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Sammanfattning

Alko Oy har nu haft monopol i Finland pa alkoho$féijningen @nda sedan de
oppnade forsta butiken ar 1932. Genom att Helsisgfimgsratt forkastade alla
anklagelser mot foretaget Viinikauppa.com samt dikfioretaget som hamtade
alkohol till Finland gav det ett nytt satt att hémedlkohol for finlandare.

Konkurrensen blir allt tuffare nar koépet underlattgenom internethandel for
konsumenterna. Att kdpa via internet har vuxiteil mycket vanlig sak i hemmen,
men med alkohol &r det relativt nytt. Kan Viinikguapco sorts féretag ge Alko ett
motstand?

Syfte i mitt arbete ar att ta reda pa om Viinikaaygpm kan vara ett hot mot Alkos
monopolstatus i Finland. Genom att Alko ar ett sdétkkoncept i hemmen i
Finland kan det vara svart att komma sla in pasderarknad, men i dagens lage
med ratt reklam och ratt malgrupp ar allt mojligt.

Undersokningen skedde med enkater till 18-60 armgpondenter. Resultaten
visade att en stor del aldrig hort talas om Viinigpa.com men kunde &nda tanka
sig att prova foretagets tjanster och produkter.
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Summary

Alko Oy has always had a monopoly on acohol sale in Finland since they first
opened in 1932. When the Helsinki court rejected the allegations against
Viinikauppa.com and the logistics company that brought alcohol to Finland, this
gave new means to Finnish people to buy alcohol.

Competition is getting harder when buying gets easier by the internet for the
consumers. Buying online is getting common in households, but with acohal this
isafairly new thing. Can Viinikauppa.com compete with Alko?

The purpose of my thesisisto do aresearch to find out if Viinikauppa.com can
affect the monopoly status that Alko hasin Finland. By Alko being such a known
company in Finland, it will be hard to enter the market. Anything is possible with
the right advertising and target group.

A survey with questionnaires was answered by people at the age of 18-60 years.
The results showed that the majority of the respondents had never heard of
Viinikauppa.com but could think about buying their services or products.
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1 Inledning

Alko har haft monopol pa alkoholforséaljningen i Rind sedan ar 1932 da den forsta
affaren 6ppnades. Genom att Helsingfors tingsdkiaistade den 5.3.2011 alla anklagelser
i den sa kallade sprit casen mot Viinikauppa.comdgt en méjlighet for konkurrenter att

ge sig ut pa den finska alkohol marknaden. Eftetimgsratten forkastade anklagelserna
den 5.3. 2011 har det uppstatt flera liknande inettraserade féretag som saljer sprit, i

detta examensarbete fokuserar jag pa Viinikauppa.co

Syftet med mitt arbete ar att ta reda pa om Viing@a.com kunde vara ett hot for Alkos
monopol i Finland. Jag vill veta om manniskor harthalas om Viinikauppa.com eller om

de kunde tanka sig att kopa foretagets produkker ghnster.

Med en koppling till teorin som jag har skrivit @nde jag mig av en kvantitativ
bekvamlighets undersdkning. Av 50 enkater fick jag tillbaka for att gdéra min

undersokning, vilket jag tycker var en passlig ndhfig den informationen som behévdes.

2 FoOretagspresentation och konkurrenssituationen

| foretagspresentationen och konkurrenssituatidaegag upp lite hurdana foretag Alko

Oy och Viinikauppa.com ar och hurdan deras konkwssguation ar.

2.1 Alko

Alko ar en statsdgt och sjalvstandig aktiebolag sdmir till social- och

halsovardsministeriets o6vervaknings omrade. Alkoundades 5.4.1932 som Oy
Akoholiliike AB. Alkos verksamhet regleras av alladlagen. Alkos roll och syfte ar att
"arbeta for sunda alkoholvanor inom ramen for delahdska alkoholprogrammet”.

Genom detta menas att man forsoker styra alkohelkotionen och darmed hindra
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samhaélleliga, sociala och héalsorelaterade problech skador som alkohol kan

orsaka.yvww.alko.fi)

Alko har ensamratt for detaljhandelférsaljning dkololdrycker i Finland. Alko séljer

drycker med en alkoholhalt pa éver 4,7 %. Andraakieindels affarer har ratt att sélja
alkoholhaltiga drycker som framstéallts genom jagnipa under 4,7 %, samt
gardsproducerade viner med en maximal alkoholhatt2%. Ungefar 42 % av alkohol
konsumtionen i Finland harrér fran Alko. Ensanwdttger Alko en forman for

forsaljningen i Finland men lagger ocksa mycketckrypd Alkos "axlar” och hoga

kvalitetskrav med produkter samt kundservieeuy.alko.fi)

Ett tackande butiksnat samt forsaljningsombud amkring i Finland ger befolkningen en
mojlighet att kopa lagligt alkohol runt om i landeilko har 344 butiker samt 119
forsaljningsombud. | slutet av 2009 var antaleté@ita pa Alko 2741 av vilka en stor del
ar deltids anstallda, som t.ex. studerandemv(.alko.fi)

Alko vill erbjuda sina kunder ett brett och varietaval av varor. Alko foljer trender i

Finland samt internationellt och undersoker kundsiimehov och énskemal. Alko kan t.ex.
ta tipps av kunder som har olika alkoholdrycker dorbbyn nér de planerar inkdp av nya
produkter. Alko far ungefar 6000 offerter pa nyadukter arligen och den viktigaste
riktlinjen for inkbp av produkter ar att vara klaydlig, neutral och rattvis mot alla olika
leverantorer. Under aret 2009 tog alko in 469 ngadpkter i sitt sortiment. D& en ny

produkt kommer in till sortimentet faller det oftwksa bort en produkt som har dalig

efterfragan yww.alko.fi)

2.2 Viinikauppa.com

Viinikauppa.com ar ett kommanditbolag fran Estlamin grundades ar 2002. Foretaget
som star bakom Viinikauppa.com heter Regularis Okl &r kant for att sta bakom andra
liknande alkoholsaljande foretag. Foretaget ar eniiitbaserat och har 3 anstéllda. De ar

aktivt med pa finska, svenska och norska marknasEn saljer hundratusentals liter
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alkohol arligen till dessa lander. Viinikauppa.comar ungefar 2500 produkter och

mangden kommer att stiga i nartideced@viinikauppa.cojn

Kunden skoter sjalv om frakten av alkoholen ochkbt#ringen. Detta betyder att kunden

bestaller produkten fran Viinikauppa.com men magibs bestélla frakten for produkterna

via ett fraktforetag. Kunden maste gora en skakiedation av produkterna senast 2 dagar
efter att de tagit emot varorna. Den nya EU-donestdiar gett beslut om att man har réatt
att ansoka den tyska accisen tillbaka. Till exemhrk sprit (40%) far man 5,21€ per

liter tillbaka och i stark vin (22%) 1,53€ litefliaka. (vww.viinikauppa.com

2.3 Konkurrenssituationen

Helsingfors tingsratt forkastade alla anklagelseot nfdretaget Viinikauppa.com och
personerna som var ansvariga for foretaget i dealidde Internetspritcase. Anklagelserna
berérde de tvd manniskorna som var huvudansvasdigéfetagets import av flera tusen
liter alkohol till Finland under aren 2007 och 2008gistik féretagens huvudansvarig var
ocksa anklagad for att ha hamtat alkohol till fimdare som bestallt drickarna utomlands
ifran.
(http://yle.filuutiset/kotimaa/2010/03/oikeus_viingaa_myyda_netissa_1506965.Html

Helsingfors tingsratt antog att det inte fannsraikligt bevis pa att personerna som
ansvarade for Internetsidorna viinikauppa.com hadeat transporten av alkoholdrycken
till Finland fran Tyskland och sedan till kundena Banns det inte heller bevis pa att
transportforetagets chef heller hade praglat emot lkohallagen.
(http://yle.fi/luutiset/kotimaa/2010/03/oikeus_viingaa_myyda_netissa_1506965.Html

Statsaklagaren insisterade pa att villkorlig faegttl samt 6ver en halv miljoner euros
kompensation till staten. Enligt honom hamtade Mamppa.com grundarna ogiltigt

alkohol till Finland samt var skyldiga av distanséljning som ar forbjudet i alkohollagen.
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Enligt tingsratten salde inte Viinikauppa.com algbh i Finland.
(http://yle.fi/uutiset/kotimaa/2010/03/oikeus viingaa myyda netissa 1506965.html

Enligt finska lagen far man hamta alkohol till Eint for att séljas, bara transporten av
varan bestalls skilt av kunden via ett annat f@yetdinikauppa.com gjorde reklam for
transportforetaget pa sina hemsidor men detta tetyute att kunden maste vélja detta

foretag for att transportera produkterna till sig.

(http:/lyle.fi/uutiset/kotimaa/2010/03/oikeus viind&aa myyda netissa 1506965.html

3 Konsumentbeteende

| kappitlet om konsumentbeteende tar jag upp oli@abler som orsakar manniskans satt

att handla och bestdmma sig vad hon handlar.

3.1 Psykologiska faktorer

Konsumentens beslutsprocess delas in i fem kawgotpptacka behoven, skaffa

information och alternativ, beddmning av alternativkopbeslut och beteende efter kdpet.
Detta betyder att kopprocessen borjar mycket fgemtiga akten och fortsatter langt efter
det. (Kotler 2005 s. 179)

Psykologiska faktorer ar enskilda individens in@&verkningar som marknadsféringen
forsoker sikta mot. Varje konsument skiljer signfrdndra i nagot lag. Manniskans behov,
attityd, motiv och liv stil skiljer sig fran and@ch ar mycket personliga. De psykologiska
faktorerna haller starkt ihop nar konsumenten gbkspbeslut. (Lahtinen & Isoviita 2007,
s. 20)

Behov, motiv och attityd ar viktiga komponenteransumentens kép beteende. Om man

inte behover nagot skarskilt gar man inte och kajean, motiven kommer fram nar man
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har bestdmt sig att behdva varan och attityden \sehir att bli motiverad. (Lahtinen &
Isoviita 2007 s.20)

3.1.1 Behov

Behoven lagger igang manniskans handling att k@parvBehoven ar egentligen en sorts
lucka som maste fyllas med nagot. Alla behov & ittiverade medan den aktiverade
behoven vill man fylla med en produkt eller tjardér vi t.ex. ar hungriga far vi behov att
ata och da aktiveras den behov i manniskan. P& aasdth kan man tanka sig nar en ny
markes bil kommer pa marknaden och man vill bytaggamla bil till nyare version, da

aktiveras den behov i manniskan. (Lahtinen & I19av&007, s. 20)

forverkligande

Varderings
behov

Sociala behov

Trygghets behov

Fysiologiska behov

Bild 1. Abraham Maslows behovspyramid

(Lahtinen & Isoviita 2007, s21)



Enligt Abraham Maslows behovspyramid tillfredstallednniskan férst de nedre behoven
fore han uppfyller sig sjalv genom att kopa varsd,som man i bilden kan se. De nedre
behoven maste fyllas fér att manniskan kan upp8itiakop. (Lahtinen & Isoviita 2007, s.
20)

3.1.2 Attityd

Attityden ar en tendens som man lart sig anvandagrma satt i olika situationer.
Attityden fungerar som en mojliggorare i kop sitaaén. Attityden paverkar manniskans
installning till olika produkter. Alla méanniskor d¢ier t.ex. inte om Nokias telefoner utan

foredrar Iphone eller Sony Ericsson. (Lahtinen &viga 2007, s. 21)

3.1.3 Motiv

Motiven ar orsaken varfor vi véljer att bete osseptavisst satt. Att bli motiverad betyder
att vi har vackt en motivation som bestammer vatebnde till nagot hall. Sdsom i behov
har vi ocksa i motiven uppfattade och icke upptitaanslor. Ibland vinner kanslor och
ibland fornuft i kop situationen. Om man inte kanti# motivationen av kunderna kan

man anvanda fel metoder i marknadsféringen, stegkamtiven bestammer beteenden.
(Lahtinen & Isoviita 2007, s. 22)

3.1.4 Personlighet och liv stil

En manniska kan inte andras, han &r som han ar.Hdawvissa karaktéristiska egenskaper
och egen personlighet som man inte kan &ndra. Reygaoegenskaper i manniskan
paverkar ocksa kop beteende. Genom livstil mendansasaker som andra manniskor har.
Man marker skillnader pa liv stil genom manniskkdp av olika varor samt tjanster. Man

kan darfor gruppera manniskor i olika segment. {in&m & Isoviita 2007, s. 22)



3.2 Sociala faktorer

En stor faktor i kop besluten ar andra manniskais a@ika gruppers asikter, detta kallas
till kop beslutens sociala faktorer. De viktigasteciala faktorerna ar familjen och sma
sociala grupper. Manniskor anvander storsta delesiratid i nagon sorts grupper, bade pa
fritiden och arbetstiden var han kan fa idéer aiislfg till sitt kop beteende. (Lahtinen &

Isoviita 2007, s. 23)

Familjemedlemmar paverkar den enskilda konsumeritépbeteende. Sambpdverkar
varandras kopbeteende och framforallt dldre sysgiorerkar de yngre i familjen pa vad
skall kopas. Familiemedlemmars antal och alder g@veocksa vilka tjanster och
produkter kops till familjen. Till sma grupper sdan paverka kop besluten i manniskan
ar t.ex. lag, forening, slakt och hobby grupperatje sadan grupp finns det en eller flera
personer som man lyssnar pa eller uppskattar. @esopen ger idéer till kop beteende.
(Lahtinen & Isoviita 2007, s. 23)

En referensgrupp kan ocksa ge manniskan idéekdpl beslut. En referensgrupp ar en
grupp som man inte hor till men skulle vilja hoEn referensgrupp kan ocksa vara en
enskild manniska som t.ex. en idrotts stjarna @itesangerska som man vill identifiera sig
med. Om man Vvill identifiera sig med en varldsst@will man ocksa kopa liknande

produkter som han/hon. (Lahtinen & Isoviita 200723)

3.3 Ekonomiska faktorer

For att manniskan kan kopa produkten eller tjanstéste hon med behov och vilja kunna
ha kopférmaga. Storsta faktorn i kopbesluten armsians inkomst och pengar som hon
har till forfogas. Den allmanna finansiella sitoaten paverkar ocksa kopbesluten, da ar
man forsiktigare med képen och forfragningen awdpkter sjunker. (Lahtinen & Isoviita
2007, s. 24)
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Regeringen paverkar ocksa genom gemensamma fiddikgoo konsumentens
kopbeteende med att reglera ranttenivan och skatteg. Nar rantorna och skatterna ar
laga kan konsumenten anvanda pengar med mindrmedan nar skatterna och rantorna

ar hoga ar konsumenten mera forsiktig. (Lahtinels@viita 2007, s. 24)

4 Kopbeteende

| detta kapittel handlar det mera om rutinoriertds@obeteende och variationsstravande

kopbeteende som méanniskor anvander under kopsisitaa

4.1 Kop beteende

En konsumments beslutsfattning sker pa olika siterande fran olika kop beslut. Kép av

tval, tennis racket, kamera eller bil ar alla vemiwle kop beslut. Ju dyrare och mer

komplex kopet ar desto mera tanker konsumenterdpatk(Kotler 2005, s. 276 )

Henry Assel har skiljt fyra olika typer av kop betele; komplex kdp beteende, konflikt
avlagsnande kop beteendwtin orienterat kop beteende oefriations stravande kop

beteende. | Alko samt konkurrenter uppstar for miesta rutin orienterat kop beteende
samt variations stravande kop beteende sa jag komathekoncentrera mig pa detta.
(Kotler 2005, s. 276)

4.2 Rutinorienterat kopbeteende

| rutinorienterat kdpbeteende ar konsumentens igkttiv kop besluten mycket minimalt
och skillnaden mellan branden mycket sma. Ett lxempel pa detta ar kopet av salt.
Konsumenterna anvander inte mycket energi pa kspute¢ av vilket salt méarke de skall

kopa, oftast halls konsumenten trogen till samnmantbroch d& kan man saga att det har
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blivit en vana. Man har kommit till den slutsatsghmanniskor anvander mindre energi pa
besluten da nar det fattar billiga och ofta tilli§&de produkter. (Kotler 2005, s. 278)

I rutinorienterat kdpbeteende soker konsumentent& mycket information, analyserar
inte egenskaper eller bildar inte en asikt mot pkben for att gora valet av vilken produkt
man skall vdja. Konsumenten tar emot informatiorsspa via televisionen eller
reklamerna i tidningen. Om reklamerna upprepas wmydilir branden k&nd och

forsaljningen stiger. ( Kotler 2005, s. 278)

Konsumenten bildar ingen asikt om produkten, mdjevgrodukten som &r bekant. Efter
att man kopt produkten anvander man inte tid fovatdera produkten, man ar inte aktivt
bunden till produkten. K6p processen ar alltsa garenkel, man far passivt information
om produkten genom television och reklamer eftievifdljer valet av kdp. (Kotler 2005,
S. 278)

4.3 Variationsstrivande képbeteende

| variationsstravande képbeteende kan kop situatienkaraktariseras som lag konsument
inblandning men med mycket vaxling mellan brandémsumenten kan t.ex. utan nagon
sorts vardering kdpa en rédvinsflaska som man tdriita saker om och under smakandet
av produkten vardera den. Nast gang kan konsuméateske byta brand av vinflaskan for
att han har slott eller bara vill préva pa nyttt Byta brand betyder inte att produkten varit

dalig, utan man byter mera for variationens sKiflbtler 2005, s. 278)

4.4 Val av kop stille

Konsumentens kopprocess kan delas i kategorier atbr hjalpa marknadsféringen.
Igenkannande av problemet, samling av informatigmardering av mdjligheterna, kop
besluten och beteende efter kopet. Denna indelmémgttar att konsumentens kdpprocess
borjar mycket fore sjalva kopet. Modellen forsokecksa fa marknadsforaren att

koncentrera sig i kOpprocessen istéllet for koputes (Kotler 2005, s. 279)
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Enligt modellen gar konsumenten igenom alla fened@atier nar de koper nagot. Detta
behtver anda inte stamma, som tidigare sagts beHdwelen inta vara sa bunden i
branden och d& hoppar man oftast 6ver nagra agdaéena eller utfér képen i en annan
ordning. Det finns ocksa skillnader i konsumentefiraatt inte behova gora kopet exakt i
samma ordning. (Kotler 2005, s. 279)

5 Val av kopstélle

| dagens lage &r internet handel ett mycket popakdt att handla. | detta kapittel tar jag
upp om internet handel och val av kopstélle. Vavidjer konsumenter precis denna affar

istallet for konkurrenten.

5.1 Internet handel

Genom internet handel har kdpandet blivit myckéiaté och behandigare. Handeln via
natet ar lattare for bade saljaren samt koparéilldsfor att kunden sitter fast i trafiken pa
vagen till butiken eller tranger sig mellan hyllarfor att understka produkterna kan han
sitta hemma vid datorn och med hjalp av en musdotiktataloger i natet. Man far ocksa
lugnt bestamma och fundera pa sitt kop och behiowelyssna pa forsaljnings tal av olika
forsaljare. (Kotler 2005, s. 134-141)

Internet handeln ger kunden ett storre produkteal sortiment. Det finns egentligen ingen
begransning nar det kommer till handel pa natestik@rna” pa natet ar 6ppna dygnet runt
som r kunden mgjlighet att kbpa varor nar de sydllv Internet handeln har blivit enorm
under de senaste aren och kommer att utvecklackig@xpandera annu i framtiden. (Kotler
2005, s. 134-141)
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5.2 Produkten

Produkten &r marketing mixens viktigaste komponeradukten &r marknadsforingens bas
pa vilka andra marknadsforings komponenter som quls tillanglighet baserar sig pa.
Andra komponenterna bygger sig runt produkten. &kteth erbjuds till marknaden for
bedémning, uppkop och anvandning sa att kundergas forvantningar och begéran

tillfredstalls. (Bergstrom & Leppanen 2009, s. 194)

Produkten eller tjansten bestar av tre olika elam&tan pratar om karnprodukten,
stodjande produkten och imageprodukten. Karnpradukimfattar férdelen eller nyttan
som man i férhand behdver av produkten. Stodjamditen innehaller produktens
egenskaper, kvalitet, produktmérke, design och teakeom ger produkten sin helhet.
Imageprodukten omfattar en tillaggs service som rkan ta till produkten t.ex. mer

hastkrafter till en bil eller mera minne till entda (Lahtinen & Isoviita 2007, s. 76-77)

5.3 Priset

Priset uttrycker produktens varde i pengar. Priseen ersattning for produkten enligt
foretagets synvinkel, en bra produkt saljer braingder och ar bra prisséatt. Priset ar en bra
konkurrensmogjlighet mellan foretag. Slutligen hasgattningen en stor betydelse for hur
mycket foretaget far pengar i kassan. Priset aketimg — mixens anda komponent som
producerar vinst till foretaget. Kunden bestammigr &t kopa produkten efter att ha
studerat pris och kvalitet forhallande. (Lahtinens&viita 2007, s. 97)

Att bestamma prisen och betalningsvillkor uppfylféretags iden. Prisbestammelserna
faststaller foretagets satt att fungera pa markma@en kunden tycker att priset ar for hogt
eller for 1agt kan han bestamma att avsluta kopessattningens viktigaste mal ar att fa

foretagens forsaljning att I6na sig.
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Mal for prissattning:

» forsakring av produktens tillrackliga forsaljning

« uppna sin marknadsdel

« uppna sin Ionsamhet

» undvika pristavling och priskrig med konkurrenterna

» na malséttningens prishild

| forsta hand ar priset en marknadsférings medefdietaget. Forr i tiden fanns det inga

fasta priser utan man prutade for priset, eftemagondera kunden eller forséljaren gav
upp med prutandet bestamdes priset. Fasta prisgdbdanvandas forst nar stora mangder
av produkter saldes i detaljhandels butiker. (L& Isoviita 2007, s. 97)

5.3.1 Prispsykologi

Med pris psykologi menar man att priset placerasaatt att det ser billigare ut &n vad
det egentligen ar. Pris psykologin bygger sig paratnniskan har mekanismer i sig som
borjar fungera nar de borjar se pa olika priserseProch olika séatt att uttrycka priser

vacker olika kanslor i olika méanniskor. (Lahtinensoviita 2007, s. 103)

Till prispsykologin hor tre olika faktorer, som &io nio prissattning, troskel prissattning
och anvandning av reor. Nar man har forskat enslpliser har man lagt marke pa att for
psykologiska orsaker borde priset sluta pa uddfosif Med udda siffror har man
konstaterat att 5 (=schyst jamn peng) och 9(=spn&} ar psykologiskt satt bast. Man kan
ocksa anvanda sig av reor och genom att anvandmrsmgts kop begransning, som te.x.
bara ett kaffe paket per kopare eller ett kilo snghker kopare. (Lahtinen & Isoviita 2007,
s. 103)
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5.3.2 Pris politik

Med pris politik menas foretagens instéllning mohkurrenternas produkter. Prispolitik
definierar hur och nar produkters priser pa marknadférandras. Reor och
betalningsvillkor hor ocksa till pris politiska Hémmelser. Det finns hog pris politik och
lag pris politik. Med hog pris politik menas att migger ett hogt pris pa produkten anda
fran borjan av lanseringen for att genast fa en vViagtmarginal. Med |ag pris politik

forsoker man erévra marknaden snabbt med lagar pfisshtinen j& Isoviita 2007, s. 101)

Standig marknads pris politik anvands ofta nar pkbeina inom branschen &r liknande
och kundernas kop beteende ar samma. Marknadeeraegbfta prisen i standiga
marknaden. Man kan ocksa erbjuda olika priserdomraa produkter genom att ge reor till
aldersgrupper, kon, plats, tid och anvandningsdser. (Lahtinen & Isoviita 2007, s.
101)

5.3.3 Rea

Fast produktens pris skulle vara bra utréknat dtinkt kan det anda vara bra att ge olika
formaner samt reor till kunder. Att ge reor arfétsok att slippa till foretagets forsaljnings
samt forsaljningsbidrags mal. Man maste anda konimig att varje rea forminskar
forsaljningsbidragetReor ar ett bra satt att forbattra foretaget l6rstimmen man maste
komma ihag att inte bevilja reor for latt. (Lahtin& Isoviita 2007, s. 104)

Mal for rea:

hdjning och férsakring av forsaljningen

ldonsamhetens samt betalningsfardighetens forb@ttrin

tommning av forad fran aldre varor

forstarkning av pris- samt foretagsbild
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Reor ar en del av handel. En produkt hamnar péhy#lan nar den &r i slutet av dens
livscykel. Ungefar 70% av produkten saljs med fplis och resten séljs med 20-40% rea.
(Lahtinen & Isoviita 2007, s. 104)

5.4 Tillanglighet

Med tillanglighet forsakras att produkten ar i ndickl for kunden sa att kopandet gors latt
och att foretagets mal i marknadsféringen och s¥rksamhet forverkligas.
Tillanglighetens huvudmal &r att skapa forutsagainfor att uppfylla kundens behov. En
produkt maste vara tillanglig for kunden sa soneféget marknadsfor, man maste ocksa
kunna informera kunden varifrdn och nar produktentiBiénglig. Bra tillanglighet
forutsatter att kunden kan kdpa produkten i r&tt tatt plats, passliga mangder, latt och

fungerande. (Bergstréom & Leppanen 2009, s. 284)

5.4.1 Inre och yttre tillanglighet

Inre och yttre tillanglighet ar mycket viktiga faker i ett foretags verksamhet. Malet for

tillangligheten ar att:

« kunden far snabbt och latt information om foretagebdukter
» det skall vara latt att kontakta foretaget
» det skall vara latt att komma till foretaget

« det skall vara latt och snabbt att handla i foretag

(Bergstrom & Leppénen 2009, s. 285)
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5.4.2 Yttre tillanglighet

En stor faktor i foretagets yttre tillanglighetdins fysiska plats. Man maste bestamma om
man lagger foretaget néra kunderna eller om maérater sig av bra telefon och Internet
service. Foretaget maste informera kunderna vairge#acerade och hur man kan utratta
arenden med dem. Det ar speciellt viktigt for niieefag att informera deras kundkrets var
de ligger eller om ett foretag har flyttat nyligdreeklamer, natsidor och broschyrer kan

man beskriva rutten till [aget. (Bergstrom & Leppar2009, s. 286-289)

Att kunna fa kontakt med foretaget ar ytterst \gktidarfor maste man erbjuda kunden
flera olika val av kommunikation i dagens lage.emet, e-post och telefon &r de mest
allménna metoderna som foretagaren anvander. (Bénys Leppénen 2009, s. 286 -

289)

Butikers Oppettider har varit en livlig diskussida senaste aren i Finland. En butik borde
vara uppe nar kunden behéver service, men lagagin begransar 6ppettider. Féretagen
har kunnat "forlanga” oppettider med hjalp av tefeSamt Internet tjanster. Internet och
telefon handeln kan betjdna kunden &nda hem, onntgevill komma till butiken.
(Bergstrom & Leppanen 2009, s. 286 - 289)

5.4.3 Inre tillanglighet

Med inre tillanglighet menas att kunden skall kumitéa produkten eller personalen latt.
Instruktioner och skyltar skal ocksa vara i ordnirdmitiken att kunden hittar latt ratt vag.
Det skall ocksa vara latt att réra sig i butikeiil iire tillanglighet hor nufértiden ocksa att
ge kunden en trivsam erfarenhet under koptidenb&dnfamiljer kan detta betyda t.ex. en
lekplats for barnen eller andra aktiviteter. (Bé&r@gs & Leppanen 2009, s. 286 - 289)
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5.5 Promotion

Malet med marknadsféringen ar att gora féretagatigtyoch kannt till konsumenterna.
Med hjadlp av marknadsforingen forsoker man goraetiget k&nnt och bilda en
foretagsimage, ge information om produkter, priskpstdllen samt halla uppe
kundrelationerna. | marknadsforingen ar det vikéititsvara pa foljande fragor: Vem man
marknadsfor till, vad man forsoker med marknadsffgn samt hur marknadsféringen
egentligen hander? (Bergstrom & Leppanen 20028&) 3

De viktigaste formen av marknadsféring ar reklatrséljning och kundbetjaning, sales
promotion och public relations. Det finns ingentayv en billig produkt som skulle passa
perfekt till ett visst stélle om inte konsumentéinker igen den. Darfér anvander man sig
av marknadsforing for att fa informationen ut tdbnsumenterna. Marknadsforingens
andamal ar att beratta om produktens fordelar @rtogp detta fa konsumenten att kopa
produkten. (Bergstrom & Leppanen 2009, s. 332-333)

5.5.1 Forséljning och kundbetjaning

Forsaljningen bestammer slutligen om man lyckatsknaadsféra produkten eller tjansten
ratt. Forsaljaren skall slutligen salja produkteedrhjalp av hans utbildning och iver. |
detaljhandel forsaljning ar forsaljaren mera foméservice samt tillags tjanster for att
kunden redan vet vad han vill kdpa tack fér reklasgmt annan promotion. (Lahtinen &
Isoviita 2007, s. 151- 156)

Kundservice ar en av marknadsforingens viktigastegonenter. Kundservice ar jobbet
som man gor for kunderna. Kunden forvantar sigdenaice hela tiden och det skall han
fa. Pa grund av dalig kundservice kan man forlarader till konkurrenterna. En daligt
betjanad kund kan ge negativt rykte till andra pti&dla kunder, vilkeet ger en dalig image
till foretaget. Kundservicen ar ett effektivt satt skilja sig at fran konkurrenterna. Om
man har en ivrigare och mer utbildad personal sdimbetjana kunder ger det en stor
fordel i tAvlingen om kunder. (Lahtinen & Isoviié®07, s. 38-57)
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5.5.2 Reklam

Reklam finns i manga olika former och ar en av tigets viktigaste
kommunikationsmedel. Reklam &ar en betald och ntaisgsfylld informering av
produkter, tjdnster, hadndelser eller allmdnna sakeeklam anvands massmedia eller
kommunikation till stora mangder av folk. En rekld&an vara langvarig eller vid behov

kortare kampanjer. (Bergstrom & Leppénen 2009 6) 33

Det finns mycket olika kanaler som man kan gordamekigenom

e tidning
¢ tv

* radio

o film

* ute och trafik reklam

* natreklam

| marknadsféringen maste man vélja ratta kanal riklamen sa att den nar ratta
malgruppen. Genom ratta kanalvalet kan man forssigratt produkten nar ratt malgrupp.
(Bergstrom & Leppanen 2009, s. 338-411)

5.5.3 Sales promotion

Sales promotions uppgift ar att uppmuntra kopatéemkdpa och séaljaren att sélja en viss
produkt eller tjanst. Malet i sales promotion drfatnya utprévare och forstarka lojaliteet i
gamla konsumenter och fa dem att kdpa mera. Salesgion skall forknippas i
foretagets hajp och annan kommunikation. Olikassal®motions paverkar konsumenten
snabbare an en reklam. De mast kanda sales praomsgio anvands i Finland ar special
erbjudanden i butiker. (Bergstrom & Leppénen 26G0948-450)
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Sales promotion riktar sig mot bade forsaljarentsemmsumenten. Nar man talar om att
rikta sales promotion mot forsaljaren menar mamlpkeutblidning, reor pa produkter samt
olika bonus och férsaljnings tavlingar med prisita kallas trade promotions. Nar sales
promotions riktar sig mot konsumenten finns det keyener mojligheter. Man kan ordna
tavlingar, ge kuponger, paket erbjudanden, mmaftfa kunden att kopa mera produkter.
Man forsoker vacka intresse hos konsumenten, deittas consumer promotions.
(Bergstrom & Leppénen 2009 s. 448-450)

5.5.4 Public relations

Malet med public relations ar att ge en positiv @i foretaget bade ut till konsumenterna
samt arbetarna och forsoka ransa bort det negativgder som riktas mot foretaget. Till
dens uppgift hor ocksa att skapa nya kontakter saitd kvar gamla avnamare. Med hjalp
av public relations férséker man skapa en bra &ysild. (Bergstrom & Leppanen 2009
S. 457-458)
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6 Undersokning

Jag valde att gdra en kvantitativ undersokningatbrjag ville veta hur bra manniskorna
kande redan igen foretaget Viinikauppa.com. Idtalfér att ta ett kvalitativt
forhallningssatt till undersokningen genom att td@llaen expert som redan hade en asikt
om saken ville jag ha den vanliga konsumenttens pynsaken. Jag ville fa fram i
undersdkningen om Viinikauppa.com ar ett hot fokaADy och dens marknad i Finland.

Darfor valde jag en kvantitativ undersokning sorei®d0r mit slutarbete.

Av 50 utdelade enkater fick jag 41 tillbaka for attalyseras. Av de 41 respondenter som
svarade var 76 % méan och 24 % kvinnor.

[=]
Alder
100 %
90 %
80%
70%
2 60%
v 0,
g 50% 41T% )
£ 10% m Alder
27 %
0,
30% 0%
20% - 12-%
0, -
oo . Hm
0%_ T T T T 1

18-29ar 30-39ar 40-49ar 50-59a4r  60->ar

Tabell 1. Alders férdelning bland respondenterna(ionen 2011)

Aldern bland respondenterna blandades ganska jabiand olika aldersgrupper. Av 18-
29 aringar fanns 27 %, 30-39 aringar fanns 41 %}%@ringar 20 % och 50-59 aringar 12
%. Over 60 aringar fick jag tyvarr inte med i ursldmingen.
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Tabell 2. Respondenternas livssituation under tidensvarat pa enkaten (Mannonen

2011)

| friga nummer tre av enkaten ville jag veta i eiliskede av livet respondenterna ar och
hur manga som hor till barn familjer eller annaar&2 % av respondenterna bor hemma
hos foraldrarna medan 24 % ensam hemma och 27 %mbdrsambo. Storsta delen av

respondenterna, 41 % var familijer med barn. Och &%espondenterna hoérde till nagan
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Singel,bor Borensam  Sambo Sambomed Annat
hemma utan barn barn

annan sorts av livssituation.

20
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Anvander ni natbutik?

mJa

B Nej

Tabell 3. Anvander ni natbutik?(Mannonen 2011)

Av 41 respondenter anvande 76 % natbutik i allménfexlan 24 % inte anvande natbutik
alls. Respondenterna svarade ocksa med egna lodériha fragan och mycket liknande
asikter talades ut om natbutik och kdpande av viadornatbutik. Stérsta delen svarade att
det beror mycket pa produkten som man koper fraetngill exempel bocker eller klader
kunde man lita pa att képa fran natet men dar esiliet man sjalv ga till affaren och se
med egna 6gon pa produkter som kostar mera sorelektronik.

oo Ar service viktigt for dig?
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80% -
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Tabell 4. Ar service viktigt for dig? (Mannonen 291
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Koper ni pa egenhand fran natet?
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Tabell 5. Koper ni pa egenhand fran natet?(Manno2@hl).

| frdiga nummer 5 fragade jag hur viktigt det ar féspondenterna att fa service och hjalp
med uppkopen eller om de képer heldre sina prodtikia natet. Servicen fick en mycket
positiv bild av respondenterna av vilka 80 % tycktedet ar viktigt for dem och 20 % av
respondenterna tyckte att service inte var nodgindi

| fragan om att kbpa direkt 6ver natet andradefsosifa ett dugg enligt vad man koper.
Respondenterna kommenterade denna fraga ocksatatebr mycket pa vad man képer
for sorts produkter fran natet utan service. 37\eapondenterna koper fran natet medan

63 % inte aktivt koper varor fran natet.
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Hur viktigt ar det for dig att fysiskt se
eller rora produkten?
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viktigt viktigt

Tabell 6. Hur viktigt ar det for dig att fysiskt eler rora produkten (Mannonen 2011).

Over halften av respondenterna tycker att det kiigtieller mycket viktigt att man ser
produkten fore man tanker kopa den. 7 % av respdade tyckte att det ar mindre viktigt
och 32 % hade ingen skillnad om men ser eller rodykten fére man koper den, dessa
respondenter kan man rdkna med att de anvandartikétich &r kanske mer bekantta med
produkten de koper. 37 % av respondenterna tycktbeaar viktigt och 24 % tyckte det ar
mycket viktigt att fysiskt rora och se produktermnaan man koper den.

Racker det for dig att du ser bilden av
produkten pa internet?
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Tabell 7. Racker det for dig att du ser bilden avdukten pa internet (Mannonen 2011).
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| fraga nummer 7 undrade jag om en bild av produkpd internet racker for
respondenterna for att gora ett kopbeslut av presulStatistiken delades ratt jamt ut nér

44 % av respondenterna svarade ja och 56 % avrrdepterna svarade nej.

Hur ofta besoker du Alko?
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Tabell 8.Hur ofta bestker du Alko?(Mannonen 2011)

Respondenterna besdker ganska séllan Alko butikarmean kan se enligt tabellen 6ver.
Bara 2 % besoker 2-3 ganger | veckan och 1 gaegkan. medan 39 % besoker ungefar 1
gang | manaden eller 56 % mer séllan. Man kan okknétatera att de som gar mer sallan

ofta koper till forrad drycker.
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Tabell 9. Vad ar viktigast for dig nar du koper altiol?(Mannonen 2011)

Kvaliteten och sortimenten ar tydligen mycket \gitifaktorer for respondenterna nar de
koper alkohol drycker. Pris samt service samlade i® %, 5 % var, medan kvalitet
samlade 49 % och sortiment 41 % av rosterna fdrgakte kriterie | alkohol uppkdp.

Vilka produktgrupper koper du mest av?
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Tabell 10. Vilka produktgrupper képer du mest av&(kbnen 2011).
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Respondenterna fick vélja tva av de produktgrupleekoper mest av nar de koper alkohol.
Som man ser | tabellen sa dominerade vin med 38HW®bkom pa andra plats med 20 %.
Som tredje kom finlandarnas favorit lonkero med?a®ch pa fijarde och femte plats kom
skumvin/champagen med 11 % och sprit med 8 %.iVkskjak/brandy och sider fick
alla 4 % medan allterntivet annat fick 3 % av edsa, till annat kan raknas

dryckblandningar som t.ex. Breezer drycken.

Kanner du igen foretaget
Viinikauppa.com?
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60% -
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40% -
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Tabell 11. Kanner du igen foretaget Viinikauppa.@g@iannonen 2011)

| fraga nummer 11 undrade jag om respondentern& higiare hort om foretaget
Viinikauppa.com. | tabellen ovan ser man att 63&dehhdrt talats om féretaget medan 37

% aldrig hort om foretaget.
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Varifran har ni hort om
Viinikauppa.com?
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80%

58%
60 %

Procent

40%

19% 15%

om0 m
0% .

Reklam Internet Nyheter Védnner/bekantta

Tabell 12. Varifran har ni hort om Viinikauppa.co(vannonen 2011)

Av de respondenter som hade hort om Viinikauppa.trdgades annu varifran de hért om
foretaget. 58 % av de respondenter som hade Hats am foretaget hade hort av vanner
eller bekantta medan 19 % hade hort eller setinteanet, 15 % via nyheter och 8 % via
olika reklamer.

Har du nagansin hort eller sett
Viinikauppa.com reklamer?
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Tabell 13. Har du nagansin hort eller sett Viinikgua.com reklamer?
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Bara 22 % av respondenterna hade hort eller sith oéklamer for Viinikauppa.com
medan 78 % aldriga hade hort foretagets reklantérsta delen av reklamerna var hogst

antlagligen via natet var Viinikauppa.com mer akgéir reklam for sig sjalv.

Varifran skulle du kdpa produkter enligt
dessa kriterier?
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Tabell 14. Varifran skulle du kdpa produkter enligtssa kriterier?(Mannonen 2011).

| enkaten fragades fyra olika kriterier som vaspkivalitet, service och sortiment varifran
respondeterna heldre skulle kopa sina produkteén.ifrMedan Viinikauppa.com

dominerade med pris kriterien sa van Alko de andrriterierna rent och tydligt. 80 %
av respondenterna valde Viinikauppa.com pa grungreet och bara 20 % valde Alko. |
kriterien med kvalitet vann Alko med 76 % mot Vkauppa.coms 24 %. | service
dominerade Alko Klart och tydligt med 98 % och Vkisuppa.com fick bara 2 % av
rosterna. | sortiment kriterien vann Alko med 80a% rosterna medan Viinikauppa.com

fick 20 % av rosterna.
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Kan du tanka dig av att anvanda
Viinikauppa.com tjanster?
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Tabell 15. Kan du tanka dig av att anvanda Viinjgga.com tjanster?(Mannonen 2011)

Svaren pa denna fraga splittrades ganska i haiftavab4 % av respondenterna kunde
tanka sig att anvanda sig av Viinikauppa.com tgngth 46 % inte ville ta den risken. En
stor del av respondenterna som svarade ja kundta &ig att kopa stérre mangder pa en
gang fran Viinikauppa.com for fester eller evenegiaren annars vanda sig till Alko. De

som svarade nej till fragan var mycket skeptiskal frakt kostnader samt olika skatte

orsaker som inte klart och tydligt forklaras panikiauppa.com hemsidorna.



30

7 Analys av resultaten

Syfte med mitt slutarbete var att ta reda pa omafidare kande igen fdéretaget
Viinikauppa.com och om de skulle anvénda foretatj@gtster istallet for Alkos. Jag gjorde
en forfragan var jag tog reda pa saker som besté@nwaldav konsumentens kopstalle. Jag
undersokte vad respondenterna tyckte om internedldleoch hur de uppskattar service
samt hur mycket de hort om foretaget Viinikauppmdore denna forfragan. | teori delen
behandlade jag om faktorer som paverkar kopstaltggrnet handel och butikens

konkurrens mojligheter.

Jag delade ut 50 enkater varav 41 kom tillbaka &br analys. Jag valde ett
bekvamlighetsurval och delade ut enkaterna pa mbetsplats var det finns bara
manniskor mellan 18-60 som far kdpa alkohol och kamra pa fragorna jag stalt.

Forfragningen lyckades och jag fick en hel delibfarmation for analysering.

I min undersdkning kom fram att manniskor anvandeftrtiden mycket natbutik och
olika slags nathandel mojligheter beroende pa peeauoch forséljaren. En stor del av
respondenterna anvande ofta natbutiker men viltestadera med samma att de ofta kdper
fran natsidor de kan lita pa och har bra rykte. Mande ocksa saga att srvice delen var en
viktig faktor for respondenterna, de valde heldtega till en butik var yrkeskunskapen ar
hog och man far bra service ifran &n att kopa fratet var servicen sker ofta via e-mail
eller telefon. Over hélften av respondenterna ¢isé av en sadan asikt att man ville rora
och se produkten fére man gjorde kdpbeslutet &ttdlh att bara se bilden pa internet. |
teorin kommer det upp att via internethandel véoeksa sortimentet till mycket storre
grader &n vad man har i butiken, men respondentéredrar att man slipper och fysiskt

se eller rdra produkten.

Produktgrupper som 6l, vin och lonkero var mycgepulara med respondenterna som
man kunde forvanta sig av. Dessa produkter far macket billigt och av stora mangder
fran viinikauppa.com. 63 % av respondenterna haite thlas om vinikauppa.com och
storsta delen av dessa manniskor hade hort omafigevia vanner eller bekantta. Genom
reklam och internet hade bara fa hort om foretaijedt berattar till oss hur lite egentligen
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viinikauppa.com satsar pa sales promotion. Barg2® respondenterna i helhet hade hort

eller sett reklamer av Viinikauppa.com.

Med kriterier som kvalitet, service och sortimekuléer respondenterna vélja Alko som en
plats att handla alkohol drycker medan respondeaterstor del kunde kopa alkohol
drycken fran Viinikauppa.com med pris som kriteAéko ar kant for deras service och har
mycket stort sortiment nar man jamfér med viinikpagom, finlandare kan aven annu
vara skeptiska mot kvaliteten av alkoholen som kemfrén andra lander. Priset &r den
enda saken viinikauppa.com har som kor for deneotin tar jag upp hur viktig en
marketing mix helhet ar for ett foretag var allesske kriterier skall uppfyllas bra, men
genom att Viinikauppa.com kan satsa sa hart p@ifiriser kan man val fraga att behtvs
de tre andra kriterierna och ar finlandrana tildigt modiga att satsa pa ett foretag som
bara erbjuder Iaga priser?

Den stora fragan i mitt arbete var att om finlamdskulle kunna téanka att anvanda sig av
viinikauppa.com tjanster? Svaren som jag fick splites ganska i hélft men jag var
mycket Overraskad pa att se hur manga kunde tanggaag kopa varor fran

viinikauppa.com, hela 54 % av respondenterna. D&o4# respondenterna som svarade
nej till denna fraga var valdigt skeptiska med fkaktnader och skatte frdgorna som
uppstod och vilka man inte fick ett klart och tgtlsvar till pa foretagets hemsidor. Men
en hel del av ja svarande respondenter skulle kué@nka sig kdpa i storre mangder
alkohol till bréllop eller fédelsedagar, om de dkubehdva en flaska vin tanker de fortsatta

att kopa fran Alko.

Fragan blir, &r viinikauppa.com ett hot for Alko®mopol status i Finland? Visserligen kan
man fa billigare alkohol fran viinikauppa.com mamsen specialbutik som séljer alkohol
har de inte mycket att sdga mot Alkos dominansniafd. Alko kommer troligen att
fortsatta som vanligt pa toppen och ensam i Finlaed alkohol forséaljning men efter att
vi forenades med EU ger det anda mojligheter dgitefag som viinikauppa.com att hitta
nya marknader i lander som har en alkohol férsgljaed monopol.
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8 Avslutning

Detta slutarbete var valdigt intressant och givafiitemig personligen for att jag sjalv
jobbat pa Alko och hade ett brinnande intressebfanschen samt de nya vindarna som
blaser for den, bade utomlands och i Finland. Syfmrbetet var att undersoka om
Viinikauppa.com kunde vara ett hot for Alkos venkdeet i Finland och anvande mig av en
kvantitativ undersokning i vilken det deltog 41pesdenter.

Respondenterna respekterade bra kundtjanst mere lkaok$a anvanda internet hadel var
de sjalv tog reda pa information om produkternat i¥or val mycket pa vad man koper
men storsta delen av respondenterna ville annyssekt produkten de koper. | framtiden

kommer &ndo internet handel troligen att vara enkeiystor del av dagligvaruhandeln och

man far se om Alko vill komma med i den ruletteleredbm de halls i butiks konceptet.

Sjalv var jag inte s& dverraskad av resultaten splittrades ganska bra i halft. En del av
respondenterna var inte annu redo att lita i f@grétaserade i internet och andra lander
medan andra var mycket vana att anvanda interaaestgr och kunde ténka sig képa
alkohol i storre mangder fran Viinikauppa.com. @jélor jag att nar det blir klarare,
tydligare och lattare att bestalla varor fran \Kaippa.com kan det bli en rejal konkurrent
for Alko i framtiden, men i detta skede har Alkonandvertaget av alkoholforsaljningen i

Finland.
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Hei!

Jag studerar foretagsekonomi i yrkeshogskolan Novia och skriver som bast mitt slutarbete som handlar om
Alkos utlandska konkurrenter, som i detta fallet heter Viinikauppa.com.

Jag skulle vara valdigt tacksam om du kunde svara pa ett par fragor om detta dmne. Det tar andast nagra
minuter att svara pa dnketen och dina svar kommer att behandlas konfidentiellt

Tack sa mycket i férhand.

1. Kon Man Kvinna
2. Alder 18-29 30-39 40-49 50-59 60 ->F
3. Livssituation
Singel, bor hos foraldrar?
Bor ensam?
Sambo, utan barn?
Sambo, med barn?
Annat?
4. Anvander du natbutik i allmanhet?
Ja Nej

5. Gardu hellre i en butik var du far betjaning?

Ja Nej
Varfor?

Képer du hellre sjalvstandigt fran internet?

Ja NejC
Varfor?

6. Hur viktigt ar det for dig att du slipper sjalv och se eller réra produkten?
Inte sa viktigt Mycket viktigt

1 2 3 4 5
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7. Racker det for dig att du ser bilden av produkten i internet for att du kan kdpa den?
B Ja Nej
8. Hur ofta besoker du Alko?

2-3 ganger i veckan 1 gang i veckan
1 gang i manaden mer sallan

9. Vad ar viktigt for dig nar du kdper alkohol? Valj ett alternativ!

Pris Kvalitet
Service Sortiment

10. Vilka produktgrupper képer du mest av nar du képer alkohol? Vilj tva!

Ol Lonkero Skumvin/Champagne
Vini Viski Konjak/Brandy
Sprit® Sider Annat, vad?

11. Kanner du igen foretaget Viinikauppa.com?

Bl Ja Nej

(Om du svarade Nej pa fraga nummer 11, kan du maojligen ga och bekantta dig pa foretagets hemsidor
www.viinikauppa.com, du kan ocksa ga och bekantta dig med sidorna fast du svarade Ja)

12. Om du redan hade hort talas om Viinikauppa.com, varifran da?

Reklam Internet

Nyheter Vanner /bekantta

13. Har du nagonsin sett eller hort Viinikauppa.com reklamer?

B Ja Nej
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14. Varifran skulle du hellre kopa produkter enligt dessa kriterier?

Alko Viinikauppa.com
Pris
Kvalitet
Service
Sortiment

15. Kunde du ténka dig att anvanda Viinikauppa.com tjanster?
@ Ja
Varfor?

Nej
Varfor?

TACK!
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Hei!

Opiskelen Turussa yrkeshogskolan Noviassa liiketaloutta. Kirjoitan talla hetkella opinnaytetyotani joka,
kasittelee Alko Oy:n ulkomaalaisia kilpailijoita, tassa tapauksessa yritysta nimeltaan Viinikauppa.com.

Olisin hyvin kiitollinen jos voisit vastata muutamaan kysymykseen koskien kyseista aihetta. Vastaamiseen
menee aikaa ainoastaan muutama minutti ja vastaukset tullaan kasittelemaan luottamuksellisesti.

Kiitos jo etukadteen avusta.

1. Sukupuoli Mies Nainen
2. 1ka 18-29 30-39 40-49 50-59 60 >
3. Elinvaiheenne
Naimaton, asun vanhempien luona?
Yksin asuva?
Pariskunta, ei lapsia kotona?
Pariskunta, on lapsia kotona?
Muu?
4. Kaytatko nettikauppaa(yleisesti)?
Kylla REi

5. Kaytkd ennemmin kaupassa, jossa sinua palvellaan ja neuvotaan?

Kyll3 Ei
Miksi?

Ostatko ennemmin omatoimisesti internetista?

Kyl Ei
Miksi?

6. Kuinka tarkeaa sinulle on, ettd paaset itse katsomaan ja tarkastamaan tuotetta myymaladssa?

Ei niin tarkeda Erittdin tarkeaa
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7. Riittaako sinulle, etta naet tuotteen kuvan internetista jotta voisit ostaa sen?

KyllaE Ei

8. Kuinka usein kayt Alkossa?

2-3 kertaa viikossa 1 kerran viikossa
1 kerran kuukaudessa Harvemmin

9. Mika on sinulle tarkeinta, kun ostat alkoholia? Valitse yksi vaihtoehto!

Hinta Laatu
Palvelu Valikoima

10. Mita tuoteryhmia ostat eniten kun kayt alkoholi- ostoksilla? Valitse kaksi.

Olut Lonkero Kuohuviini/Champagne
Viini Viski Konjakki/Brandy
Viina Siideri Muu, mika?

11. Tunnetko yrityksen nimelta Viinikauppa.com?

Kyll3E Ei

( Jos vastasit Ei kysymykseen numero 11, voisitko mahdollisesti kdyda tutustumaan yritykseen sivuilla
www.viinikauppa.com, voit myos kadyda virkistaméassa muistiasi vaikka vastasit vaihtoehdon Kyll&)

12. Jos alustavasti jo tunnet yrityksen viinikauppa.com, niin mista olet kuullut yrityksesta?

Mainoksista Internetista

Uutisista Ystavilta/ tutuilta

13. Oletko koskaan nahnyt tai kuullut Viinikauppa.com mainoksia?

KyllaE Ei



14. Mista ostaisit tuotteen mieluiten nailla perusteilla?

15.

Alko
Hinta
Laatu
Palvelu
Valikoima

Voisitko ajatella kayttavasi viinikauppa.com palveluita?

Kyll4.
miksi?
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Viinikauppa.com

El.
miksi?

KIITOS!



