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Tampereella sijaitseva kasityolaispanimo, Koskipanimo avasi olutmyymalan ke-
vaalld 2019 panimoravintola Plevnan tiloihin. Alkoholin vahittaismyynnin se ol
aloittanut jo vuotta aiemmin, saatuaan Valviralta anomansa alkoholin vahittais-
myyntiluvan. Myynti tapahtui ensimmaisen vuoden ajan Plevnan baarin kautta.
Koskipanimon tuotanto on tapahtunut kyseisen ravintolan tiloissa jo vuodesta
1994, jolloin myOs Plevna avasi ovensa ensimmaisen kerran. Tyon tarkoitus ol
etsia kehityskohtia Koskipanimon olutmyymasta ja sen pohjalta ehdotuksia sen
kehittamiseen. Lisaksi oli tarve kartoittaa myymalan asiakkaiden ostokayttayty-
mista ja heidan asuinpaikkojaan, jotta markkinointi voitaisiin kohdentaa parem-
min.

Tutkimus pohjautui asiakaskyselyyn, jonka vastaukset analysoitiin ja kaytettiin
ehdotusten laadinnassa. Kysely tehtiin Surveymonkey-kyselypohjalle. Se jaettiin
asiakkaille flaijereilla, jotka sisalsivat QR-koodin, jonka kautta kyselyyn paasi vas-
taamaan. Kysely toteutettiin touko- heinakuiden aikana, eli hyvin varhaisessa vai-
heessa myymalan avaamisen jalkeen. Saatujen vastausten mukaan Koskipa-
nimon olutmyymalassa on tehty hyvia asioita heti alussa. Suurin osa sen asiak-
kaista vaikuttavaa olevan sen toimintaan erittain tyytyvaisia. Osa asiakkaista kui-
tenkin mielisi pienia muutoksia sen toimintaan ja valikoimiin.

Tutkimus onnistui kaiken kaikkiaan hyvin. Kyselyyn saatiin vastauksia huomatta-
vasti enemman kuin oli odotettavissa ja vastaukset olivat laadultaan melko hyvia.
Asiakaskyselypohjaan jai kuitenkin pienia teknisia virheita, jotka sodivat vastaus-
ten laatua hieman. Tutkimuksesta vedetty johtopaatos on, ettd myymalan toimin-
tamalli on kyllin toimiva eika sita ole tarvetta lahtea muuttamaan. Asiakaskunnan
mielenkiintoa myymalaa kohtaan voidaan yllapitda esimerkiksi tarpeeksi usein
muuttuvalla valikoimalla, oikein kohdistetulla markkinoinnilla ja pienia epakohtia
muuttamalla, jos sille tulee jatkossa tarvetta.

Asiasanat: alkoholin jalleenmyynti, alkoholin jalleenmyyntilupa
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Promotion and sales development of the brewery products at brewery Koskipa-
nimo
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The brewery Koskipanimo is located in Tampere. The brewery opened their beer
shop in the spring of 2019, even though the products were promoted and sold a
year before the company first got their alcohol dealership license. The products
were then sold at the bar of the brewery restaurant Plevna. Koskipanimo is part
of the restaurant and operates in same premises with it. The restaurant has been
serving brewery products since they opened their doors in 1994.

The purpose of this study was to find ways of promoting the brewery’s products
sold in the new shop and to receive suggestions on how to further develop and
improve it. In addition, there was a need to map the clientele aswell as the shop-
ping patterns of the consumers. A part of this was to find out where the consumer
come from, so marketing approaches could be applied in the right way.

The survey is a series of questions asked from the customers, and the Surveymo-
nekey's inquire form was used. The customers were given flyers with a QR-code,
so that they could use it to answer the questions. The flyers were given out from
May until July in 2019, which was very soon after the new shop was opened. The
feedback received from the survey was in its entirety positive. The beer shop
works well, and based on the answears received, the shop and products were
liked from the beginning. However, a portion of the answears was also suggesti-
ons of small changes to the business and function.

The amount of the answers exceeded the expectations and the quality of the
answers was good. The whole survey was overall a success. In the customer
survey form, there were some technical errors that lowered the standards of the
answers. Despite that, the conclusion that the promotion model of the shop works
well as a whole, and there is no need to make any big changes to the business.
To keep the customer’s interest alive, the product line can be rotated and updated
from time to time, and if needed, marketing approaches can be changed.

Key words: resale of alcohol, alcohol dealership license
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo on kehittamistyo, joka tehdaan Tampereella sijaitsevalle Pa-
nimoravintola Plevnalle. Tyon tarkoitus on kehittaa sen tiloissa sijaitsevaa Koski-
panimon olutmyymalaa (lite 1). Opinnaytetyon tekija tyoskentelee itse Plev-
nassa, joten tahan tyohon tarttuminen oli hanelle melko luontevaa. Aihe on ha-
nesta mielenkiintoinen, mika auttaa prosessin aikana. Toimeksianto talle tyolle
saatiin Plevnan ravintoloitsijalta, joka ilmaisi tarpeen tutkia ravintolan yhteydessa
olevan Koskipanimon olutmyymalan toimivuutta, seka selvittaa asiakkaiden mie-

lipiteita siita. Lisaksi toiminnan kehittamiseen pyydettiin ehdotuksia.

Panimoravintola Plevnan yhteydessa toimiva Koskipanimo myy pullotettuja tuot-
teitaan olutmyymalasta. Myymalan valikoimissa on lisaksi Plevna-aiheisia pie-
nesineita ja vaatteita. Koskipanimon vuosituotanto on kaiken kaikkiaan noin
200 000 litraa olutta, simaa ja siidereita. Se tuottaa lahes kaiken Plevnassa tar-
jottavan miedon alkoholijuoman. Suurin osa naista juomista myydaan Plevnan
hanoista. Osa myydaan tynnyreissa seka yksityisille asiakkaille etta myos yritys-
asiakkaille. Tynnyreiden ostajilla on myds mahdollisuus lainata liikuteltavia ha-
nalaitteistoja ostamiensa juomien laskemiseen. Nykyaan asiakkaat voivat ostaa

tuotteita myos pullotettuina Plevnan tiloissa sijaitsevasta olutmyymalasta.

Valviran aluehallintovirasto myonsi kevaalla 2018 Koskipanimo oy:lle vahittais-
myyntiluvan panimotuotteidensa jalleenmyyntiin. Taman jalkeen panimo teki Lai-
tilan virvoitusjuomatehtaan kanssa sopimuksen Siperia-nimisen stout-tyyppisen
oluensa pullotuksesta oman pullotuslaitteiston uupuessa. Siperiaa pullotettiin
siella ainoastaan yksi erd. Samana kesana Koskipanimo sai oman laitteistonsa
ja alkoi pullottaa tuotteitaan itse. Ensimmaisen vuoden ajan pullotuotteita myytiin
Plevnan baarista. Kevaalla 2019 Plevnaan avattiin erillinen olutmyymala, josta

asiakas voi itse valita haluamansa tuotteet ja maksaa ne sitten baaritiskilla.

Tama tyo koostuu alkoholin myyntia ohjailevan alkoholilain maaraamista rajoit-
teista ja ohjeista seka markkinoinnin teorioista. Markkinointiosuudessa syvenny-
taan lisaksi kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttaviin tekijdihin, seka 4P ja 7P-

markkinoinnin malleihin.



Talla tyolla haetaan vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

Millaisia kokemuksia asiakkaat ovat saaneet olutmyymalasta?
Mista olutmyymalan asiakkaat ostavat tavallisesti panimotuotteensa?

Ostavatko asiakkaat tuotteita itselleen vai lahjaksi?

> wbnh -

Mista asiakkaat ovat kuulleet Koskipanimon tuotteiden jalleen myyn-
nista?
5. Minkalaisia tuotteita asiakkaat haluaisivat I0ytaa myymalan valikoimista

jatkossa?

Tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Ky-
sely kohdennetaan olutmyymalan asiakkaille. Tama tutkimus toteutetaan kevaan
ja kesan 2019 aikana. Kyselyn tuloksista keskustellaan myymalasta vastaavan sa-
lihenkilokunnan kanssa ja heiltakin pyydetaan saamaan ehdotuksia myymalan
kehittamiseen. Nain voidaan kuulla henkildkunnankin mielipiteita ja kayttaa niita
apuna tulosten analysoimisessa ja kehitysehdotusten ideoinnissa. Tutkimus on-
nistui kaiken kaikkiaan hyvin. Kyselyyn saatiin vastauksia huomattavasti enem-
man kuin oli odotettavissa. Myds niiden laatu oli odotettua parempi. Vastaukset
analysoitiin ja niiden perusteella saatiin kasaan nippu myymalan kehitys ehdo-

tuksia, jotka esitellaan luvussa 6 johtopaatokset.



2 ALKOHOLIN VAHITTAISMYYNTI

2.1 Alkoholin vahittaismyyntilupa

Suomessa alkoholijuomien vahittdismyynti on luvanvaraista. Kuitenkin mietoja
alle 2,8 tilavuusprosenttia alkoholia sisaltavia tuotteita voidaan myyda vapaasti.
Lupa tata vahvempien juomien myymiseen on anottavissa yrityksen liikepaikan
alueella toimivalta Valviran aluehallintovirastolta. Se voidaan myontaa myos elin-
tarvikemyyntia kausittain aina samalla reitilla suorittavalle myymalaautolle (17 §).
Alkoholin vahittaismyyntilupa oikeuttaa enintaan 5,5 tilavuusprosenttia alkoholia
sisaltavien tuotteiden myymiseen. Kuitenkin tilaviinin ja kasityolaisoluen myyntiin
on mahdollista saada vahittaismyyntilupa jopa 12 tilavuusprosenttiin saakka.
Myymalan on talldin sijaittava juomien tuotantolaitoksen valittomassa laheisyy-
dessa. (Alkoholilaki 2017.)

Kasityolaisoluella tarkoitetaan panimossa valmistettua juomaa, joka sisaltaa kor-
keintaan 12 tilavuusprosenttia alkoholia ja joka on valmistettua panimossa, joka
tuottaa kalenterivuoden aikana enintaan 500 000 litraa kaymisteitse valmistettua
alkoholijuomaa. Kasityolaisolut saa sisaltda ainoastaan kasvien jyvia, sokeria,
humalaa, ja muita kdymiseen kaytettavia kasvin osia seka mausteita. Juoma saa
sisaltda seka mallastettuja, ettd mallastamattomia viljatuotteita. (Alkoholilaki
2017.)

2.2 Alkoholin myynnin ja mainonnan rajoitukset

Alkoholilain ja sen vahittadismyyntia ohjaavien sdanndsten tarkoituksena on hillita
alkoholin myyntia ja nain ollen myos kayttéa, rajoittamalla ja valvomalla siihen
liittyvaa elinkeinotoimintaa edistaen nain muun muassa kansanterveytta. Tarkoi-
tus on nain ehkaista yhteiskunnalle alkoholin kaytosta aiheutuvia haittoja kuten

sairauksia ja jarjestyshairioita. (Alkoholilaki 2017.)

Esimerkiksi heikkojen kuluttajaryhmien kuten alkoholin suurkuluttajien ja nuorien

aikuisten tavoitteleminen markkinoinnilla on hyvantavan vastaisena kiellettya.
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Jotkut ryhmat ovat mainonnan vaikutukselle alttimpia, eika tata alttiutta tule hy-
vaksikayttaa. On muistettava, etta alkoholi on paihde joka pahimmillaan voi olla
vaarallinen ja sen myynnissa ja mainonnassa on pidettava sen mukainen mo-
raali. (Alkoholilaki 2017.)

Alle 18-vuotiaalle ei saa myyda alkoholipitoista tuotetta, joka sisaltaa enemman
kuin 1,2 prosenttia alkoholia. Valviran suositus kuitenkin on, ettei myoskaan tata
vahemman alkoholia sisaltavia tuotteita myyda alaikaisille. Vaikka nuori asiakas
nayttaisikin taysi-ikaiselta, hanen on aina pyydettava todentamaan taysi-ikaisyy-
tensa kuvallisella henkildllisyystodistuksella. Tama johtuu siita, etta monet nuoret
alaikaiset nayttavat vanhemmilta kuin oikeasti ovat. Lisaksi henkilollisyystodis-
tuksia kysyttdessa valitetdan viestia taysi-ikaisyyden valvonnasta myds muille
asiakkaille. Tama luo luotettavaa ja vastuullista kuvaa ulospain. (Alkoholilaki
2017.)

Henkildllisyys todistuksiksi hyvaksytaan viranomaisen myontama ajokortti, hen-
kilokortti tai passi, ndiden viela voimassa ollessa. Hyvaksyttava todistus on myos
Trafin mobiiliajokortti. 1an todistamiseen kayvat myds muut viranomaisen myoén-
tamat luotettavat henkilollisyystodistukset, kuten muukalaispassi tai pakolaisen
matkustusasiakirja. Myds naiden on sisallettava henkilon kuva ja syntymaaika.
(Alkoholilaki 2017.)

Alkoholijuomien laillinen myyntiaika on klo 09:00-21:00. Tama aikarajan ulkopuo-
lella alkoholijuomia ei tule myyda, vaikka myyntipaikka muuten olisikin muina ai-
koina auki. Kuitenkin jos asiakkaan uskotaan ottaneen ostettavat alkoholijuomat
haltuunsa ennen klo 21:00, tuotteet voidaan myyda hanelle viela taman jalkeen-
kin. Nykyaan useimpien vahittaismyyntipaikkojen kassajarjestelmat on kuitenkin
ohjelmoitu estamaan myynti klo 21:00 jalkeen, jotta vahinkomyynneiltad valtyttai-
siin. Taman kaltaisilla keinoilla, seka selkeilla ja nakyville paikoille sijoitetuilla
myyntiaikatiedotteilla helpotetaan myyntiaikasdadosten noudattamista. (Alkoho-
lilaki 2017.)

Alkoholijuomien toimittaminen suoraan asiakkaalle on kiellettya. Yritys voi ottaa

tilauksia ja maksuja alkoholijuomiakin koskien etukateen, mutta juomien luovu-
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tuksen asiakkaalle on tapahduttava niissa myymalan tiloissa, joihin jalleenmyyn-
tilupa on myonnetty. Juomat on tassakin tapauksessa luovutettava alkoholin
myyntiaikojen puitteissa. Ostettuja juomia ei mydskaan saa juoda niiden myynti-
paikan tiloissa, vaan asiakkaan on poistuttava naista tiloista ja niiden valittomasta
laheisyydesta. Luvan haltijan tulee tarvittaessa merkitda nama alueet selkeasti.
Jos asiakkaiden annetaan nauttia ostamansa juoman nailla kielletyilla alueilla,
voidaan toimintaa pitaa anniskeluluvan vaativana toimintana. Tama patee myos

ravintoloihin, jotka myyvat alkoholijuomia ulos. (Alkoholilaki 2017.)

Itsepalvelukassan kayttaminen alkoholijuomien myymisessa ei lahtokohtaisesti
ole kiellettya. Asiakkaan ostokelpoisuustekijat on kuitenkin talldinkin pystyttava
varmistamaan. Lisaksi tuotteet on luovutettava asiakkaalle henkilokohtaisessa
asiakaspalvelutilanteessa. lItsepalvelukassan kayttoonotto edellyttdd Valviran
aluehallintoviraston viranomaisen erillistda hyvaksyntaa. Tahan asti (2018) alue-
hallintovirastot ovat pitaneet kaytantona, etta itsepalvelukassan toimintaa valvo-
van henkildn on sitouduttava valvontahetkella taysin kassojen valvontaan, el
muita tyotehtavia ei ole sallittavaa suorittaa samanaikaisesti tehokkaan valvon-
nan vaarantumatta. Itsepalvelukassan vahittaismyynti- ja kassatoiminta, seka
valvonta on kuvattava myymalan omavalvontasuunnitelmassa. Erityisesti huomio

tulee kiinnittaa asiakkaan ostokelpoisuuden varmistamiseen. (Alkoholilaki 2017.)

Paljousalennukset ovat alkoholin kohdalla kiellettyja. Paljousalennukset tarkoit-
tavat sita, ettd ostamalla suuremman maaran kerralla, asiakas saa tuotteen hal-
vemmalla tiettya maaraa kohti. Alkoholijuoman hinta ei saa siis olla korkeampi
yksittain myytyna kuin monipakkauksessa. Myyntipaikka ei mydskaan saa kiel-
taytya myymasta monipakkauksessa olevia alkoholijuomia yksittain. (Alkoholilaki
2017.)

Mietojen alkoholijuomien mainonta yleisilla paikoilla on kiellettyd. Muissa tapauk-
sissa se on lahtokohtaisesti sallittua. Mainonta on kuitenkin toteutettava hyvan
tavan mukaisia keinoja kayttaen. Alkoholin mainontaa ei mydskaan saa kohdis-
taa alaikaisiin. Tahan luetaan muun muassa, kun mainonnassa on kaytetty ala-
ikaisia henkildita tai nuorien suosiossa olevia julkisuuden henkil6ita. Myos ajo-

neuvojen liittdminen alkoholin kayttdéon on mainonnassa kiellettya. Alkoholimai-
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noksissa ei myoskaan saa esittaa positiivisia vaikutuksia alkoholin kayton seu-
rauksena. Tallaisia ovat esimerkiksi laakinnalliset ja suorituskykya lisaavat vaiku-
tukset. Positiivisia vaikutuksia ei saa esittaa edes humoristisin keinoin. Vakevien,
eli yli 22 prosenttia alkoholia sisaltavien juomien markkinointi yksityisille asiak-
kaille on kokonaan kiellettya. Yritysasiakkaille niiden markkinointi on rajoitetusti
luvallista. (Alkoholilaki 2017.)

Vahittaismyyntiluvan haltijalle on kaiken kaikkiaan oltava selkeat tiedot alkoholi-
myynnin suorittamisesta ja kannettavista vastuista, seka sen myyntia ohjailevista
ja rajoittavista lainsaadannadista. Luvanhaltijan on laadittava omavalvontasuunni-
telma lainmukaisuuden varmistamiseksi ja paivitettava sita tarvittaessa. Oma-
valvontasuunnitelmaa ja alkoholin myyntilupia on sailytettava paikassa, jossa ne

ovat aina henkilokunnan ja valvontaviranomaisten saatavilla. (Alkoholilaki 2017.)
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3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinointi

Markkinointi on yksi niista tekijoista, joille kestava yritystoiminta perustuu. Kaikki
toimenpiteet, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaaseen saadakseen taman
kiinnostumaan omasta tuotteestaan, voidaan lukea jonkinlaiseksi markkinoin-
niksi. Markkinoinnin kasite ei siis sisalla ainoastaan mainontaa ja myyntia, vaan
se koostuu useammasta toiminnosta. Nykyaikainen markkinointiajattelu lahtee
siita, etta kaiken keskiossa on asiakas, jolle tuote halutaan myyda ja joka haluaa
ostaa tuotteen. Markkinoinnin on siis perustuttava siihen, etta asiakkaan tarpeet

tunnetaan ja niihin pyritdan vastaamaan. (Aaltonen 2016a.)

Yrityksen tulee segmentoida, eli tutkia mahdollisia asiakkaita ja heidan ostokayt-
taytymistaan, ja kohdentaa markkinointi sen pohjalta sopivimmille asiakaskohde-
ryhmille. Yritykselle kannattavinta on nimittdin markkinoida vain niille asiakkaille,
joita yrityksen tarjoamat tuotteet kiinnostavat ja jotka hyotyvat niista eniten. Myos
tuotevalikoimaa voidaan kehittaa paremmin prospekteille eli potentiaalisille asi-
akkaille sopivaksi, kun tiedetaan keita nama asiakkaat ovat, mita he tarvitsevat
ja millaisia ominaisuuksia he tuotteilta vaativat. (Verkkovaria 2016a; Bergstrom &
Leppanen 2015, 92.)

Jotta asiakas saadaan ostamaan tuote, sen on oltava asiakkaan tarpeiden ja
mieltymysten mukainen. Se on hinnoiteltava asiakkaiden hintaodotusten mu-
kaiseksi ja suhteutettava kilpailijoiden vastaavien tuotteiden hintoihin. Asiakkaan
on siis koettava tuote hintansa arvoiseksi. Hinnoittelu saattaa muodostua haas-
teeksi pienyrityksille, joten niiden tuotteiden tulisi olla jollakin tapaa kilpailijoiden
vastaavia houkuttelevampia. Nain asiakkaat ovat valmiita maksamaan niista kor-
keampia hintoja. Pienyrityksen onkin tarkeaa I0ytaa oma rajattu asiakaskun-
tansa, jonka tarpeet tunnistaa ja jolle markkinoinnin kohdentaa. (Aaltonen 2016a;

Bergstrom & Leppanen 2009, 9.)
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Kaikilla ihmisilla on tarpeita, kaikkia niita ei vain valttamatta aina tiedosteta. Jotta
ihmisen tiedostamattomat tarpeet saadaan esille, ne on heratettava ulkopuoli-
sella arsykkeella, tavallisimmin mainonnan avulla. Samanlaisia tarpeita on myds
perheilld, yrityksilla, kunnilla ja valtioilla. Ihmisilla ja organisaatioilla onkin yleensa
enemman tarpeita kuin mahdollisuuksia niiden tyydyttamiseen. Useammat sa-
manaikaiset tarpeet saattavat olla myos ristiriidassa ja kilpailla toistensa kanssa.
Esimerkiksi nalka, viihtymisen ja arvostuksen tarpeet ovat yleensa tallaisia. Lo-
pulta ihnmiset alkavat etsia ratkaisuja, tuotteita ja mahdollisuuksia, joilla tarpeensa
tayttaa. Talléin nama tarpeet muuttuvat kysynnaksi. (Aaltonen 2016b; Bergstrom
& Leppanen 2009, 9-10.)

Useamman yrityksen tarttuessa haasteeseen tayttaa asiakkaan tietty tarve, syn-
tyy kilpailua naiden yritysten valille. Monissa tapauksissa asiakas tarvitsee aino-
astaan yhden tuotteen sen hetkisen tarpeensa taytteeksi. Nain ollen han asioi
ainoastaan yhden yrityksen kanssa. Kuitenkin useampi yritys tuo tuotteitaan asi-
akkaan ulottuville ja pyrkii olemaan se, jonka asiakas lopulta valitsee. Kysynnan
muodostumisen voidaan nahda siis palvelevan myds asiakasta, joka l0ytaa jat-
kossa markkinoilta paremman tarjooman tarpeensa tayttamiseen. (Aaltonen
2016b; Bergstrom & Leppanen 2009, 9-10.)

Kysynta kehittyy jatkuvasti suuntaan tai toiseen. Jonkun tuotteen kysynta saattaa
kasvaa tasaisesti vuodesta toiseen. Jonkun toisen tuotteen kohdalla kysynnan
kehitys saattaa kuitenkin olla laskevaa. Tuote, jolle aiemmin oli paljon kysyntaa,
ei valttamatta enaa tayta asiakkaiden taman hetkisia tarpeita. Tama johtuu usein
tuotteen kehityssuunnan, eli trendien muutoksista. Trendit muuttuvat muotivaih-

telun, kausivaihtelun ja sattumanvaraisen vaihtelun mukana. (Aaltonen 2017a.)

Muutoksia tapahtuu, kun asiakkaan vaatimukset tuotetta kohtaan muuttuvat.
Muun muassa tuotteen ulkonakdon, kokoon tai muihin ominaisuuksiin liittyvien
vaatimusten muuttuminen aiheuttaa niin sanottua muotivaihtelua. Kysynnassa ta-
pahtuu myods kausittain muutoksia. Nama muutokset ovat yleensa ennustetta-
vissa, silld ne ovat samankaltaisia vuodesta toiseen. Esimerkiksi vuodenajat, juh-
lapyhat ja viikon eripaivat aiheuttavat tallaisia muutoksia, joita kutsutaan kausi-
vaihteluksi. Edella mainittujen kysynnan vaihtelujen lisaksi on myos niin sanottua

sattumanvaraista vaihtelua, jota on vaikeampi ennustaa ja johon varautuminen



13

on haasteellisempaa. Tallaisia trendien muutoksia syntyy muun muassa odotta-
mattomista ilmidista tai tapahtumista esimerkiksi sdaolosuhteista, inflaatioista tai
vaikka lakoista. Naiden vaihteluiden tapahtuessa yritykselle on etu, jos se on va-
kaalla markkinapohjalla. Tall6in se ei ole niin haavoittuvainen nopeasti syntyville,

arvaamattomille kysynnan muutoksille. (Aaltonen 2017a.)

Jotta kauppaa syntyy, on asiakkaiden tiedettava yrityksen ja sen tuotteiden ole-
massa olosta. Tuotteen on oltava helposti saatavilla ja sen olemassaolo ja omi-
naisuudet on tuotava asiakkaiden tietoon markkinointiviestinnan avulla. Tama
muodostuu usein varsinkin aloittelevien yritysten ongelmaksi. Kun yrityksella ei
ole resursseja riittavaan mainontaan, ei tuotetta valttamatta saada tarpeeksi
esille. Talldin se ei ole tarpeeksi helposti asiakkaan |0ydettavissa. (Aaltonen
2016a; Bergstrom & Leppanen 2009, 9-10.)

Asiakas on parempi saada ostamaan yrityksen tuotteita toistuvasti kertakauppo-
jen sijaan. Asiakkaan on siis oltava tuotteeseen tyytyvainen, silla tyytyvainen
asiakas haluaa varmemmin jatkaa asiakassuhdettaan. Pitkat asiakassuhteet kie-
livat myos yrityksen menestyksesta ja lisaavat asiakkaiden valisia suosituksia yri-
tyksen palveluista. Asiakastyytyvaisyys onkin yksi markkinoinnin tarkeimmista ta-
voitteista ja mittareista, joilla markkinoinnin onnistumista voidaan tutkia. Lisaksi
se ohjaa suunnan uusille markkinointitoimenpiteille. Asiakastyytyvaisyys vaikut-
taa myos yrityksen imagoon eli mielikuvaan, joka yrityksesta ja sen tuotteista ul-
kopuolisille syntyy. Taman luomista ja yllapitamista kutsutaan yrityskuvamarkki-

noinniksi. (Aaltonen 2016a; Bergstrom & Leppanen 2009, 10.)

3.2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Viimekadessa asiakkaat ovat se tekija, joka ratkaisee yrityksen menestymisen
markkinoilla. Tuotteen kayttajan on koettava riittavasti arvoa tuotetta kohtaan pa-
nostaakseen juuri kyseisen tuotteen hankintaan. Myyjan on tunnettava asiak-
kaansa, osatakseen tarjota sopivimman tuotteen hanelle. Yhteiskunnalliset ja ku-

luttajatason taloudelliset muutokset nakyvat suoraan heidan osto- ja kayttotavois-
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saan, seka kulutustottumuksissaan. Ostokayttaytymista voidaan tarkastella esi-
merkiksi kuluttajien ja kotitalouksien ostotoiminnan pohjalta. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 92.)

Asiakkaan ostoprosessien tutkiminen ja analysoiminen on ensimmaisia askeleita
kohti asiakkaan tuntemista. Sita tutkittaessa tulee selvittda miten asiakas osto-
prosessin aikana kayttaytyy ja milla perustein han tekee tuotevalintansa. Markki-
noivan yrityksen on selvitettava seka yksityisten kuluttajien, ettd myos yritys-
asiakkaiden ostokayttdymiseen liittyvat tekijat. Asiakkaan ostokayttaytymiseen
vaikuttavat seka ulkoiset arsykkeet etta asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuu-
det. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92-93.)

Jokaisen kuluttajan kayttaytymisessa on tunnistetavissa henkildkohtaisia tapoja
ja tottumuksia, jotka edustavat usein suurta osaa taman ostovalinnoissa. Ulkoi-
sena arsykkeena esimerkiksi sosiaalinen paine aiheuttaa ostokayttaytymisen
muutoksia. Tama tarkoittaa muun muassa vaatetrendien mukanaan tuomaa tun-
neperaista ostopainetta. Myos ostokyky, eli kuluttajan taloudelliset mahdollisuu-
det tehda hankintoja vaikuttavat suuresti taman ostovalintoihin. Tahan tulee mu-
kaan lukea myos tuotteiden mahdollinen hintakehitys. (Bergstrom & Leppanen
2015, 92-93.)

Hintakehitys tarkoittaa tuotteiden hintatasojen laajoja muutoksia. Esimerkiksi
ruoan hinnan noustessa kuluttaja alkaa usein miettimaan tarkemmin ostosko-
rinsa sisaltéa. Han alkaa pitamaan tuotteita erilaisessa arvossa ja miettii, onko
hanella kaikkeen haluamaansa varaa. Tasta syysta yrityksen on saatava markki-
noinnin keinoin kuluttaja uskomaan, etta sen edustama tuote on kuluttajalle tar-
peeksi arvokas, jotta sen hinta on kannattavaa maksaa. (Bergstrom & Leppanen
2015, 93.)

Ihmisilla on myos tiettyja valttamattomia perustarpeita, kuten ruoka, juoma ja
lepo. Naiden perustarpeiden luomat markkinat ovat siita erittain otolliset, etta ne
eivat lopu. Vaikkakin kunkin ajan trendit muokkaavat nama tarpeet tayttavia tuot-
teita ja palveluita. Valitettavasti nailla markkinoilla on myos jatkuva valtava kilpai-
lutilanne. Tasta siirrytaan johdettuihin tarpeisiin, jotka johtuvat suoraan perustar-
peista lisaamalla niihin jokin mielihyvaa tuottava osa. Tallaisia ovat esimerkiksi
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autot, jotka hankitaan ainoastaan tydmatkoja varten, jolloin perustarve on kulkea
matka tyOpaikalle ja autolla tuo matka taittuu miellyttavammin tai vaikka sahko-
vatkain kun haluat saada kermavaahdon kuohkeaksi pienemmalla vaivalla.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 96-97.)

Markkinoinnin kannalta tarpeet on kuitenkin viisaampaa jakaa aluksi tiedostettui-
hin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Kuluttaja tietaakin jo tiedostettujen tar-
peidensa olevan hanelle ongelma, joka on korjattava jollakin tuotteella tai palve-
lulla. Tiedostamattomissa tarpeissa ongelma on yrityksilla tai ainakin se on
aukko, joka voidaan tayttaa ainoastaan tuomalla ne kuluttajan tietoisuuteen.
Tama luo haasteen nama tarpeet tayttavien tuotteiden ja palvelujen markkinoi-
jille, kun yrityksen on vakuutettava kuluttaja taman omista tarpeista. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 96-97.)

Tarpeet herattavat kuluttajan mielenkiinnon niita tyydyttavia tuotteita kohtaan.
Tarvitaan kuitenkin jokin motiivi eli syy, jotta tdama lahtee etsimaan niitd markki-
noilta. Kuluttajan ostomotiiveihin vaikuttavat persoonallisuus, tarpeet, ostovoima
ja saatu markkinointiviestinta. Motiivit vaikuttavat seka kuluttajan tuote-, etta

myo6s merkkivalintaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99-100.)

Nama motiivit voidaan jakaa jarki-, ja tunneperaisiin ostomotiiveihin. Jarkiperaisia
seikkoja ovat esimerkiksi tuotteen hinta, laatu ja tarve kyseiselle tuotteelle. Tun-
neperaisia taas trendeista johtuvat, muodikkuus, yksilollisyys ja ympariston hy-
vaksynta. Markkinoijan on hyva ottaa huomioon, ettd kuluttaja selittdd ostok-
sensa useimmiten jarkiperaisilla syilla. On siis kyettava erottamaan ostoperuste
ja ostoperustelu toisistaan. Silld kuluttaja tekee hankintansa usein taysin eri-
syysta kuin antaa ymparistonsa ymmartaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100.)

Kuluttajan maailmankuvaan kuuluu keskeisesti arvot eli tavoitteet, jotka ohjaavat
yksilon ajattelua, tekoja ja valintoja. Koska kuluttajien arvot ovat heille tarkeita,
on niiden kohdattava yrityksen arvojen kanssa. Yrityksen tulee viestia omaa ar-
vomaailmaansa markkinoinnin keinoin ja saada asiakas nain luottamaan yrityk-
seen ja sen tuotteisiin. Asiakkaan arvomaailma nakyy hanen asenteissaan. Siita
riippuu myos, miten han reagoi mahdollisiin muutoksiin. Jos asiakas ei ole aikai-

semmin kuullut yrityksen tuotteesta, han saattaa aluksi asennoitua sita kohtaan
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neutraalisti. Tutustuessaan tuotteeseen ensimmaisen kerran han luo siita kasi-
tyksen, joka on usein pysyva tai ainakin vaikeasti muutettava. Usein nama asen-
teet nakyvat, kun kuluttaja joutuu valitsemaan monen eri tuotteen valilta ja ottaa
sen hanelle tutuimman, koska asennoituu tuntemattomia kohtaan epardiden.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)

3.3 4P-malli

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavia asioita ovat tuotteen ominaisuudet, hinta
ja saatavuus, eli kuinka vaivattomasti asiakas saa tuotteen haltuunsa. Naita voi-
daan kayttda suoraan markkinoinnissa, sen kilpailukeinoina. Nama ovat siis ne
tekijat jotka asiakas ottaa huomioon tarvitsemaansa tuotetta etsiessaan. (Guru-
markkinointi 2015; Aaltonen 2016c¢.)

Vuonna 1960 yhdysvaltalainen markkinoinnin professori Jerome E. McCarthy Ke-
hitteli naistd markkinoinnin kilpailukeinoista mallin. Tata mallia kutsutaan nimella
markkinointimix, tai 4P-malli. Tama malli koostuu neljasta markkinoinnin kilpailu-
keinosta, jotka ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja lisaksi

markkinointiviestinta (promotion). (Gurumarkkinointi 2015; Aaltonen 2016c.)

4P-malli toimii edelleen monen yrityksen markkinointitoimien ytimena, vaikka sen
katsotaankin olevan enemman operatiivinen kuin strateginen nakokulma. Tasta
syysta se sopiikin paremmin fyysisten tuotteiden kuin palvelujen markkinointiin.
Naihin markkinointimixin neljaan kilpailukeinoon on mydhemmin lisatty kolme kil-
pailukeinoa, joilla markkinointitoimet voidaan kohdentaa paremmin nimenomaan
palvelujen markkinoimiseen. Tasta niin sanotusta 7P-mallista kerron lisaa lu-
vussa 3.4 7P-malli. (Gurumarkkinointi 2015.)

Ensimmaisella markkinointimixin kilpailukeinolla, tuotteella tarkoitetaan yrityk-
sen paatoksia sitoutua tiettyyn tuotantosuuntaan ja tietyn tuotteen tai tuoteryh-
man valmistukseen ja markkinoimiseen. Silla uuden tuotteen markkinoilletuonti-
prosessi ei ole nopea, saati halpa, vaan sitoo aikaa ja resursseja ensin tuoteke-

hitysvaiheessa ja myohemmin varsinaisessa tuotannossa ja markkinoinnissa.
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Myds mahdollisiin laiteinvestointeihin on varauduttava. Virheelliset tuotepaatok-
set tulevat yritykselle usein kalliiksi, eika niita voi muilla markkinoinnin kilpailukei-
noilla korjata. Jos asiakkaan luottamus ja mielenkiinto tuotetta kohtaan hiipuu, on
sita vaikea saada takaisin. My0s tuotetta valmistavan, myyvan ja markkinoivan
yrityksen imago on talloin vaarassa heikentya. (Isokangas & Kinkki 2002, 199—
201.)

Tuote on markkinoin kilpailukeinoista tarkein, silla sen varaan rakentuvat muut
kilpailukeinot. Lisaksi yrityksen menestymisen kannalta vain kannattavat tuotteet
takaavat menestymisen markkinoilla. Asiakkaat ovat valmiita ostamaan aineellis-
ten tuotteiden ja palvelujen lisaksi myos konkreettisia ratkaisuja omiin tarpeisiinsa
ja ongelmiinsa. Tuote on siis nahtava laajempana kasitteena kuin vain esineena
tai palveluna. Se tarkoittaa myds liitdnnaispalveluja ja sitda kokonaisuutta, jolla
asiakkaan tarve tyydytetaan tai ongelma ratkaistaan. (Isokangas & Kinkki 2002
199-201.)

Yhteiskunnan kehityksen myd6ta elin- ja koulutustaso ovat nousseet ja yritysten
valinen kilpailu on lisaantynyt. Nyt yritykset joutuvat kiinnittamaan entista enem-
man huomiota tuotteisiinsa seka niiden kokonaisvaltaiseen toimivuuteen. Fyysi-
siin tuotteisiin on liitetty oheispalveluja, joiden tarkoituksena on taydentaa fyysi-
sen tuotteen tai palvelun ominaisuuksia asiakkaan nakokulmasta ja tuoda siihen
jopa jotakin uutta. Myos fyysisista tuotteista itsessaan on tullut entista palvelupi-
toisempia. (Isokangas & Kinkki 2002, 199-201.)

Hinta on tuotteen ohella yritykselle tarkea kilpailukeino. Asiakkaat pitavat hintaa
arvossa eri tasoilla. Joillekin tietty tuote ei ole sijoittamisen arvoinen, jolloin edul-
lisuus on tarkea tekija tuotteen valinnassa. Joku toinen taas arvostaa tuotteen
laatua tai saatavuutta huomattavasti enemman ja on myods valmis maksamaan
siitd. Yrityksen kannattaakin tutkia oman asiakaskuntansa ostokayttaytymista ja
kayttaa tata tietoa tuotteensa hinnoittelussa. Tuotteen myynnista saatujen myyn-
titulojen on kuitenkin taytettdva kaikki sen valmistusprosessin, jakelun, seka
markkinoinnin tuomat kustannukset. (Isokangas & Kinkki 2002, 208-209.)

Myyntitulojen maara on suoraan riippuvainen muun muassa tuotteelle asetetusta

hinnasta, seka myyntimaarista. Myyntimaariin taas vaikuttaa tuotteelle asetettu
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hinta ja hintaan muun muassa tuotteen aiheuttamat kustannukset. Myos kilpaili-
joiden vastaavien tuotteiden hinnat vaikuttava hinnoitteluun. Kuitenkin jos tuote
on kyllin omaleimainen ja erilainen kilpailijoiden vastaaviin verrattuna, yrityksella
on mahdollisuus hinnoitella tuotteensa hieman vapaammin kuin kilpailijat. (Aalto-
nen 2016c¢; Isokangas & Kinkki 2002, 208—209; Lahtinen & Isoviita 2004, 97.)

Hinnalla on monia merkityksia, jotka sen asettamisessa on otettava huomioon.
Esimerkiksi korkea hinta voi tehda tuotteesta laadukkaamman asiakkaan sil-
missa ja matalahintainen tuote saattaa vaikuttaa laaduttomalta. Hinta voi siis olla
myoOs tuotteen laatuarvoa nostava tekija. Hinta vaikuttaa myos kilpailuun. Jos
tuotteiden hinnat ovat korkeampia kuin Kilpailijoiden vastaavien hinnat saattavat
asiakkaat siirtya halvempien hintojen perassa toisaalle. Jos hinnat taas ovat liian
matalat ne saattavat estaa uusien kilpailevien yritysten tulon markkinoille, koska
hintataso ei ole houkutteleva. (Aaltonen 2016c¢; Lahtinen & Isoviita 2004, 98-99.)

Jos samoilla markkinoilla useampi toimija tarjoaa toisiaan vastaavia tuotteita, hin-
noittelualue on kapea. Tama tarkoittaa, etta hinnan mahdollinen likkumavara on
pieni ja yrityksen on hankalampi kilpailla hinnalla. Jos tuote taas on jotenkin
muista poikkeava eika vastaavaa I0ydy markkinoilta, on hinnoittelualue leveampi
ja yritys voi hinnoitella tuotteensa rohkeammin perustaen hintansa tuotteen poik-
keuksellisuuteen. Taman vuoksi yritykset pyrkivat tekemaan tuotteistaa hieman
erilaisia saadakseen niistd paremman hinnan. (Aaltonen 2016c¢; Lahtinen & Iso-
viita 2004, 99.)

Kolmas yrityksen kilpailukeino, saatavuus tarkoittaa tekijoita, jotka toimiessaan
tekevat tuotteesta helpon hankkia ja yrityksessa asioinnin varmaksi, helpoksi ja
nopeaksi. Saatavuus saattaa oikean tuotteen asiakkaan ulottuville oikeaan ai-
kaan oikeassa paikassa mahdollisimman pienelld vaivalla. Sitd ohjataan yrityk-
sen jakelupaatoksilla, joilla pyritdan poistamaan ostamisen esteita asiakkaan ja
tuotteen valista. Jakelupaatokset ovat yrityksen paatoksina siita, milla keinoin ja
mita kanavia pitkin tuote aiotaan saattaa asiakkaan ulottuville. Jotkut yritykset
toimittavat tuotteensa suoraan asiakkaalle. Tallaista kanavaa kutsutaan suoraksi
myyntikanavaksi. (Aaltonen 2016c¢; Isokangas & Kinkki 2002, 217; Lahtinen &
Isoviita 2004, 108-110.)
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Joidenkin toimitus taas toimii valittajayritysten kautta. Talloin myyntikanavaa kut-
sutaan epasuoraksi myyntikavaksi. Esimerkiksi valmistaja myy tuotteensa usein
tukku- tai vahittaismyyntiliikkeen kautta. Tama tuo tuotteelle usein uskottavuutta
ja tuote saatetaan saada paremmin kaupaksi suuren ostajajoukon keskuudessa.
Yrityksilla saattaa olla myos rinnakkaisia myyntikanavia, kuten verkkokauppa.
(Aaltonen 2016¢; Isokangas & Kinkki 2002, 217; Lahtinen & Isoviita 2004, 111—
112.)

Saatavuuteen kuuluu myos se, etta asiakas |0ytaa yrityksen tiedot mahdollisim-
man vaivattomasti. Esimerkiksi yrityksen helposti muistettava nimi helpottaa asi-
akkaan tiedon loytamista. Yrityksen tietojen kuten yhteystietojen, osoitteiden ja
aukioloaikojen tulee olla helposti I0ydettavissa, jos asiakas vaikka paattaa asi-
oida yrityksen toimitiloissa. Yhteyden ottamisen tuleekin olla mahdollisimman
helppoa ja vastausten saamisen esimerkiksi viesteihin tai puheluihin nopeaa.
(Aaltonen 2016c¢.)

Saatavuuteen vaikuttaa myds yrityksen sijainti, silla keskeinen sijainti helpottaa
toimipisteen Ioytamista ja talloin asiakkaan on usein myos helpompi paasta pai-
kalle. Yrityksen julkisivun kannattaa olla puoleensavetava, jotta asiakkaan mie-
lenkiinto heraa. Autolla kulkeville myds pysakdintipaikan I6ytyminen on tarkeaa
yrityksen saavutettavuuden kannalta. Nama tekijat ovat arvokkaita varsinkin va-
hittaiskaupoille, joissa kuluttajat usein asioivat paikan paalla. (Aaltonen 2016c;
Lahtinen & Isoviita 2004, 112-114.)

Yrityksessa asioimisen on oltava kokonaisuudessaan mahdollisimman vaiva-
tonta ja asiakkaan on loydettava haluamansa tuotteet tai henkilot kyllin helposti.
Asiakaspalvelun saamisen on myos oltava nopeaa. Talloin asiointi on asiakkaalle
sujuvaa ja miellyttavaa. Tahan voidaan vaikuttaa esimerkiksi opasteilla ja palve-
luhenkildkunnan riittavalla maaralla. Jos mahdolliselta odottamiselta ei voida valt-
tya, on tama tehtava asiakkaalle mukavaksi. Hanelle voidaan myos tarjota esi-
merkiksi kahvia tai muita virvokkeita taksi ajaksi. (Aaltonen 2016c; Lahtinen &
Isoviita 2004, 112-114.)

Yrityksen tulee olla avoinna aina niind aikoina, kun asiakkaat haluavat siella asi-

oida. Tama on ongelma, kun asiakkaat tulevat kauempaa ja kayvat paivatoissa.
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Talléinkin toimipaikan sijainti on yritykselle arvokas valttikortti. MyOs asiakas-
kayntien tekeminen helpottaa tassa tapauksessa asiakkaan toimintaa, talloin asi-
akkaan ei tarvitse tulla yrityksen luo vaan yritys niin sanotusti saapuu asiakkaan
luo. Asiakaskaynneissa tarkeaa on tasmallisyys ja oikea ajoitus. Asiakkaan luo
on siis mentava silloin kun se parhaiten hanelle itselleen sopii. Saatavuustekijoi-
hin kuuluvat myos tuotteiden toimitusajat ja toimitusvarmuus. Yrityksen imagolle
on suotavaa, etta asiakas saa tilaamansa tuotteet kyllin nopeasti ja viimeistaan
ilmoitettuna ajankohtana. (Aaltonen 2016c¢; Lahtinen & Isoviita 2004, 114.)

Ei riita, etta tuote on asiakkaalle oikein suunniteltu, oikein hinnoiteltu ja hanen
ulottuvillaan, jos han ei tieda nain olevan. Asiakas saattaa olla myds valmis mak-
samaan korkeamman hinnan tuotteista, jos hanen nakemansa mielikuva yrityk-
sesta ja sen tarjoamista tuotteista on positiivinen. Yrityksen on saatettava tama
paketti asiakkaan tietoisuuteen markkinointiviestinnan avulla. Yrityksella on ta-
han kaytdossaan kaksi markkinointiviestinnan keinoa, jotka ovat myyntituki ja
myyntityd. Myyntitukeen sisaltyvat lisdksi mainonta, menekin edistdminen, seka
suhde- ja tiedotustoiminta. (Isokangas & Kinkki 2002, 219; Aaltonen 2016d; Lah-
tinen & Isoviita 2004,118.)

Myyntityd voidaan ajatella henkilokohtaisena vaikuttamisena asiakkaaseen ja
myyntituki valineellisena vaikuttamisena asiakkaaseen, jolla nimensa mukaisesti
pyritaan tukemaan myyntityota. Markkinointiviestinnan keinoista yritys muodos-
taa kilpailukeinojen yhdistelman. Markkinointiviestinnan keinot muodostavat yh-
dessa toisiaan taydentavan kokonaisuuden. Tata yhdistelmaa kutsutaan kommu-
nikaatiomixiksi ja sen koostumus vaihtelee yritysten ja toimialojen valilla. (Isokan-
gas & Kinkki 2002, 219.)

Vaikka markkinointiviestinnalla lopulta tavoitellaankin yrityksen myynnin kasvat-
tamista, ei tuloksia aina odoteta nahtavan valittomasti, vaan tulokset nakyvat
usein vasta pitkalla tahtaimella. Markkinointiviestinnalle asetetut tavoitteet voivat
vaihdella tilanteesta riippuen. Asiakkaan onkin hyva tuntea yritys ja tuote jo en-
tuudestaan, jotta hanet saadaan tarttumaan tarjoukseen. Han saattaa nimittain
eparoida, jos tarjouksen tekija ja myytava tuote ovat hanelle entuudestaan taysin
tuntemattomia, hyvasta tarjouksesta huolimatta. (Aaltonen 2016d; Lahtinen &
Isoviita 2004, 120.)
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Markkinointiviestinnan avulla yritys kuljettaa asiakkaansa tuotteen ostamiseen
vaihe kerrallaan. Ensin yritys tehdaan hanelle tutuksi. Taman jalkeen yrityksen ja
tuotteen imago pyritaan tekemaan hanelle mahdollisimman positiiviseksi ja vasta
viimeisena yritetadn saada aikaan kauppa asiakkaan kanssa. Markkinointivies-
tinnan tavoitteena voi siis tilanteesta riippuen olla yrityksen tunnettavuuden lisaa-
minen, imagon parantaminen tai myynnin aikaan saaminen. Viestinnan tuloksia
ei siis taten voida arvioida vain lyhyen aikavalin myyntitulosten perusteella. (Aal-
tonen 2016d.)

Jotta markkinointiviestinta osataan kohdentaa oikein, on tarkednad osana sen
suunnittelua oltava segmentointi, eli asiakaskohderyhmien maarittdminen. Tal-
I6in viestinnan sisaltd voidaan saada juuri oikeisiin asiakkaisiin vetoavaksi ja
mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla. Yritykselle ei nimittain ole edu-
kasta ohjata markkinointiaan vaaralle yleisolle tai liian suurelle asiakasalueelle.
Erilaista viestintda voidaan kuitenkin ohjata samanaikaisesti useille asiakasryh-
mille kayttamalla erilaisia viestinnan keinoja. Esimerkiksi prospekteille, eli mah-
dollisille uusille asiakkaille saman aikaisesti vanhojen kanssa, tai ikaantyneille ja

nuorille asiakkaille, mutta eri tavoilla. (Aaltonen 2016d.)

Markkinointiviestinnan sanoma sisaltdaa sen mita yritys markkinointiviestinnas-
saan asiakkailleen pyrkii kertomaan. Sanoman suunnittelun lahtékohtina on pi-
dettava viestinnan tavoitteita ja kohderyhmaa. Viestien tulisi vedota kohderyhmiin
ja saada heissa aikaan tavoitellun tuloksen. Koska yrityksella voi olla useita koh-
deryhmia, voi myds tavoitteita ja sanomia olla useita. Viestinnan sisalto riippuu
tavoitteesta joka silla halutaan saavuttaa. Esimerkiksi jos tavoitteena on lisata
yrityksen tunnettavuutta, saattaa viesti sisaltaa ainoastaan yrityksen logon, isku-
lauseen, osoitteen ja yhteystiedot. Jos taas tavoitellaan uusia asiakkaita, sanoma
voi sisaltaa perustelun tuotteen ostamiselle. Nama perustelut voivat liittya esi-
merkiksi tuotteen ominaisuuksiin tai edulliseen hintaan. Jos taas tavoitellaan pa-
rempaa yrityskuvaa, sanoma sisaltaa todennakoisesti tekijoita, jotka tukevat yri-

tyksen tavoitteleman imagon syntymista. (Aaltonen 2016d.)
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Yrityksen tuottaman markkinointiviestinnan tulisi olla yhtenaista, jolloin viestit ei-
vat ole irrallisia, vaan tukevat johdonmukaisesti samaa linjaa. Taman vuoksi vies-
tinta kannattaa suunnitella pitkalla tahtaimella. Viestien vastaanottajien tulisi pys-
tya yhdistamaan viestit toisiinsa niin etta ne vahvistavat toinen toistaan. Tama
voidaan saavuttaa esimerkiksi visuaalisin keinoin, jolloin viestien vari ja muu ul-
komuoto ovat yhtenaisia, tai sanallisin keinoin, jolloin ne esimerkiksi toistavat sa-

maa iskulausetta. (Aaltonen 2016d.)

Markkinointiviestinnan tulisi olla kustannustehokasta, jotta siihen sijoitetuilla re-
sursseilla saadaan mahdollisimman hyva tulos. Sita ei tule ylimitoittaa, eika oh-
jata vaarille asiakasryhmille. Suurelle yleisélle ndkyva mainos on yleensa kal-
limpi kuin pienelle yleisolle nékyva. On siis mietittava minkalainen mainonta ta-
voittaa juuri oikeat asiakasryhmat. Optimaalisen markkinointiviestintabudjetin
laatimiselle ei ole yksiselitteista ohjetta. Yksi tapa on, etta yritys laskee liikevaih-
dostaan tietyn prosentti osuuden, jonka on valmis kayttamaan markkinointiin.
Tama tapa saattaa kuitenkin olla jaykka ja kaavamainen. Parempi tapa onkin
maarittda ensin markkinoinnin tavoitteet ja sen jalkeen miettid ne keinot, joilla

tavoitteet saavutetaan mahdollisimman kustannustehokkaasti. (Aaltonen 2016d.)

3.4 7P-malli

Koska palvelutuotteiden myyminen lisaantyi 1980-luvulle mennessa, lisasivat
markkinoinnin professorit Mary J. Bitner, seka Harold H. Booms markkinointimi-
xiin vield kolme Kilpailukeinoa lisda. Ne olivat henkildsto ja asiakkaat (People),
toimintatavat (Processes) ja toimintaympatistd (Physical evidence). (Gurumark-
kinointi 2015.)

Henkilosto ja asiakkaat tarkoittavat kaikki niita henkil6ita, jotka milldan tavalla
osallistuvat tuotteen tai palvelun myyntiin tai kuluttamiseen suorasti tai epasuo-
rasti. Tama tarkoittaa asiakkaiden lisaksi yrityksen koko henkilostoa, vaikka he
eivat olisikaan suoraan tekemisessa yrityksen asiakkaiden kanssa. (Gurumarkki-
nointi 2015.)



23

Asiakassuhdemarkkinoinnissa henkiloston asema palvelun toteuttajana on huo-
mattava. Asiakkaat silti yrityksen tarkein voimavara. Asiakastieto ja ymmarrys
ovat ydinasioita jo palvelujen kehittamisvaiheessa. Jos asiakkaan tarpeita ei tie-
detd, ei palvelutuotteestakaan voida muotoilla asiakkaalle sopivaa. Asiakkaan
mukaan ottaminen jo palvelun tuotteistamisvaiheessa tuo mahdollisuuden palve-
lun kehittamiseen sellaiseksi, etta se on sita kayttavalle asiakkaalle mahdollisim-
man hyodyllinen ja kattaa taman tarpeet. Asiakas voi osallistua mihin tahansa
prosessin vaiheeseen, on kuitenkin tarkeaa miettia missa roolissa asiakkaan on
jarkevinta olla mukana ja mita hanelle voidaan osallistumisen vastineena tarjota.
(Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valtanen & Martinsuo 2015, 24-26.)

Eri tydtehtavissa toimivilla henkildston jasenillda on yhdessa monipuolinen kasitys
ja tietotaito, joilla palvelun tuottamiseen saadaan monipuolisia nakdkulmia. Hen-
kilosto tuntee myds parhaiten yrityksen sisaiset kaytannot, joita voidaan kayttaa
markkinointiprosesseissa. Erityisesti asiakasrajapinnassa tyoskentelevat tyonte-
kijat ovat ainutlaatuisessa asemassa, silla he ovat jatkuvasti tekemisissa palve-
luja kayttavien asiakkaiden kanssa. Siksi heilla on usein vahvin kasitys asiakkai-
den tarpeista ja toiminnasta. Heilla on myos mahdollisuus tuoda asiakkaan na-
kokulma mukaan markkinointiin. (Tuominen ym. 2015, 22—-23; Lahtinen & Isoviita
2004, 65.)

Henkilostd on avainasemassa sisaisessa markkinoinnissa. Varsinkin kokenut
palveluhenkilostd omaa tietoa palveluiden tuottamisesta ja asiakkaista, joille niita
myydaan. Koska henkilostd vimekadessa tuottaa palvelun, on heilla oltava vai-
kutusvaltaa sen luomisessa. Jokaiselle on hyva Ioytaa mieleisiaan tyotehtavia,
joissa tyontekija kokee antavansa jotain yritykselle ja saavansa itse samalla mi-
talla takaisin. Nain tydmotivaatio sailytetaan ja koko henkilostd kokee tyonsa ar-
vokkaaksi. Tallaista johtamistapaa, jossa esimiestyOskentely tahtaa henkilokun-
nan motivoimiseen ja tyontekijan ja hanelle sopivan tyotehtavan yhdistamiseen,
kutsutaan sisaiseksi markkinoinniksi. Henkiloston on ymmarrettava asiakassuun-
taisen markkinoinnin merkitys ja oltava valmis toteuttamaan sita. Jos sisaisessa
markkinoinnissa epaonnistutaan, epaonnistutaan myods ulkoisten asiakkaiden
kanssa. (Tuominen ym. 2015, 22-24; Lahtinen & Isoviita 2004, 65.)
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Henkilosto jaksaa palvella asiakkaitaan paremmin, mitd parempi tydilmapiiri on
ja hyvana koettu asiakaspalvelu on palveluita tarjoavalle yritykselle tarkea kilpai-
luvaltti. Jos markkinoilla on saatavilla kilpailevia tuotteita, on yrityksen pystyttava
erottumaan jotenkin, jotta riittdva markkina-asema saavutetaan. Jos yrityksen
myymaan tuotteeseen pystytaan sisallyttdamaan jokin oheispalvelu, voidaan tata
palvelua kayttaa kilpailukeinona. Motivoitunut henkilokunta ja kilpailijoita parem-
mat oheispalvelut saavat yrityksen erottumaan markkinoilla. (Lahtinen & Isoviita
2004, 65; Bergstrom & Leppanen 2009, 22.)

Jos yritys joutuu niin sanottuun noidan kehaan, saattaa se joutua saastamaan
kustannuksissaan. Nama saastot leikataan usein palveluista. Palveluissa saas-
taminen vaikuttaa suoraan niiden laatuun ja siihen, miten asiakas saamansa pal-
velun kokee. Jos asiakas saa kielteisen kokemuksen palvelun laadusta han saat-
taa alkaa kayttamaan kilpailijoiden palveluita. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65; Berg-
strom & Leppanen 2009, 22.)

Koko yrityksen henkilostd on vain harvoin tekemisissa suoraan asiakkaiden
kanssa, eli niin sanotussa asiakasrajapinnassa. Taman henkildston osan voidaan
kuitenkin nahda koostuvan niin sanotuista osa-aikamarkkinoijista, silla heidankin
toimintansa saattaa vaikuttaa yrityksen imagoon. Osa-aikamarkkinoijat ovat asi-
akkaan nakyvilla ja jopa tekemisissa heidan kanssaan, mutta eivat vastaa varsi-
naisesta markkinoinnista. Heillekin tulisi kuitenkin antaa jonkin tasoista markki-
nointi koulutusta ja heidan toimintaansa tulisi arvioida myos asiakaspalvelukon-
taktien perusteella. (Lahtinen & Isoviita 2004, 66.)

Sisaisen markkinoinnin on oltava suunnitelmallista ja yhtenaista, jotta se nayttaisi
henkilostonkin silmin uskottavammalta. Yhtenaisena sisainen markkinointi myos
toimii paremmin, kuin yksittaisten toimien sarjana, jossa toimitaan vasta kun tyo-
ilmapiirin huomataan tulehtuvan. Sisaisen markkinoinnin on oltava myds tark-
kaan suunniteltua ja aikataulutettua. Sen vastuuta ei mydskaan saa siirtaa alas-
pain, eli johdon on pidettava se itsellaan. Jos vastuu delegoitaisiin henkilokun-
nalle vaikutelma heidan silmiinsa olisi, ettei asia ole kovinkaan tarkea. Kaiken on
kuitenkin tapahduttava yhteistyona ja yhteisymmarryksessa. (Lahtinen & Isoviita
2004, 66.)
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Toimintatavat tarkoittavat niita tapoja, joilla yritys toimii asiakkaidensa ja sidos-
ryhmiensa kanssa. Tama tarkoittaa siis kaikkia niita ryhmia, jotka ovat suoraan
tekemisissa yrityksen kanssa. naiden ryhmien kanssa toimimista voidaan kutsua
ulkoiseksi markkinoinniksi. Lisaksi toimintatapoihin luetaan yrityksen sisaiset toi-
mintatavat. Tama sisaltaa kaiken yrityksen sisdisen toiminnan, jossa asiakas ei
ole suoranaisesti mukana. Jokainen yrityksen yhteistyokumppani voidaan talloin
kuitenkin laittaa asiakkaan asemaan, silla he antavat puitteita ja rajoituksia yrityk-
sen toiminnalle. Toimintatavat ovat keskeinen osa yrityksen liikeideaa ja ne on
maariteltava jo yritysta perustettaessa. (Gurumarkkinointi 2015; Lahtinen & Iso-
viita 2004, 72; Bergstrom & Leppanen 2009, 22.)

Toimintatavat voidaan jakaa fyysisiin ja henkisiin voimavaroihin, joilla yritys kyke-
nee erottumaan Kilpailijoista. Lisaksi toimintatapoihin kuuluu toiminnan organi-
sointi, joka sisaltaa materiaalihankinnat, tuotannon jarjestamisen, tukitoiminnot,
tuotteiden myyntistrategian ja logistiikan. Fyysisiin voimavaroihin luetaan yrityk-
sen sijainti ja toimitilat, eli miten asiakkaat ja tavarantoimittajat pystyvat tavoitta-
maan yrityksen ja minkalaisia ominaisuuksia yritys toimitiloiltaan vaatii. Pitaa

my0Os paattad hankitaanko omat vai vuokratut toimitilat. (Aaltonen 2017b.)

Ennen toimitilojen kalustamista ja laitteiden hankkimista on paatettava myaos niilta
vaaditut ominaisuudet ja ostetaanko uudet vai kaytetyt laitteet. Lisaksi laitteita on
usein mahdollista myos vuokrata. Tama tulee ottaa huomioon varsinkin suurem-
pia investointeja vaativien laitteiden kohdalla. Henkisiin voimavaroihin voidaan
lukea henkildsto, sen osaaminen ja motivoiminen, seka miten naita yllapidetaan

ja tarvittaessa kehitetaan jatkossa. (Aaltonen 2017b.)

Toimintaa organisoidessa on suunniteltava miten ja mista yritys hankkii materi-
aalinsa, tavaransa ja palvelunsa, seka miten alihankkijat ja muut yhteistydkump-
panit otetaan mukaan tuotantoon, miten tydtehtavat organisoidaan ja jaetaan,
mitka ovat aukioloajat ja miten tyovuorot jarjestetaan, miten yrityksen ulkoiset tu-
kitoiminnot, eli kirjanpito, huollot, puhtaanapito ja kuljetukset hoidetaan, ja mista
nama tukipalvelut ostetaan. On siis tiedettava miten yritystoiminta kaytannossa

jarjestetaan. (Aaltonen 2017b.)
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Suhteiden rakentamista sidosryhmiin ja yhteistybkumppaneihin voidaan kutsua
suhdemarkkinoinniksi. Silla pyritdan luomaan kestavia suhteita myds muiden
kuin maksavien asiakkaiden kanssa. Suhdemarkkinoinnin voidaan ajatella sisal-
tavan viisi kohderyhmaa, jotka rakentavat suhdeverkoston. Nama kohderyhmat
ovat: kilpailijat, tavarantoimittajat, potentiaaliset tyontekijat, suosittelijat ja kaiken
keskidssa asiakkaat. Suhdeverkoston ryhmien merkitys vaihtelee yritysten valilla
ja myos yrityksen kehittyessa. Esimerkiksi yrityksen laajentuessa asiakasmarkki-

nat saattavat muuttua. (Lahtinen & Isoviita 2004, 72.)

Yrityksen on tarkeaa luoda suhteita myos oppilaitoksiin. Nain pystytaan kartoitta-
maan mahdollisia tulevaisuuden ammattilaisia ja verkostoitua heidan kanssaan.
Tyontekijathan ovat tarkeita yrityksen kilpailukyvyn kannalta. Opiskelijoita voi-
daan ottaa my0s jo opiskeluaikana sisalle yritykseen. Myos alan ammattilaisten
tuki tuo yritykselle huomattavan edun markkinoilla. Esimerkiksi jos tuotteen
taakse saadaan jokin vaikuttaja, joka suosittelee sita tai julkaisee vaikka vain po-
sitiivisen kommentin siita, on tuotteella jo hyva pohja markkinoille mentaessa. Ul-
kopuolisen henkilon tai tahon sanaan luotetaankin usein enemman kuin yrityksen
omaan markkinointiin. Tana paivana vaikuttajien on tehokasta tuoda mielipi-
teensa esiin esimerkiksi sosiaalisen media valityksella. (Lahtinen & Isoviita 2004,
72-73.)

Myds kilpailijat voidaan ajatella tarkeina yhteistydkumppaneina. On edukkaam-
paa pitaa heihin yhteytta ja tehda jopa yhteistyota, kuin ajatella yrityksen vastus-
tajina. Kun trendit vaikuttavat kaikkiin samoilla markkinoilla toimiviin tahoihin, on
asia yhteinen ja sita tulee ajaa yhdessa. Tavarantoimittajien kanssa luodut toi-
mivat suhteet edistavat asiakkaidenkin tyytyvaisyytta. Tavarantoimittajiin lukeu-
tuvat seka valmistajat, maahantuojat, ettd myos tukut. Yritykset alkavat herkasti
kilpailuttamaan tavarantoimittajia. Tama tulehduttaa usein suhteita heidan ja yri-
tysten valilla. Edukkaampaa olisi luoda kestavat ja sitoutuneet valit. Yhteistyon
tavoitteena tulisi kuitenkin olla nopeat ja varmat toimitukset, seka joustavuus mo-

lempiin suuntiin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 73.)

Koska kysyntd enaa harvemmassa tapauksessa ylittaa tarjontaa, on toimin-
taympariston huomiointi liiketoimintaa ohjaavana tekijana entista suuremmassa

asemassa. Ymparistolla ja ulkoisella tiedolla, joka siihen vahvasti liittyy, on nyt
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suuri merkitys. Yrityksen ja ympariston voimasuhteet ovat kaantyneet ja tarjontaa
on usein kysyntaa enemman. Myos asiakkaiden varallisuus on noussut ja uudet
sahkoiset tyokalut tuovat mukanaan valtaa ja mahdollisuuksia kuluttajalle. Yrityk-
set eivat kykene enaa vaikuttamaan ymparistoonsa, ymparisto kyllakin yrityksiin.
(Hellman & Varila 2009, 19.)

Yritysmaailma muuttuu jatkuvasti. Naita muutoksia aiheuttavat monet yrityksen
ulkoisesta ymparistosta aiheutuvat tekijat. Naita tekijoitd ovat muun muassa lain-
saadannon muutokset, Valtion taloudelliset tekijat, teknologian kehittyminen,
seka asiakaskayttaytymisessa tapahtuneet muutokset. Tama tarkoittaa muutok-
sia asiakkaiden vallitsevissa arvomaailmoissa. Esimerkiksi ekologisuus on nous-
sut yhdeksi tarkeista arvoista tana paivana. Jotta nama toimintaympariston muu-
tokset voidaan valjastaa yrityksen eduksi, on ympariston ominaisuudet selvitet-
tava ja mukautettavat lilkketoiminta niihin. Myos tulevaisuuden muutoksia on en-
nakoitava ja niihin on varauduttava. (Gurumarkkinointi 2015; Aaltonen 2015; Iso-
kangas & Kinkki 2002, 238—-239; Bergstrom & Leppanen 2009, 31.)

Toimintaymparisto kasittaa kaiken fyysisesta palveluymparistosta fyysisiin tava-
roihin, joita palvelun tuottamisessa ja sen markkinoinnissa kaytetaan. Muun mu-
assa aineettomat aspektit, kuten asiakaskokemukset saatavat johtua yrityksen
toimintaymparistdsta. Ulkoiseen toimintaymparistoon ei voida vaikuttaa. Siksipa
yrityksen on vain sopeuduttava siihen ja toimittava sen antamien mahdollisuuk-

sien ja rajoitteiden mukaisesti. (Gurumarkkinointi 2015; Aaltonen 2015.)

Yrityksen toimintaympariston tarkastelu on luontevinta aloittaa toimialasta, jolle
yritys sijoittuu. Yrityksen on tiedostettava milla toimialalla toimii ja tutkittava sita,
sen kehitysta ja muiden alalla toimijoiden toimintaa. Yrityksen on tiedettava
alansa menestystekijat, jotka vaikuttavat eniten kyseisen alan yritysten menesty-
miseen seka haasteet, joita alalla tavallisimmin tulee vastaan. Naita tietoja on
kaytettava jo liiketoimintaa aloittaessa ja sita kehitettaessa. Joillain toimialoilla
suurin osa on pienyrittajia. Nama toimialat saattavat olla kuitenkin suurten yritys-
ten hallinnassa. Talldin alan pienyritykset voivat saavuttaa edun esimerkiksi ver-
kostoitumalla toistensa kanssa. Hyvana esimerkkina voidaan kayttaa leipomo-
alaa, jossa erikoistuneet pienyrittajat pitavat markkina-asemansa yhteisten tuo-
teperheiden avulla. (Aaltonen 2018.)
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Myds kilpailu on otettava huomioon toimintaymparistoa tarkasteltaessa. Samalla
toimialalla ja yleensa my0s alueella toimivat yritykset synnyttavat keskinaista kil-
pailua. Kilpailua syntyy, kun kysynnan luomat markkinat jakautuvat kaikkien kes-
ken. Yrityksen saama osuus markkinoista voidaan ilmoittaa markkinaosuutena,
joka ilmoitetaan prosentteina. Yrityksen haasteena on saada riittava osuus tasta
kysynnasta, silla sita ei aina riita kaikille tarpeeksi. llman erityisia kilpailuvaltteja
markkinoille paaseminen saattaa olla hankalaa. Kilpailu saattaa olla myds rau-
hallista. Joka tapauksessa yrityksen on pysyttava jatkuvasti selvilla kilpailutilan-
teesta, sen luonteesta ja siina tapahtuvista muutoksista. Yrityksen on seurattava
kilpailijoitaan jarjestelmallisesti ja pyrittava luomaan itselleen kilpailuetua parja-
takseen. (Aaltonen 2016e; Verkkovaria 2016b; Bergstrom & Leppanen 2009, 32.)
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4 PANIMORAVINTOLA PLEVNA JA OLUTMYYMALA

Plevna on vuonna 1994 ovensa avannut panimoravintola. Se sijaitsee Tampe-
reella Finlaysonin tehdasrakennuksen vanhassa kutomosalissa heti Finlaysonin
rautaporttien takana. Plevna on keski-eurooppalaistyylinen a la carte ravintola,
mutta tilauksesta myos noutopoyta on mahdollista saada suuremmille ryhmille.
Plevnassa tarjotaan myos paivittain vaihtuvaa a la carte lounasta. Plevnan ravin-
tolasali on keski-eurooppalaistyylistéa olutkellaria muistuttava. Asiakaspaikkoja
saleissa on yli 400 ja lammitetylla verannalla 110. Poytia on laaja valikoima eri
kokoisia eri kokoisille seurueille. Tilaa on seka ruokailijoille, ettd myos juoma-asi-
akkaille. Salihenkilokunnan tydasut ovat tirolilaistyyliset. Miehet kayttavat leder-

hoseneita ja naiset dirndl-mekkoja. (Tampereen Panimoravintola Oy.)

Plevnaa pidetdan Tampereen ainoana aitona panimoravintolana. Se voittikin
kahden vuoden kuluttua aukeamisestaan vuoden olutravintolatittelin ja myohem-
min useita "Tampereen paras olutravintola"-mainintoja. Plevnan liikeidea, jossa
olut ja ruoka yhdistetdan saumattomasti, oli viela 90-luvun Suomessa ainutlaa-
tuinen ja tanakin paivana harvinainen. Plevnassa olut on onnistuttu liittamaan
ruokaan paitsi juomana, myds raaka-aineena ruoan valmistuksessa. Plevnan yh-
teydessa toimii Koskipanimo Oy, joka yhdessa Plevnan kanssa kuuluu Tampe-
reen panimoravintola Oy:lle. Tampereen panimoravintola Oy omistaa lisaksi
Tampereen rautatieaseman vieressa sijaitsevan Oluthuone Panimomestarin,
jonka valikoima koostuu l&ahinna Koskipanimon tuotteista. (Tampereen Panimo-

ravintola Oy; Tammenheimo 2018.)

Vuonna 1992 tamperelainen Pyynikin panimo lopetti toimintansa. Kaksi vuotta
myohemmin Koskipanimo perustettiin jatkamaan ja sailyttdmaan tamperelaista
olutperinnetta. Koskipanimo valmistaa yha edelleen oluensa 1400-luvulta perai-
sin olevien puhtaussaanndsten mukaan. Oluiden raaka-aineina kaytetaan aino-
astaan saksalaista ja tSekkilaistd humalaa, hiivaa ja puhdasta vetta. (Tampereen

Panimoravintola Oy; Tammenheimo 2018.)
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Koskipanimon ensimmaiset tuotteet olivat Plevnan tumma ja suodattamaton vaa-
lea lager. Naista tumma on edelleen tuotannossa ja vielapa alkuperaisella resep-

tilla. (Tampereen Panimoravintola Oy; Tammenheimo 2018.)

Alun perin oluet ja siiderit valmistettiin 650 litraisissa manuaalisissa keittoasti-
oissa. 2000-luvun vaihteessa Koskipanimo vaihtoi vanhat astiansa 2000 litraisiin
Salm-pannuihin. Uudet keittoastiat saatiin tuolloin toimintansa lopettaneesta hel-
sinkilaisesta ravintola Kappelista. Uusien astioiden myo6ta toimintaa pystyttiin laa-
jentamaan ja uusia olutlajeja alettiin valmistaa. Koskipanimo on vuosien varrella
voittanut useita olutpalkintoja. Naista mainittavimpia ovat Siperia Stoutin valinta
Suomen parhaaksi olueksi vuonna 2015, Weizenbockin valinnat suomen par-
haaksi vehnaolueksi vuosina 2015 ja 2018, seka Plevnan dry stoutin ja Severin
extra |.P.A:n valinnat Helsinki beer festivalin vuoden oluiksi vuosina 1998 ja 2007.

(Tampereen Panimoravintola Oy; Tammenheimo 2018.)

Kesalla 2018 Koskipanimo teki taas suuren investoinnin. Se hankki oman pullo-
tuslinjaston, jolla panimon henkilokunta alkoi pullottamaan olutmyymalassa myy-
tavat juomat. Saman vuoden syksylla ravintolasalin puolella ollut oleskelualue,
jota kutsuttiin karsinaksi, paasi remontin kohteeksi. Siitéd tehtiin olutmyymala,

josta Koskipanimon pullotettuja tuotteita alettiin myymaan.

Plevnan olutmyymala toimii itsepalveluluonteisesti. Asiakas keraa haluamansa
tuotteet myymalasta ja maksaa ne sitten myymalan vieressa sijaitsevalle baari-
tiskille. Tuotteiden kassalle kuljettamista varten myymalassa on pienia metalliko-
reja. Asiakkaalla on mahdollisuus ostaa tuotteilleen myds kuusi pulloa vetavan
pahvikorin, joka on nimetty Plevnan kuusikoksi. Kuusikko on tayteen pakattuna
asiakkaalle ilmainen. Lisaksi myymalassa myydaan kangaskasseja, joissa tuot-
teet voi kuljettaa. Myymalan valikoimissa on myds Plevna-aiheisia vaatteita ja

pienesineita kuten pullonavaaijia, seka olutkirjallisuutta.

Myymala on varsin pieni, vain noin 8 neliometrin kokoinen alue. Hyllytilaa on kui-
tenkin yli 800 pullolle. Lisaksi muille tuotteille on varattu noin 7 metria hyllytilaa.
Avaamattomia olutlaatikoita pidetaan nayttavasti esilla myymalassa. Nain ne ovat

myos helposti suuria maaria ostavan asiakkaan saatavilla. Avatut laatikot pide-
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taan pienessa varastointitilassa, joka sijaitsee myymalassa. Varastotilaa on yh-
teensa jopa tuhansille pulloille, kun mukaan lasketaan myds panimon tiloihin va-
rastoidut olutlaatikot. Myymalassa olevan varastointi- ja hyllytilan johdosta tyhjaa

likkumatilaa asiakkaille jaa hyvin vahan.

Touko ja elokuun valilla myymalasta myytiin 11 416 olut- siideri- ja simapulloa.
Kuukausikohtaiset myyntimaarat vaihtelivat reilun kahden tuhannen ja kolmen tu-
hannen pullon valilla. Lisaksi muita myymalassa myytavia tuotteita, kuten vaat-
teita myytiin noin sata kappaletta jokaisena kuukautena. Kaiken kaikkiaan myy-
mala lisasi noiden kuukausien aikana Koskipanimon liikevaihtoa 42 618 euroa.
Siitd 28 047 euroa muodostui oluiden ja 12 337 euroa siman ja siidereiden myyn-

nista. Loput noin kaksi tuhatta euroa muodostui muista tuotteista.

Myymalan kassa sijaitsee erillaan myymalasta, ravintolan baarissa. Myymalan
laheisyyteen on asetettu toki kyltteja, joissa ohjataan asiakasta myymalan kayt-
tamisessa. Tasta huolimatta henkilokunta joutuu usein ohjamaan asiakkaita niin
sanotusti kadesta pitden. Tama sitouttaa henkilokuntaa turhaan myymalaan,
jonka toiminnan on tarkoitus olla itsepalvelutyyppista. Henkilotyotunneissa asiak-
kaiden nopea ohjaaminen tuskin nakyy. Ongelmia tasta saattaakin koitua enem-
man viikonloppuisin, jolloin ravintola on lahes poikkeuksetta taynna. Talléin on-
gelma onkin enemmankin psyykkinen, silld asiakkaiden auttaminen myymalan

kanssa katkaisee aina henkilokunnan sen hetkiset kiireelliset tyotehtavat.
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5 TUTKIMUS

5.1 Toteuttaminen

Taman tutkimuksen tavoitteena on oppia ymmartamaan Plevnan olutmyymalan
asiakkaiden ostokayttaytymista, seka kartoittaa heidan toiveitaan olutmyymalan
toimintaa jatkossa ajatellen. Olutmyymalan asiakkaat jaetaan ryhmiin ian ja
asuinpaikan perusteella. Nain saadaan selville mista ikaluokkiin myymalan asi-
akkaat kuuluvat, seka ovatko he valmiita hakemaan erikoisoluensa asuinseu-
tunsa ulkopuolelta ja jos ovat, hakevatko he olutta varta vasten omaan kayt-
toonsa vai kenties tuliaisiksi omalle asuinseudulleen. Myos asiakkaiden juoma-
mieltymyksia selvitetaan, jotta myymalan tuotevalikoimaa voitaisiin kehittaa sen
mukaisesti. Samalla selvitetdan myds, mista he hankkivat panimotuotteensa ta-

vallisimmin.

On myds tarve selvittda, onko Plevnan olutmyymalan taman hetkinen toiminta-
malli asiakkaiden mielesta toimiva, silla nyt asiakkaat joutuvat tekemaan paljon
itse ostoprosessin aikana. Henkilokohtaista palvelua he saavat useimmiten vasta
tuotteiden maksuhetkelld (kuvio 1). Tasta heraa kysymys, tarvitseeko asiakas

enemman palvelua ostoprosessin aikana.

KUVIO 1. Asiakkaan ostoprosessi

Tutkimukseni keskeiset teemat liittyvat:
1. Plevnan olutmyymalan prosessiin

2. Asiakkaiden ostamiin tuotteisiin
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3. Asiakkaiden ostokayttaytymiseen
4. Asiakkaiden toiveisiin myymalan valikoiman suhteen

5. Plevnan olutmyymalan taman hetkiseen tunnettavuuteen

Tutkimus toteutetaan asiakaskyselynd Surveymonkey-verkkosivuston avulla.
Sinne tehdysta kyselypohjasta (lite 2). luodaan QR-koodi, joka liitetdaan pieniin
kayntikorttikokoisiin flaijereihin (liite 3). Flaijerit sisaltavat lisaksi pienen esittelyn
kyselysta, seka esimerkkeja palkinnoista, joita asiakkaan on kyselyyn vastattu-
aan mahdollista voittaa. Palkinnot arvotaan siis vastanneiden kesken. Plevna on
luvannut tarjota palkinnot, jotka koostuvat olutmyymalan tuotteista kuten vaat-
teista. Lisaksi palkintoina on lahjakortteja Plevnaan. Kysely on suunniteltu niin,
ettd mahdollisimman moni asiakkaista jaksaa vastata laadukkaasti kysymyksia ja
niiden vastauksia punniten loppuun viimeiseen kysymykseen asti. Kysely mitoi-

tettiin viemaan vastausaikaa vain noin kaksi minuuttia.

Tutkimusflaijerien jako tapahtuu Myymalasta vastaavan henkilokunnan kautta.
Heidan on tarkoitus tarjota flaijeria jokaiselle myymalan asiakkaalle, seka kertoa
samalla tutkimuksesta ja arvonnasta. Kyselya jatketaan, kunnes naennaisesti riit-
tava maara vastauksia on saatu. Vastausten kertymista seurataan paivittain ja
kun niiden koetaan riittdvan, kysely lopetetaan. Taman jalkeen vastaukset analy-
soidaan yksitellen, niin ettd jokaisen kysymyksen vastauksiin saadaan selitys.
Analysoiduista tuloksista keskustellaan henkilokunnan kanssa ja keksitaan kehi-

tysehdotuksia.

Asiakaskysely aloitettiin lopulta 18.4.2019, jolloin ensimmaiset tutkimusflaijerit
laitettiin jakoon. Vastauksia alkoi kertya heti ensimmaisesta paivasta alkaen.
Suurin vastauspiikki oli vappuna, kun asiakkaat tulivat hakemaan juhlajuomia ja
vastasivat samalla kyselyyn. Tutkimusflaijerien jakaminen lopetettiin 20.5.2019,
kun vastausten maaran todettiin olevan riittdvaa laadukkaiden analyysien teke-
miseen. Tuolloin vastauksia oli kertynyt jo 74 kappaletta. Lopulta vastauksia tuli
viela muutama lisaa ja lopulliseksi vastausten maaraksi muodostui 79. Vastauk-

set olivat monipuolisia ja erilaisia mielipiteita tuli vastaan.



5.2 Tulokset

Olutmyymalan asiakaskunnasta suurin osa on 26-45 vuotiaita (59%). Myds ta-
man ikajakauman ulkopuolisia asiakkaita on huomattavan paljon. Kuitenkaan yli

56 vuotiaita ei ole kovinkaan paljoa, vain 6 prosenttia koko myymalan asiakkaista

(kuvio 2).
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KUVIO 2. Asiakkaiden ikdjakauma

Suurin osa asiakkaista on Tamperelaisia (62%). Suuri osa koostui myos lahipaik-
kakunnilla asuvista asiakkaista (20%). Kauempaa, Pirkanmaan ulkopuolelta tul-
leet (18%) matkasivat olutmyymalalle keskimaarin noin 170 kilometria ja kauim-
paa jopa lahes 500 kilometria (Oulu). Tama selvisi, kun kauempaa matkanneilta

asiakkailta kysyttiin heidan kotipaikkakuntiaan ja myohemmin selvitimme etaisyy-

5%
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yli 66

det heidan kotipaikkakuntiensa ja olutmyymalan valilla (kuvio 3).
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KUVIO 3. Asiakkaiden kotipaikkakunnat
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Lahes jokainen asiakas pitaa myymalassa asioimista sujuvana (90%). 13% asi-
akkaista kertoi tarvinneensa hetken tai henkilokunnan apua ennen kuin ymmar-

sivat myymalan toimintalogiikan.

Lahes puolet asiakkaista pitavat kassan tamanhetkista sijaintia hyvana (46%).
Lahes sama maara vastaajista ei nahnyt kassan sijainnilla olevan mitaan merki-
tysta (39%) ja vain vajaa viidennes (19%) haluaisi kassan myymalan yhteyteen
(kuvio 4).
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KUVIO 4. Kassan sijoittaminen

Ruokakauppojen kilpailukykyisista hinnoista huolimatta vain reilu puolet asiak-
kaista (63%) ostaa taman tyyppisia tuotteita niistd. Lahes yhta moni (53%) ostaa
kyseisia tuotteita Alkosta. Reilusti yli kolmannes (39%) kayttdd myds panimoiden
ulosmyynti palveluita. Muutama asiakas (4%) kertoo ostavansa tuotteita lisaksi

ulkomaisista nettikaupoista, seka ravintoloista. (kuvio 5).
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KUVIO 5. Suosituimmat jalleenmyyijat



36

Lahes jokainen asiakkaista (94%) kertoo ostavansa tuotteita omaan kayttéonsa.

Kolmannes (29%) ostaa niitd myds lahjaksi.

Puolet asiakkaista (52%) kertoi saaneensa tiedon myymalan olemassa olosta
vasta huomatessaan sen Plevnassa asioidessaan. Neljannes (23%) asiakkaista
kertoo saaneensa tiedon netista ja lahes yhta moni kuulleensa tuttavaltaan
(22%). Muutama (4%) oli lukenut myymalan olemassa olosta myos lehdista. Us-

kon heidan kuitenkin tarkoittavan verkossa olevia nettilehtia (kuvio 6).
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KUVIO 6. Lahteet, joista asiakkaat ovat saaneet tiedon myymalasta

Kolmannes (35%) myymalan asiakkaista kertoi juovansa tavallisimmin lager-
tyyppisia oluita, 22% heista vaaleita ja 13% tummia sellaisia. 22 asiakasta (28%)
kertoi kayttavansa tavallisimmin Ale-tyyppisia oluita. Heista 19 tarkensi kaytta-
vansa eniten nimenomaan India Pale Aleja. Neljannes (24%) kertoi kayttavansa
tavallisimmin stout ja porter-tyyppisia oluita. Suuri osa (15%) kertoivat juovansa
useimmiten myds vehnaoluita. 12% vastaajista kertoi juovansa mieluiten siide-

reité (kuvio 7).
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KUVIO 7. Asiakkaiden suosikkijuomat
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10% asiakkaista kertoi toivovansa myymalan valikoimiin jonkin New England
Pale Ale-tyyppisen oluen. yhta moni toivoi Ioytavansa myymalasta enemman
Plevnan kausituotteita. 8% vastaajista toivoi myds Bockia, Saisonia, Souria, Plev-
nan tummaa, seka siidereita. 5% asiakkaista halusi Smorre ruis-ipaa, Plevnan
stoutia, double ipaa tai lonkeroa. Yksittaiset asiakkaat toivoivat myos Petolintu
pilsia, Plevnan klassikko-oluita, sahtia, amber alea, savu oluita, milkshake ipaa,

barely winea ja gluteenitonta olutta (kuvio 8).
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KUVIO 8. Asiakkaiden tuotetoivomukset
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tulosten mukaan myymalan tilanne on varsin hyva, eika suurille
muutoksille ole asiakasnakokulmasta talla hetkella tarvetta. Pienia muutoksia toki
voi tehda. Esimerkiksi siirtamalla kassajarjestelma myymalan puolelle, saataisiin
myymalan toimintamallista hieman johdonmukaisempi. Se vaatisi kuitenkin yh-
den tyontekijan jatkuvan tydpanoksen eika siten olisi kannattavaa. Tama tuo mie-
leen itsepalvelukassan tuomat mahdollisuudet, mutta sekin vaatisi lain nojalla jat-
kuvaa valvontaa ja sitouttaisi silloinkin yhden tyontekijan jatkuvan panoksen.

Tarve tallaisille muutoksille ei muutoinkaan ole hirvean suuri.

Poistamalla myymalan edessa oleva tiski/saareke voitaisiin siitd saada tilavampi,
jolloin suurempi asiakasmaara mahtuisi asioimaan myymalassa samanaikaisesti.
Myymalan muuttaminen tilavammaksi ei ole kuitenkaan muutos parempaan
suuntaa, silla suurempi asiakasvetoisuus lisda kassajonoa ravintolan baarin
edessa ja se on suuri ongelma kiireaikoina. Lisaksi ravintolan WC-tilat sijaitsevat
myymalan vieressa ja jono estaa vapaan kulun niihin. Tama heikentaa tuotteiden

saatavuutta ja kassan paikkaa olisi muutettava.

Myymalan markkinointia voitaisiin lisata tai kohdentaa paremmin. Vaikuttaa silta,
ettd ainoastaan paikalliset asiakkaat tietavat sen olemassa olosta jo Plevnaan
tullessaan ja loput huomaavat sen vasta sisaan paastyaan. Markkinoinnilla voi-
taisiin saada ulkopaikkakunnilta tulevat ravintola-asiakkaat harkitsemaan juo-
mien mukaan ostamista jo varhaisemmassa vaiheessa. Tama saattaisi lisata asi-
akkaiden uskallusta kayttaa myymalan palveluita, kun he tietavat jo ravintolaan

astuessaan siella sijaitsevasta olutmyymalasta, sen valikoimasta ja hinnoista.

Myds laajempi yhteistyd esimerkiksi Visit Tampereen kanssa voisi olla toimiva
tapa markkinoida, silla kyselyyn vastanneista asiakkaista melkein kolmannes ker-
toi ostavansa tuotteita tuliaisiksi. Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi Tampere-
aiheisien lahjapakkausten avulla, jolloin tuliaispakkaukset levittaisivat Tampe-
reen brandia. Vastapalveluksena Visit Tampere voisi mainostaa olutlahjan osto-

mahdollisuutta Plevnasta.
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Plevnan verkkosivuilla on myymalalle oma valilehti. Se on kuitenkin hieman pii-
lossa panimovalilehden takana. Asiakas, joka usein valitsee ravintolan sen me-
nun perusteella, ei valttamatta paneudu verkkosivujen muuhun sisaltoon tar-
peeksi syvallisesti Ioytadkseen myymalalle tehdyn valilehden. Sen olisi siis oltava
enemman esilla. Lisaksi se voisi sisaltaa esittelyn jokaisesta myymalan valikoi-
massa olevasta tuotteesta. Myos ravintolan sisalla olevaa mainostusta voitaisiin
lisata, vaikka myymala onkin nakyvalla paikalla ja markkinoi nain itse itseaan te-

hokkaasti.

Asiakkaat esittivat kyselyn vastauksissa huomattavan maaran toiveita myymalan
valikoimiin lisattaviksi. Osa niista oli selvasti lilan vaikeasti toteutettavissa. Esi-
merkiksi gluteeniton ja alkoholiton olut olivat sellaisia. Myds erikoisoluita pyydet-
tiin paljon. Kuitenkaan erikoisimpia oluita, joita Koskipanimossa ei olla aikaisem-
min valmistettu, on turhan riskialtista lahtea taman kyselyn vastausten pohjalta
valmistamaan. Asiakkaat toivoivat myos enemman kausituotteita. Talla hetkella
myymalan kausituotevalikoima on kuitenkin hyva ja nain toivottavasti on jatkos-
sakin. Kysyntaa voitaisiin kuitenkin kayttdd enemman hyodyksi myymalan vali-
koimaa kehitettaessa. Asiakkaiden toiveita voitaisiin alkaa keraamaan jatkossa-

kin esimerkiksi palautelaatikkoon.

Plevna on lounasajan ulkopuolella ja varsinkin viikonloppuisin iltapainotteinen ra-
vintola. Asiakkaiden huomattiinkin joskus unohtavan ilta-aikaan myymalassa asi-
ointiaikeensa, jolloin he ravintolasta poistuessaan joutuvat pettymaan myymalan
ollessa jo suljettuna. Ravintolasaliin olisi hyva laittaa nakyvampia ohjauskyltteja,
joissa sulkemisajasta muistutettaisiin ja samoissa kylteissa voisi lisata ravintolan

sisalla olevaa mainontaa myymalasta.
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7 POHDINTA

Tutkimus onnistui hyvin ja kyselyyn saatiin vastauksia paljon. Kiitos siita kuuluu
Plevnan salihenkilokunnalle, joka lahti innolla mukaan tutkimuksen toteuttami-
seen jakamalla flaijereita ja kertomalla kyselystamme asiakkaille. Vastaukset oli-
vat suurelta osin laadukkaita, silla asiakkaat jattivat muun muassa omia vapaita
mielipiteitaan, seka kehitysehdotuksiaan kyselypohjan kommenttikenttiin. Varsin-
kin toiveita myymalan valikoimien kehittdmiseksi esitettiin paljon. Asiakkaiden
mielenkiinnosta kyselyyn vastaamista kohtaan kieli myos se, etta keskimaarainen
vastausaika oli jopa 2:27 minuuttia kun etukateisarvio oli vain noin kaksi minuut-
tia. Osasta vastauksia huomasi toki myds nopeaa kyselyn “lapijuoksua’ jolloin
kysymyksiin vastaamiseen ei keskitytd kunnolla vaan valitaan vain nopeasti en-
simmaisena oikealta tuntuva vastausvaihtoehto. Nain ollen vastausta ei voi pitaa

laadukkaana.

Riittamattoman kyselynlaadintakokemuksen johdosta kyselypohjaan jai ikavia
virheitd, jotka korjaamalla vastaukset olisivat saattaneet olla laadukkaampia. Esi-
merkiksi asiakkaan ikaa olisi ollut parempi kysya vapaassa kommenttikentassa
monivalintakysymyksen sijaan. Talloin asiakkaat olisi voinut jakaa ikaryhmiin
vasta jalkeenpain. Lisaksi osa kysymyskentista salli asiakkaan vastata useam-
paan vastausvaihtoehtoon, kun vastaus olisi ollut informatiivisesti parempi saada
ainoastaan yhteen. Tama hankaloitti vastausten analysoimista. Vastaavasti jotkin
kysymykset, joissa useamman vaihtoehdon valitsemismahdollisuus olisi ollut pa-

rempi, eivat sallineet kuin yhden vaihtoehdon valitsemisen.

Kyselyn olisi voinut tulostaa myos paperisena, jolloin muun muassa iakkaampien
asiakkaiden kynnys lahtea mukaan tutkimukseen olisi ollut matalampi. Ainoas-
taan netissa ja mobiililaitteilla toimivat kyselypohja saattaa viela tana paivana olla
lian moderni osalle ihmisista. Yli 66 vuotiaita vastaajia olikin ainoataan yksi. Ky-
sely oli lisaksi tarkoitettu avattavaksi QR-koodin avulla, eikd alussa ollut var-
muutta, onko asiakkaillamme mobiiliablikaatioita, joilla niita pystytaan lukemaan.

Oli mielenkiintoista huomata asiakkaiden ostavan panimotuotteita Alkosta lahes

yhta usein kuin ruokakaupoista, vaikka jalkimmaisen hintataso on huomattavasti
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asiakasystavallisempi. Lisaksi oli ilahduttavaa, etta jopa kolmannes kyselyyn vas-
tanneista on loytanyt kasityolaispanimoiden ulosmyyntipalvelut ja kayttaa niita.
Oli myds mielenkiintoista kuulla, etta eras asiakas oli saanut tiedon myymalan

olemassa olosta kuunnellessaan radiota Turussa.

“Turun Wappuradiossa tamperelaiset voivotteli ettei Plevnan simaa saa Turusta

Ja otin vinkisté vaarin vieraillessani vanhassa kotikaupungissani Tampereella.”

Tutkimus aloitettiin kevaalla hyvin varhaisessa vaiheessa myymalan avaamisen
jalkeen ja on sanomattakin selvaa, etta sita on ollut tarvetta kehittaa heti alusta
lahtien. Siksi sen toiminnassa heti alussa, ennen taman tutkimuksen aloittamista
iimenneita epakohtia on pyritty korjaamaan myds tutkimusprosessin aikana. Tal-
laisia korjauksia ovat olleet muun muassa myymalassa olevan varastotilan eteen
ostettu verho, joka peittaa tilassa olevat avatut juomalaatikot, seka tuotekatalogi,

joka sisaltaa esittelyn jokaisesta myymalan valikoimissa olevasta juomasta.

Pidan taman opinnaytetyon laatimista henkilokohtaisena opintojeni yhteenve-
tona. Oli mielenkiintoista huomata miten koulutukseni aikaiset opinnot kantavat
hedelmaa ja pystyn itse ohjaamaan nainkin suurta ja laajaa prosessia. Onnekseni
sain toimeksiannon omasta tydpaikastani, jolloin pystyin pitamaan itseni jatku-
vasti tilanteen tasalla ja tekemaan tutkimustyota jopa omalla tydajallani. Tilan-
netta ei yhtaan huonontanut se, etta tutkimuksen kohde oli nainkin uusi ja aloit-
taessani alueena viela Plevnan koko henkilokunnalle varsin tuntematon. Lahetin
kehitysehdotukset sisaltavan luvun johtopaatoksistd Plevnan ravintoloitsijalle.
Toivonkin, etta tutkimuksestani on Plevnalle jatkossa hyotya ja etta sitd voidaan

hyodyntaa mahdollisten jatkotutkimuksien pohjana.
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LITTEET

Liite 1. Koskipanimon myymala
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Liite 2. Asiakaskyselyn kysymykset ja vastausvaihtoehdot 1(3)
Plevnan/Koskipanimon olutmyymalan asiakastyytyvaisyyskysely.

1. Minka ikainen olet?
© 18-25 vuotias
¢ 26-35 vuotias
¢ 36-45 vuotias
© 46-55 vuotias

¢ 56-65 vuotias

{

~ yli 66 vuotias

2. Miten kaukaa tulit vierailemaan myymalassamme?

{

~ Asun Tampereella.

{

~ Asun Pirkanmaalla, Tampereen ulkopuolella.

'S

Muualla. Missa?

3. Oliko olutmyymalassa asioiminen mielestanne sujuvaa?
" Asioiminen onnistui sujuvasti.

" Asioiminen oli aluksi hankalaa, mutta ymmarsin lopulta miten myymalassa tu-
lee toimia.

[ Asioiminen oli melko hankalaa.

[ Asioiminen oli erittdin hankalaa, enka ymmartanyt miten myymalassa on tar-
koitus toimia.



4. Pitaisikoé kassan mielestanne olla myymalan yhteydessa?
[ Kassan pitaisi olla myymalan yhteydessa.
[ Kassan ei tarvitse olla myymalan yhteydessa.

I Asialla ei mielestani ole merkitysta.

5. Mista yleensa ostat erikois-pienpanimotuotteita?
" Alkosta

" Ruokakaupoista

" Panimoiden myymaldista

" En yleens3 osta.

" muualta? mista?

6. Kenelle ostit tuotteet?
" omaan kayttoon.
" lahjaksi.

" muu vastaus.

7. Mista sait tiedon Plevnan tuotteiden pullomyynnista?

~

Tuttavalta.

Huomasin asioidessani Plevnassa.

™

Netista.

" Muu vastaus
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8. Minkalaisia panimotuotteita tavallisesti kaytat? 3 (3)
vaaleita lagereita

tummia lagereita

India pale aleja

muita aleja

Vehna oluita

Stouteja

lonkeroita

siidereita

En kayta

muu mika?

9. Minkalaisia tuotteita jait kaipaamaan olutmyymalamme valikoimaan?

10. Sahkopostiosoite, jolla osallistut arvontaan (arvonta vastanneiden kesken).
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Liite 3. Qr-koodiflaijeri, jolla asiakas paasi vastaamaan kyselylomakkeeseen.

(Flaijeri edesta)

MY
Kyselyyn paaset oheisella QR-koodilla, tai
menemalla sivulle:

(Flaijeri takaa)

e Lahjakortteja Panimoravintola Plevnaan

¢ Plevna collegepaitoja

¢ Ym. tuotepalkintoja




