylmatjuomat MKaapintdyttd B Saatavuus

KUVIQO 9. Esillepanossa huomioon otettavat seikat

Léhes kaikki haastateltavat kokivat virvoitusjuomavalikoiman riittdvéksi. Kuitenkin
kysyttdessd valikoimaan olisi haluttu lisdksi keskiolutta, mehua ja joitain
erikoisuuksia. Pizzeria Onlinen virvoitusjuomakategoriaa kritisoitiin pieneksi, mutta
perustelut eivit olleet yhtenevdisid. Perustelut olivat seuraavia:

- Perusvalikoima

- Hyvi, ettd saa isoja pulloja, muuten valikoima on pieni

Esillepanon elementit

Tdmén teeman aluksi kysyin haastateltavilta, mitd juomamerkkejid he olivat havain-
neet myymaildssid ja missd yhteydessd. Coca-Cola kiinnitti haastateltavien huomion
selvisti parhaiten. Kaikki haastatteluun osallistuneet huomasivat Coca-Colan, ja mai-
nitsivat sen ensimméisend. Muut huomatut tuotemerkit olivat Battery sekd Coca-Cola

Zero, mutta niitd havaittiin huomattavasti Coca-Colaa vihemmaén. (Kuvio 10.)
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Coca Cola Coca Cola Zero Battery

KUVIO 10. Havaitut juomamerkit

Kysyttdessd, minkélaisia virvoitusjuomien esillepanon elementtejd haastateltava ha-
vaitsee, kaikki haastateltavat osasivat mainita vihintidin yhden elementin. Kaikki vas-
taajat mainitsivat kylmékaapin, jonka lisdksi osa vastaajista oli huomioinut post mix-
laitteen eli “limukoneen” ja yksi vastaajista jopa mainitsi kuinka monta kylmékaappia
kyseisessd liikkeessi oli. (Kuvio 11.) Esillepanon elementeisti kaikkien huomio kiin-
nittyl ensimmadisend kylmikaappiin, jonka sijoittelu oli hyvi. Kaikki vastaajat pitivit

samaten kylmikaappia tehokkaimpana esillepanon elementtina.

70 %

60 %

50 %

40 %

33%

B Kylméakaappi
30%

M Post mix -laite

20%

10 %

0%

Kylmakaappi Post mix -laite

KUVIO 11. Havaitut esillepanon elementit
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Haastateltavilta kysyttiin uusia ajatuksia ja toteutustapoja esillepanoon. 70 % haasta-
telluista ei olisi tehnyt muutoksia esillepanoon, vaan he pitivit nykyistéd esillepanon

asetelmaa toimivana.

Tuotemerkkiviestinti

Vaikka kylmikaappi kiinnitti vastaajien huomion ensimmadisend ja he pitivit sitd tir-
keimpini esillepanon elementtind, suurin osa heistd osasi mainita myds kylmikaapin
ulkopuolista mainontaa myyntipaikassa. Vain yksi vastaaja ei ollut huomannut muuta
mainontaa lainkaan. Mainonnan eri keinot oli huomattu melko laajasti ja tasaisesti.
Esille nousivat ikkunateippaukset 25 % seké julisteet ja yhdistelmitarjoukset, kukin
19 %. Post mix- laite oli toisaalta vain Pizzeria Onlinessa, joten sen pienehko osuus on

selitettidvissi tilld. (Kuvio 12.)

B Ikkunateipit

B Yhdistelmatarjous
Ml Julisteet

M Post mix -laite

B Menutaulu

B Mukit

m Valomainos

KUVIO 12. Kylmikaapin ulkopuolinen mainonta
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Muusta viestinnidstd kuluttajat nostivat positiivisiksi asioiksi henkilokunnan vaatetuk-
sen sekd yhdistelmétarjoukset. Turhaksi viestinnédn vilineeksi mainittiin mainoskynit.
Mainosmateriaalin miird oli haastateltavien mielesti yleisesti ottaen sopiva. Vastaajat
kuvailivat mainosmateriaalia Pizzeria Onlinen kohdalla seuraavalla tavalla:
- Ei hyokkaava
- Hillitty

- Than ok, hieman suttuinen tosin

Herkkuleksen kohdalla haastateltavat kuvailivat materiaalia seuraavasti:
- Huomiota herittavi
- Paljon mainoksia, panostettu

- Tavanomainen

Haastattelun viimeisimpinid osana kysyin kuluttajilta, mitd toimenpiteitd he tekisivét
kasvattaakseen myyntid kyseisessd myyntipaikassa, 60 % vastaajista olisi panostanut
yhdistelmitarjouksiin. Esimerkkejd kehitysehdotuksista:

- Kampanjatuotteet voisivat olla hyvia

- Huomasin ettei tdilld ole ollenkaan poytdmainoksia

- Limukone toimisi varmasti

6.2 Johtopiaitokset tuloksista

Haastattelupaikat olivat sellaisia, joihin ei erityisesti hakeuduta. Tdmén tyyppisiin
myyntipaikkoihin tullaan sijainnin perusteella. Vastaajien joukossa oli ihmisid, jotka
kavivit paikoissa sddnnollisesti, mutta voidaan olettaa, ettd esim. tyopaikan vaihtuessa
he eivit vilttamittd hakeutuisi kumpaankaan myyntipaikkaan sen erinomaisuuden tai
erottuvuuden vuoksi. Tilanne on mahdollisesti toinen muunlaisissa myyntipaikoissa,
kuten anniskeluravintoloissa ym. jotka mielletdén trendikkiiksi paikoiksi. Tamad on
seikka, johon ei voida menekinedistimistoimenpiteilld vaikuttaa, vaan kyseisen jil-
leenmyyjén liiketoiminnan kehittdminen on itse yrittdjan vastuulla. Toisaalta molem-
mat tdmin tutkimuksen myyntipaikoista sijaitsevat sellaisen liikennevirran varrella,

ettei niiden valttimatta tarvitse erottua suuresti muista samanlaisista myyntipaikoista.

Tutkimuksen mukaan tutkituissa myyntipaikoissa ostaja tekee valinnan virvoitus-

juoman ostosta useimmiten maun ja hinnan perusteella. Mielestidni timé on jopa hie-
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man yllittavi tulos siind mielessd, ettd myynninedistimistoimenpiteitd pyritddn mark-
kinoimaan jélleenmyyjille erityisesti bridndin avulla ja olisin odottanut, ettd bridndi
vaikuttaa valintaan enemmin. Tekeméni kidytdnnontutkimus tietyiltd osin osoittaa,
ettei briandin vaikutus juuri tillaisissa ravintoloissa ole ratkaiseva tekijd ostopditoksen
kannalta. Haastattelujen perusteella voin todeta, ettd vastaajat tulivat ensisijaisesti
syomdédn ja useimmat ottivat juoma ruuan yhteydessd. He eividt maininneet briandid
kovin suurena vaikuttavana tekijdni, vaan nimenomaan maun. Oletan, etti maulla
tarkoitetaan esim. colan makuista tai appelsiinin makuista virvoitusjuomaa. Voidaan
siis olettaa, ettd suurin osa haastatelluista olisi joka tapauksessa ostanut virvoitus-

juoman ruokailun yhteydessd, brindisti ja tuotemerkistd huolimatta.

Mielestédni voidaan perustellusti todeta, ettd maku ja bréandi liitetddn kiintedsti toisiin-
sa, silld Coca-Cola on maailman tunnetuin tuotemerkki ja Suomen myydyin virvoitus-
juoma, ja sitd kdytetddn myos tuotemerkkiviestinndssd selvisti eniten. (Sinebrychoff
2009c.) Hinnan merkitys ostokriteerind on selitettivissi tuotteen védhiiselld erottuvuu-
della kilpailijoista. Toisin sanoen kuluttajat eivit tulleet tutkittaviin myyntipaikkoihin
sen perusteella, ettd sieltd saa tietyn merkkistd virvoitusjuomaan, vaan valinta tehtiin
sijainnin perusteella. Toisaalta tdmad tulos ei sindnsd yllitd, silld melkein kaikki vastaa-

jat olivat tulleet ensisijaisesti ruokailemaan myyntipaikkoihin.

Vastaajilla oli kohtalaisen neutraali suhtautumistapa menekinedistamistoimenpiteisiin.
Heiddn mielestdin selviésti tirkein myyntipaikkamarkkinoinnin viline oli juomien
sijoittelu siististi ja edustavasti kylmékaappiin. Kuluttajat siis haluavat nauttia ruokai-
lun yhteydessd kylmén juoman. Toisena tirkednd seikkana menekinedistimistoimen-
piteistd mainittiin yhdistelmaétarjoukset, joita molemmissa haastattelupaikoissa olikin
hyodynnetty. Erds haastateltu henkild totesi yhdistelmétarjouksen hyvistd puolista:
”Saan samalla rahalla enemmin.” Todellisuudessa myyntipaikassa saadaan yhdistel-
matarjouksilla helposti nostettua keskiostoksen kokonaissummaa, mikd on kirjallisuu-
dessakin mainittu kestdvdnd myynninlisddmisen tapana. Vastaajien mielestd myos
post mix -laitteiden tai kylmikaapin sijoittaminen kassan ldheisyyteen vaikuttaa posi-
titvisesti myyntiin. Toimeksiantajan kanssa kdydyistd keskusteluissa on tullut hyvin
selvisti esille, ettd myyntipaikkoihin on haluttu lisitd kylméaa tilaa seké lisdtd tark-
kuutta valikoimaan. Oma tutkimukseni osoittaa myos, ettd nimenomaan kylmét juo-
mat ovat erittdin tdrkeitd kuluttajien mielestd ja Sinebrychoffin toimenpiteet ovat oi-

kean suuntaisia ja luultavimmin tuloksekkaita.
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Valikoimaan ehdotettiin lisdyksend keskiolutta, mehua seké erikoisuuksia tai uutuuk-
sia. Mielestidni esitettyihin valikoiman parannusehdotuksiin kannattaa suhtautua
varauksella, koska niiden myynnin kasvattamisen vaikutus olisi oletettavasti melko
marginaalinen. Kokemuksen perusteella suurin osa valitsee kuitenkin tutun maun ja
merkin. Uutuudet voidaan lukea erikoisuuksiksi, joita haluttiin. FOS-projektin yhtend
osana oli laajentaa tai tarkistaa jédlleenmyyjdasiakkaiden valikoimia ja myyda
virvoitusjuomauutuksia heille mahdollisimman paljon. Uutuuksia on mahdollista ja
luultavimmin melko tehokasta markkinoida ja tuoda esille brindétyissd vaatetuksessa
ja yhdistelmitarjouksissa, silld kuluttajat kokivat ne positiivisiksi mainonnan keinoik-
si. Tehokkaita keinoja kentilld olivat myos erilaiset arvonnat ja kilpailut (Aznisalo

2010.)

Myyntipaikan ulkoasu koettiin pddosin neutraalina. Tamin voi tulkita siten, ettei ulko-
asu lilemmin herittdnyt huomiota. Molemmat paikat ovat melko tavanomaisia pienii
ravintoloita, joihin ei valttamaittd kiinnitd huomiota erityisesti, eivitkd ne erotu saman-
laisista paikoista juurikaan. Ulkoasuun tulisi panostaa seki jdlleenmyyjin ettd Sine-
brychoffin tavarantoimittajan toimesta. Muutaman vastaajan mielestd myymaild oli
”suttuisen” ndkoinen tai mainoksia oli liikaa. Sinebrychoffin on tavarantoimittajana
kovin vaikea puuttua jilleenmyyntipisteiden sisustusmakuun tai -taitoon. Myyntipaik-
kojen ulkopuolinen markkinointimateriaali huomioitiin melko hyvin, mikéa viittaa sii-
hen, ettd tarkoin suunnitellulla ja toteutetulla myymaéldn ulkopuolisella mainonnalla
saadaan kuluttajia kiinnostumaan ja tekemiin heriteostos. Herédteoston synnyttamisti

on toki tuettava muulla markkinointiviestinnalla.

FOS-projektin yhteni tavoitteena oli lisddmilld kdyntifrekvenssid vaikuttaa positiivi-
sesti myds Sinebrychoffin jdlleenmyyjdasiakkaiden aktiivisuuteen, ja tissd asiassa on
varmasti osaltaan onnistuttu. Lisaamailld kuluttajien ostoja, lisdtddn myos jalleenmyy-
jaasiakkaan tilauksia. Uskon, ettd kehittdamilld timén suuntaista toimintaa saadaan
jatkossakin hyvii tuloksia, mutta tulokset vaativat myos jédlleenmyyjdasiakkaan omaa

aktiivisuutta toiminnan kehittimisessa.



39
7 POHDINTA

Tamin opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten kuluttajat suhtautuvat virvoi-
tusjuomapainotteiseen myyntipaikkamarkkinointiin. Teoreettinen viitekehys muodos-
tui kuluttajien ostopditosta kéasittelevisti kirjallisuudesta ja myyntipaikkamarkkinoin-
nin teoriasta. Tutkimusosuudessa haastateltiin kuluttajia myyntipaikoissa teemahaas-
tattelun avulla. Haastattelu rakennettiin vastaamaan teoriaa, eli siini kysyttiin kulutta-
jilta kuluttajakédyttaytymiseen, myyntipaikkaan, promootiokeinoihin ja tuotemerkki-
viestintddn liittyvid asioita. Talld opinndytetyolld halusin selvittdd kuluttajien nike-
myksid myyntipaikkamarkkinointiin, jossa onnistuin. Toisin sanoen tuloksilla pysty-
tddn vastaamaan tutkimuskysymykseen, mutta on muistettava tutkimuksen rajallisuus

kaksi myyntipaikkaa ja 10 vastaajaa.

Menetelminid teemahaastattelu oli sopiva ja toimiva. Haastattelun avulla sain parem-
man kontaktin kuluttajiin, jolloin saatoin tarkentaa kysymyksii ja tulkita haastatelta-
van vastauksia. Toisaalta ndin jdlkikdteen olen sitd mieltd, ettd tutkimus olisi ollut
mahdollista suorittaa oikein suunniteltuna myos kvantitatiivisena. Télloin otos olisi
ollut suurempi ja tulokset ehki yleistettdvissd. Haastattelun tulokset koen kuitenkin
samantyyppisissd myyntipaikoissa. Téllaisiin myyntipisteisiin tullaan ruokailemaan, ja
siind yhteydessd suurin osa ostaa juoman. Virvoitusjuomien osalta odotetaan, ettd ne
ovat kylmid, ne ovat helposti saatavilla ja valikoima on riittivd. Myymaéldiden sisu-

tukseen ei kovin paljon kiinnitetd huomiota, mutta se voisi olla houkuttelevampi.

Koen vahvasti oppineeni etenkin itsendisestd tyoskentelyn tavoista erittdin paljon ja
siitd, miten paljon resursseja opinndytetyon valmiiksi saattaminen vaatii. Opiskelun,
tyoeldmin ja kodin yhdistiminen, maustettuna pitkidlld maantieteelliselld vilimatkalla
toimeksiantajaan sekid tutkimuskohteisiin, on osoittautunut aiottua vaativammaksi.
Olen tyytyvéinen opinndytetyOhén siind mielessd, ettd oma oppiminen on ollut valta-
vaa sekd tyoskentelyn ettd teorian kannalta. Opinndytetyd on hyoddyllinen myos toi-

meksiantajalle, koska tulokset osoittavat toiminnan suunnan olevan oikea.

Tutkimuksen edetessd kivi ilmi, ettd Sinebrychoffilla on suunnitteilla projektiin liitty-
en Coca-Cola -konseptimyymaloitda (Merildinen 2009). Ehdotankin, ettd pohdittaisiin
ns. myymaélidkonseptien luomista spesifeihin myymilidtyyppeihin liittyen. Myymala-

konseptit olisi saatavilla vain tietystd arvioidusta tilausméédristd ldhtien, jolloin var-
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mistettaisiin, ettd aivan jokainen jdlleenmyyjd ei voisi saada tillaista etua, vaan se
vaatisi jo tietyn suuruista myyntid. Konseptiin sisdltyisi esim. tietty midrd kiinteitd
esittelyelementtejd, ilmaisia koulutuksia ym. myymaélin toiminnan parantamiseen liit-

tyvaa.

Ratkaisuna myymaéloiden ulkoasun parantamiseen ehdotan menekinedistdjien koulu-
tusta myyntipaikkamarkkinoinnin sekd myymaéldsuunnittelun kannalta. Lisédksi luoki-
telluille jdlleenmyyjdasiakkaille voitaisiin tarjota erilaisia koulutuksia. Koulutukset
voisivat olla rakennettu siten, ettd osallistujat joutuisivat pohtimaan oppimiaan asioita
oman liiketoiminnan kannalta. Tillaisia koulutuksia ei kannata tarjota aivan jokaiselle
’kioskille”, vaan jédlleenmyyjélld on oltava jonkunlainen historia Sinebrychoffin kans-
sa. Tdmén tyyppinen koulutus voisi olla myos yksi kilpailukeino asiakashankinnan

kannalta.

Tulevaisuudessa voisi tutkia opinndytetydssd tutkittua aihetta eri ndkokulmasta ja
hieman laajemmin esimerkiksi méaarilliselld tutkimuksella. Lisdksi voisi olla mielen-
kiintoista tehdd samankaltainen tutkimus kuin tdm& opinndytetyd, Coca-Cola -
konseptimyymaloihin liittyen. Ndiden lisdksi Sinebrychoffin kannalta olisi mielekista
tutkia, miten jdlleenmyyjidasiakkaat ovat kokeneet FOS-projektin toimenpiteen ja

kuinka tuloksellisena he sen nikevét oman myyntinsd kannalta.
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Haastattelurunko

KULUTTAJAHAASTATTELU: KULUTTAJIEN KOKEMUKSET
MENEKINEDISTAMISTOIMENPITEISTA HORECA-SEKTORIN LIIKEPAIKOISSA

1. ALOITUS

Liikepaikan tiedot:
kaupunki:

nimi:

liikkkeen tyyppi: Cafe / Ravintola / Grilli / Kioski
luokitus: T/H (T =Top/H = Hinti)

Selostus haastattelusta: opinniytetyd, koskee timin liitkepaikan juomien menekinedistimistoimenpi-
teitd, kesto noin 10- 15 min., pyynto nauhoitukseen. Jos ei lupaa nauhoitukseen, vastaukset kirjoite-

taan ylos.

Haastateltavan tiedot:
Sukupuoli: Mies / Nainen
Ika:

2. OSTOKAYTTAYTYMINEN

c o 9

i

Miksi valitsit juuri timén liikkeen?
Miti tulit hankkimaan/ostamaan tésti litkkkeestd? / Minka takia tulit litkkeeseen?

Ostitko virvoitusjuomaa? Minkd virvoitusjuoman ostit? K/E

Saitko hankittua ensisijaisesti haluamasi virvoitusjuoman? K/ E

. Tdssd listassa on tyypillisid virvoitusjuoman valintaan vaikuttavia tekijoitd. Valitse kolme tirkeinta.

(Lista A)

3. MYYNTIPAIKKA

a.
b.
c.

d.

Millaisia ajatuksia timén liitkepaikan ulkoasu virvoitusjuomien osalta herdttda?
Mihin asioihin virvoitusjuomien esillepanossa olisi kiinnitettdvd huomiota eniten?
Onko virvoitusjuomavalikoima mielestési riittava tdssi liikepaikassa?

Mitd muuttaisit virvoitusjuomavalikoiman osalta tdssi liikepaikassa? Miksi?
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Haastattelurunko
e. Onko tdmaén liikepaikan virvoitusjuomakategoria kokonaisuudessaan houkutteleva? K / E Mitd

vahvuuksia? Mitd puutteita?

4. ESILLEPANON ELEMENTIT

a. Luettelisitko juomamerkit, mitkd nait tissi liikkepaikassa? Missid havaitsit ne?

b. Minki tyyppisid virvoitusjuomien esillepanon elementtejd/ vilineitd ndet?

c. Téssd listassa on tyypillisimpié esillepanon osia. (Lista B) Miké niistd elementeisté kiinnitti huo-
miosi eniten/ ensimméiisend?

d. Miki on mielestési tirkein/ tehokkain virvoitusjuomien esillepanon elementti/ viline yleisesti?

e. Milld tavalla virvoitusjuomien esillepanoa voisi kehittid/ parantaa/ muuttaa tissé liikepaikassa?

5. BRANDIKOMMUNIKOINTI

a. Havaitsitko téssi liikepaikassa kylmikaapin ulkopuolista mainosmateriaalia virvoitusjuomista? K/
E Miti ja missd?

b. Tissd listassa on tyypillisimmin kéytettyjd kylmalaitteiden ulkopuolisia mainosmateriaaleja (Lista
C). Mitd ajatuksia ne herittiviat? (heréttddko mielenkiinnon, suututtaa, naurattaa?)

c. Huomasitko tdmén liikepaikan ulkopuolella mainosmateriaalia virvoitusjuomista? Mitéd (A- stindit,
ikkunatarrat, tarjoukset, jne.)? Mitd mielti olet niisti?

d. Mitd mieltd olet mainosmateriaalin maariastd? Sopiva — liikaa — liian viahidn?

e. Miten kuvailisit virvoitusjuomien osalta mainosmateriaalia tissé liikepaikassa?

6. LOPETUS

a. Rooliin eldytyminen: Kuvitellaan, ettd olisit timén paikan vetdjd. Olet tulosvastuullinen. Mité toi-

menpiteitd tekisit tdssi liikepaikassa virvoitusjuomamyynnin kasvattamiseksi?

KIITOKSET HAASTATTELUSTA.
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Ostokriteerit

BRANDI
HINTA
JUOMAN OMINAISUUDET
PAKKAUKSEN KOKO
MAKU
PAKKAUKSEN ULKONAKO
PAKKAUSTYYPPI
MUUTA?
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Esillepanon elementit

DISPLAY
IRTOTELINE
KOLMITASO

KYLMAALLAS

KYLMAKAAPPI
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Kylmalaitteiden ulkopuolinen mainosmateriaali

BRANDATYT MENUTAULUT
HENKILOKUNNAN VAATETUS
KYNAT
MAINOSTEIPPAUKSET
MUKIT / LASIT
POST MIX- LAITTEET
POYTAPROMOOTIOT
YHDISTELMATARJOUKSET
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Herkkules 1

KERROSATERIA

KUVA 2. Herkkules 1. Kassan ympiristo.
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Herkkules 1

KUVA 4. Herkkules 1. Ruokailualue.



LIITE 6. 1(2)

Kuvat Pizzeria Online

KUVA 6. Pizzeria Online. Kylmikaapit.
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Kuvat Pizzeria Online

KUVA 7. Pizzeria Online. Ruokailualue.
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Kuluttajahaastattelun yhteenveto

001 002 003 004 005 006 007 008 009 010
la [HKI HKI HKIT HKIL POR POR POR POR POR HKI
1b |Pizza Online Pizza Online Pizza Online Pizza Online Herkkules 1 Herkkules 1 Herkkules 1 Herkkules 1 Herkkules 1 Pizzeria Online
1c [R R R R G G G G G R
id [T T T T T T T T T T
le (M M M M M M N N M N
1f [32 36 25 20 46 29 25 49 24 23
2a |Sijainti/ viihtyisyys Sijainti Sijainti/ hinta Sijainti/ hinta-laatu Sijainti/ matkan varrella|Sijainti/ matkan varrella|Sijainti Sijainti Sijainti / Matkan Sijainti
varrella
2b [Ruokailu Ruokailu Ruokailu Ruokailu Ruokailu Ruokailu Ruokailu Ruokailu, juominen Kahville Ruokailu
2c |K/ Fanta K/ CC Light K/ Fanta K/ Fanta E E (Osti mehun) K/ CC Zero K/ CC Light E K/ CC Light
2d |K E/ Sprite loppu K K E K K K E K
2e |brandi; omin./ maku/ hir|Brandi/ hinta/ maku Maku/ koko/ hinta Maku/ hinta/ Hinta/ maku/ Maku/ tarpeen mukaan [Maku/ Ominaisuudet/ |Koko/ Brandi/ Maku/ Hinta/ Brandi Maku/ Ominaisuudet/
ominaisuudet pakkaustyyppi Koko Ominaisuudet Hinta
3a [Neutraali Positiivinen Neutraali Neutraali Neutraali Neutraali Positiivinen, hyvin Neutraali, Brandi esilld |Neutraali Negatiivinen,
esilld, paljon main. tyrkyttava CC
3b [Nakyvyys Kylmassa Kaapit taynna kaapin siséltd, yleinen |Kylmdssa Kylméssa Nakyvyys, kylmassa Kylméssa, nakyvilla, Kylmékaappi, siistina Taydet kaapit
jarjestys saatavilla
3c |Riittava Riittava Riittava Riittava Riittava Riittava Erittdin riittava Riittava Riittava Ei riittava
3d [Olut/Mehu Mehu Ei muutoksia Erikoisuus Keskioluen ulosmyynti |Ei muutoksia Ei muutoksia Ei muutoksia Ei muutoksia Suurempi valikoima,
erikoisuuksia
3e [E K/ yhdistelmétarjous E/ Perusvalikoima E K/ VICHY puuttuu K/ Sopiva kategoria K/ +valikoiman laajuus, 1K/ EOS K/ EOS E/ +isot pullot -pieni
houkutteleva post-mix valikoima
4a |CC:n tuotteet / post- |CC:n tuotteet/ post- [CC:n tuotteet/ post- |Coca Cola CC/ Kylmdkaappi CC:n tuotteet/ Kaappi, |CC/ Ikkunateipit, CC CC/ Ikkunateipit CC; seindlla/ Battery; |CC, kassan ymparilla
mix laite mix laite mix laitteet julisteet Zero/ kylmakaappi kaappi
4b |kaappi/ post-mix kaappi/ post-mix kaappi/ post-mix kaappi/ post-mix Kylméakaappi Kylmékaappi 3 kylméakaappia Kylmakaappi Kylméakaappi Kylmékaappi, PM-laite
4c |kylmakaappi kylmdkaappi kylmékaappi kylmékaappi Kylméakaappi Kylmékaappi Kylmékaappi Kylmakaappi Kylmékaappi Kylméakaappi
4d |kylmakaappi kylmékaappi kylméakaappi kylmékaappi Kylmdkaappi Kylmékaappi Kylmakaappi Kylmékaappi Kylmékaappi Kylmakaappi
ehdottomasti
4e |EOS Kylmaallas / teline EOS EOS EOS Ei muutoksia EOS Ei muutoksia Kaapit kassan lahelle  [Kaappi tdyteen, saliin
mainontaa
5a [K/ post-mix/ mukit Yhdistelmatarjous Menutaulu/ ikkunateipit [Ikkunateipit E K/ seindjulisteet, K/ Julisteet, valomainos|K/ Julisteet K/ Valomainos, K/ PM-laite, YT,
tiskilld ja ovessa ikkunateipit ikkunateipit menutaulu
5b | +mukit, post-mix, + vaatetus, mukit, + yt:t ulkopuolella, + yt:t ulkopuolella, Vaatetus kiinnittaa EOS + vaatetus, +vaatetus, mukit - +teipit, pdytépromo, + PM-laite, vaatetus
yt:t/ -kynat yt:t/ -kynat ikkunateipit ikkunateipit huomion teippaukset -kynat lialliset teipit vaatetus -kynat
5c |Ei kiinnitd huomiota Tarjous ovessa / Tarjous ovessa Tarjous ovessa E Ikkunateipit: EOS Ikkunateipit: brandi Ikkunateipit, Ikkunateipit YT ovessa = hyva
tehokkaita nakyy, ulkoasu Valomainos
5d [Sopiva Sopiva Sopiva Sopiva Sopiva Sopiva Sopiva Sopiva/likaa Sopivasti liikaa Ei tasapainossa
5e |[Ei hyokk. / OK Ihan ok, hieman Hillitty Sopiva Tavanomainen Selked Huomiota herattava Tavanomainen Paljon mainoksia, Normaali pizzeria
suttuinen/ ei siisti panostettu
6a |YT:t Telineet/ esillepano/ Lisda kategoriaan Ulos mainontaa, YT:t |Keskioluen ulosmyynti [Kanta-asiakasohj. YT:t |Post-mix laite, YT:t, YT:t, PM-laite, kaapit kassan [Salin puolelle lisaa
siistiminen juomia, YT:t péytamainokset kampanjatuotteita viereen markkinointia




