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1 Johdanto

Pienpanimotoiminta on mielestani kiinnostavaa, ja olen aloitteleva oluen harras-
taja, joten valitsin luonnollisesti opinnaytetyokseni aiheen pienpanimoista. Pien-
panimot ovat kasvava trendi ruokamatkailussa ja meilla Suomessa on huomat-
tava maara pienpanimoita, silla vuonna 2020 niitd on 104. Taman opinnayte-
tydssa selvitettiin pienpanimoiden digitaalista markkinointia ja sen osaamisen ta-
soa. Aineiston hankintana olivat Honkavuoren panimolle ja Joenbruu Beer Com-
panylle tehdyt teemahaastattelut ja sdhkdinen kysely 90 muulle Suomen pienpa-
nimoille. Nama kaksi edell&a mainittua joensuulaista pienpanimoa ovat tulleet mi-
nulle tutuiksi olutharrastuksen seurauksena, seka anniskelemalla naiden pani-

moiden tuotteita tydskenneltyani Joensuun Botania Oy:ssa.

Kun luen uutisia pienpanimoista, saan sellaisen kuvan, ettd pienpanimotoiminta
on tana paivana trendikasta, muttei kuitenkaan ihan aina kannattavaa liiketoimin-
taa. Taman takia tahdonkin kuulla pienpanimoilta siitd, kuinka ne markkinoivat

yritystaan ja aikovat erottua kilpailijoistaan.

Kaytin opinnaytetytssa lahteind monia eri kirjoja ja internet-sivustoja. Kirjoja kay-
tin suurimmaksi osaksi haastattelujen, kyselyn ja markkinoinnin teorian lahteiné.
Kaytin paljon ajankohtaisia uutisia lahteind pienpanimoista, silla pienpanimoista
ei 16ytynyt juurikaan Kirjallisuutta. Valviraa ja alkoholilakia on kaytetty lahteina,
koska ne liittyvat vahvasti alkoholin markkinointiin. Aineistoa opinnaytetydhon ke-
rattiin teemahaastattelulla ja sahkdisella kyselylla, silla halusin kuulla pienpa-
nimoiden nékemyksia ja mielipiteitd digitaalisesta markkinoinnista. Vaikka sain
laajan aineiston haastatteluilla ja kyselyilla, valitin enemman vastauksien laa-

dusta ja monipuolisista vastauksista.



2 TyOn tausta ja tavoite

Taman opinnaytetyon aiheena on pienpanimoiden digitaalinen markkinointi. Al-
koholin markkinointia ohjailevat alkoholilaki ja erilaiset sdddokset. Vuonna 2020
Suomessa on 104 pienpanimoa, ja omalla markkinoinnillaan niiden pitaa erottua
kilpailijoistaan, eli muista pienpanimoista mutta samalla myds suurista pani-
moista. Opinnaytetytni tavoitteena on saada selvitys Suomen pienpanimoiden
digitaalisesta markkinoinnista ja siitd milla tasolla niiden markkinointi on. Aineis-
toa hankin haastattamalla kahta joensuulaista pienpanimoa, ja sen lisaksi tein
sahkoisen kyselyn muille pienpanimoille. Toivon, ettd opinnaytetydni saa pienpa-
nimot pohtimaan omaa markkinointiaan ja toivottavasti kehittdméaan sita. Opin-
naytetyon aikana pyrin myds kehittamaan omaa osaamistani digitaalisessa mark-

kinoinnista ja lukemaan teoriaa panimotoiminnasta.

Kaytin pienpanimoiden haastattelussa puolistrukturoitua teemahaastattelua,
jossa on teemat ja niiden alla on etukateen mietittyja kysymyksia (liite 1). Kerasin
taustatietoa kummastakin pienpanimosta ennen haastateltuja. Kysymyksina oli-
vat muun muassa, millaista markkinointia panimot tekevét, mita kanavia kayte-
tadén, millaista sisaltoa markkinoinnissa on, millaiset resurssit markkinointiin on,
millainen on markkinoinnin osaamisen taso seka olisiko tarvetta lisékoulutukselle

markkinoinnista.

Sahkoinen kysely (lite 2) tehtiin Webropol-kyselytytkalulla ja siin& oli 13 kysy-
mysta, jotka koskivat pienpanimoiden markkinointia. Lahetin kyselyn mahdolli-
simman monelle pienpanimoille suuren vastausprosentin takaamiseksi. Panimoi-
den yhteystiedot I6ytyivat pienpanimoliiton sivuilta ja Suomen pienpanimot -net-

tisivulta siind tapauksessa, jos ne eivat ole liitossa mukana.



3 Pienpanimot

3.1 Maaritelma ja historia

Tana paivana uutisia lukemalla saa sellaisen kasityksen, etta pienpanimot ovat
trendikkaita ja niiden suosio kasvaa vuosi vuodelta, kun ihmiset panostavat en-
tistd enemman maaran sijasta laatuun valitessaan itselleen olutta. Vuosittain
Suomessa kulutetaan noin 400 miljoonaa litraa olutta, josta vain 20 miljoonaa
litraa on pienpanimoiden tuotantoa. (Kauppalehti 2019.) Laki alkoholi- ja alkoho-
ljuomaverosta 9 § (10.4.2015/383) méarittelee, etta panimo on silloin pienpa-
nimo, jos se tuottaa vuodessa enintddn 15 000 000 litraa olutta. Pienpanimot
saavat porrastetusti hyvitysta alkoholijuomaveron perusverosta tuotantonsa

osuudesta, kun ne pysyvat nadissa rajoissa:

- 50 % kun tuotetaan enintad&an 500 000 litraa

- 30 % kun tuotetaan enintd&n 3 000 000 litraa
- 20 % kun tuotetaan enintdan 5 500 000 litraa
- 10 % kun tuotetaan enintaan 10 000 000 litraa

(Finlex 2015.)

Pienpanimot tulivat Suomeen 1990-luvun alussa Iso-Britannian pienpanimobuu-
min seurauksena. Vuonna 1993 perustettiin Helsingin Kappeliin ensimmainen
varsinainen pienpanimo. Samana vuonna ovensa avasi samalla toinen pienpa-
nimo Turkuun nimeltaan Kaskenméen panimo. TAméan jalkeen pienpanimoita on
syntynyt vuosittain ympari Suomea, joista monet ovat pienpanimoravintoloita.
Useat ensimmaiset pienpanimot jaivat lyhytikaisiksi taloudellisten ongelmien tai

oluen laatuongelmien takia. (Korpinen & Nikulainen 2014,16.)



Pienpanimoilla on oma liittonsa, jossa on vuonna 2020 mukana 77 pienpanimoa.
Sivuillaan liitto kertoo tavoitteekseen “kehittda suomalaista pienpanimo-osaa-
mista, ja parantaa kotimaisten pienpanimoiden toimintaedellytyksia Suomessa”.
Pienpanimoliitto kertoo liiton myds edistavan Suomen olutkulttuuria ja tukevan
mallasohran tuotannon, jalleenmyynnin, vahittaiskaupan seka ravintola-alan ty6l-

lisyytta. (Pienpanimoliitto 2020.)

Tulevaisuudessa suomalaisille pienpanimoille uusi aluevaltaus voi olla ulko-
maanvienti. Aasia on tulossa muuta maailmaa perassa pienpanimobuumissa ja
aasialaisia kiehtoo suomalaisissa oluissa erityisesti pohjoismaalaisuus ja puh-
taus. (Kainuun sanomat 2019.) Myds Laitilan Wirvoitusjuomatehdas on menesty-
nyt Kukko Helles-oluellaan Ruotsissa, koska siita tuli nopeasti Ruotsin myydyin

pienpanimo-olut (Hameen sanomat 2019).

3.2 Joensuulaiset pienpanimot

Vuonna 2020 Joensuussa toimii kaksi pienpanimoa. Vanhempi ndista kahdesta
on nimeltdan Panimo Honkavuori. Panimon perustajat ovat Jani Honkanen ja
Ville Vuorio, ja panimossa tydskentelee kolme tydntekijaa. Panimon tuotantoka-
pasiteetti on 150 000 — 200 000 litraa vuodessa. Honkanen ja Vuorio paattivat
vuonna 2009 perustaa yhdessa panimon, jonka jalkeen he kokeilivat kotioloissa
toistasataa erilaista olutta. Yritys perustettiin syksylla 2015, ja vuonna 2016 oluen
tuotanto kaynnistyi panimotiloissa. Vuonna 2017 tuli ensimmainen palkinto, kun
panimon Valo-olut (kuva 1) palkittin Suomen parhaana vehn&oluena. (Business-
joensuu 2019.) Honkavuoren oluita voi ostaa panimon mukaan "panimo Honka-
vuoren omasta myymalasta eli Olutpuodista tai S-ryhm&n hyvin varustelluista

kaupoista, K-kaupoista, seka Alkoista.”



Kuva 1. Panimo Honkavuoren palkitut oluet Heili ja Valo (Panimo Honkavuori
2020)

Toinen joensuulainen pienpanimo on nimeltdan Joenbruu Beer Company. Taméa
pienpanimo on vield uusi, joten siitd ei ole viela yhta kattavasti tietoa saatavilla
kuin Honkavuoren panimosta. Joenbruu Beer Companyn omistajana toimii puo-
lalainen Stanislaw Domaniewski, joka vastaa itse kaikesta panimossaan. Panimo
on perustettu 3.10.2018, ja panimolle alkoholin valmistuslupa on mydnnetty
1.4.2019. (Suomen pienpanimot 2019.) Joenbruu Beer Companyn oluita pystyy
ostamaan panimon oman olutpuodin liséksi kuuden eri joensuulaisen kaupan va-
likoimista.
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4 Digitaalinen markkinointi

4.1 Markkinointi

Markkinointia ovat kaikki eri toimenpiteet, joilla pyritddn vaikuttamaan siihen, etta
asiakas ostaisi juuri kyseisen yrityksen tuotteen. Markkinointi perustuu siihen,
ettd asiakkaiden tarpeet tunnistetaan ja niihin pyritddn vastaamaan paremmin
kuin kilpailijat. Markkinointi on asiakaslahtoisesti tarkkaan suunniteltu eri toimin-
tojen kokonaisuus, joten se ei ole pelkastaan myyntia ja mainontaa. Yrityksen
pitdéd kertoa tuotteistaan houkuttelevasti kuluttajille markkinointiviestinnan avulla.
(Osaava yrittaja 2020.)

Mediamaailman mukaan digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan niita kaikkia
markkinoinnin muotoja, jotka tehddaéan sdhkoisessa muodossa. Tamén takia sitéa
voidaan kutsua myos sahkoiseksi markkinoinniksi. Digitaalinen markkinointi on
laaja kasite (kuvio 1), joka kattaa muun muassa sosiaalisen median, kotisivut,
bannerit, sahkopostit, hakukonemarkkinoinnin, mobiilimarkkinoinnin ja podcastit.
Perinteinen markkinointi on sen sijaan kaikkea muuta kuin digitaalista markki-
nointia. Siihen kuuluvat esimerkiksi lehtimainokset, radiomainokset, esitteet,

kayntikortit ja mainoskyltit. (Mediamaailma 2020.)
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Kuvio 1. Digitaalisen markkinoinnin osa-alueet.

Markkinointitoimisto Qurun (2016) mukaan markkinoinnilla pyritdan herattamaan
kohderyhmien huomio. Kaikkea ei voi myyda kaikille, joten yrityksen on tarkeda
loytaa omat kohderyhmansa tai myyntitulokset voivat jaada niukoiksi. Kohde-
ryhma kannattaa rajata riittdvan tarkasti, jotta markkinointi olisi tarpeeksi teho-
kasta. Kohderyhman tulisi tarvita ja haluta yrityksen tuotetta. Kun kohderyhmat
ovat mietittynd, tulisi miettia missa median kanavasta oma kohderyhma likkkuu ja

kuinka saada sen mielenkiinto herddméaan tuotteesta. (Quru 2016.)

4.2 Nettisivut

Digitaalisen markkinoinnin ehka tarkeimpana asiana ovat toimivat ja hyvat netti-
sivut. Hyvat nettisivut ovat sellaisia, jotka tiedottavat selkeésti yrityksen palve-
luista ja yhteystiedot 16ytyvét helposti. Nettisivuista ei kannata saastaa, silla ne
ovat kuin ympari vuorokauden auki oleva kauppa. Sivujen tulisi my6s olla mobii-
lioptimoidut, silla tand paivand yha useammat ihmiset ovat mobiililaitteella ver-
kossa. (Kuulu 2016.)



12

Vuonna 2016 nettisivujen kavijoista jopa 50 % kaytti mobiililaittetta. Taman takia
toimiva sivun mobiiliversio on yritykselle valttamaton. Olisi myds suotavaa, etta
sivu antaa mahdollisuuden kayttaa tyopoytaversiota mobiililaitteella, silla mobiili-
versio sivusta voi olla vaikeakayttdisempi. (Rowles 2017, 57-59.) Hakukone
Google rankaisee sivuja, jotka eivat ole mobiilioptimoituja. Nama sivut eivat tule
esille hakutuloksissa mobiililaitteella (Googleblog 2015).

4.3 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median voimaa markkinointikanavana ei pida aliarvioida, silla se voi
toimia ikaan kuin yrityksen kayntikorttina. Se ei pelkastaan riita, etta yritys l1oytyy
sosiaalisesta mediasta, koska sitd on myos osattava kayttaa tehokkaasti markki-
noinnissa. Sosiaalisella medialla voi olla monia hyvia puolia, kuten suora vuoro-
vaikuttaminen asiakkaan kanssa, paikka verkostoistumiseen, tuoda yrityksen
omaa brandia esille ja ehka tarkeimpéané asiana erottua kilpailijoista. Kayttamil-
la&n sosiaalisen median kanavilla on myds mahdollista kerata asiakkaista tietoa,
jota hyddyntamalla markkinointia voidaan kohdistaa enemman kohdeyleis6on.

(Myynnin & markkinoinnin ammattilaiset 2020.)

Sosiaalisen median kanavia on tana paivaa useita, joten kannatta aloittaa sielta
missa kohdeyleisd luultavammin 16ytyy. Erinomaisia kanavia aloittamiseen ovat
Instagram ja Facebook niiden suuren suosion takia. Myds Twitterissa on helppo
kayda keskusteluja ja Pinterestissa jakaa kuvia. On kuitenkin tarkeé olla aktiivi-
nen paivitysten kanssa, silla mitd enemman paivittaa, sitéd todennakdisemmin saa

seuraajia. (Book on demand 2017.)

Aarimmaisen suosittu ja myds tunnetuin sosiaalisen median kanava on Face-
book, minka takia se on erittain hyva yrityksen ensisijaiseksi kanavaksi. Vuonna
2019 Facebook menetti suomalaisista kayttdjamaarastaan 2 %, mutta siitd huo-
limatta Suomessa Facebookin kayttajia on jopa yli 2,7 miljoonaa, joka on jo lahes
puolet Suomen véakiluvusta. Toisaalta Facebookissa voi olla vaikea erottua kilpai-

lijoista, koska kaikki perustavat sinne sivunsa ensimmaiseksi. Vaikka Facebookin
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kuolemasta on puhuttu monia vuosia, niin Facebook on kuitenkin nykyaan se so-
siaalisen median kanava, joka tavoittaa eniten asiakkaita. (Proakatemia 2018.)
Julkaisuissa kannattaa kayttaa kuvia seuraajien mielenkiinnon herattamiseksi.
Facebookissa haaste ei olekaan saavuttaa kohderyhmat, vaan niiden mielenkiin-
non herattaminen. Facebook-markkinoijan tulee tunnistaa asiakkaansa ja erityi-
sesti se, mink&laiset viestit heita kiinnostavat. (Facebook 2020.)

Instagram on erityisesti naisten suosiossa, joten heidéat voidaan tavoittaa sielta
tehokkaasti. Vuonna 2019 se kasvatti Suomessa kavijamaariaan puolen vuoden
aikana 5 % ja yhteensa kayttjia oli Suomessa 1,6 miljoonaa. Instagram markki-
nointi toimii Facebookin alustassa, joten naita kanavia on myos helppo yhdistell&.
(Meltwater 2019.) Instagram antaa markkinoijille mahdollisuuden luoda erittain
visuaalisia mainoksia, jotka herattavat varmasti huomion. Mainostettavalle tuot-
teelle on kaytettavissa useita eri mainostyyppeja, jotka ovat kuvamainokset, vi-
deomainokset, karusellimainokset ja tarinamainokset. (Helpot kotisivut 2018.)

YouTube on talla hetkella myo6s yksi trendikkdimmista ja tunnetuimmista kana-
vista sosiaalisen median maailmassa. Suomessa se on jopa Facebookia ja In-
stagramia suositumpi 2,8 miljoonalla kayttgjallaan. (Meltwater 2019.) Ihmiset kat-
sovat sieltd videoita enemman kuin koskaan aiemmin ja monet nuoret katsovat
jo enemman YouTubea kuin televisiota. Kovin moni yritys ei ole perustanut You-
Tube-kanavaa, mutta yhteistydvideot ja YouTube-mainokset voivat olla erittain
hyddyllinen osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa. (Proakatemia 2018.) You-
Tube on edullinen mainoskanava. YouTube-mainokset nakyvat kayttgjille ennen
varsinaisen videon nayttamista, jotka voidaan ohittaa viiden sekunnin jalkeen.
Jos kayttaja ohittaa YouTube-mainoksen, ennen kuin on katsellut sita 30 sekun-

tia, niin yrityksen ei edes tarvitse maksaa siitd. (Kuulu 2018.)

4.4 Sahkodpostimarkkinointi

Nimensa mukaisesti sahkopostimarkkinointi on markkinointiviestintaa sdhkopos-
tin avulla. S&hkopostimarkkinointi on edelleen tana paivanakin hyvin suosittu ja
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helppo digitaalisen markkinoinnin keino. Suurin uhka séhkdpostimarkkinoinnilla
on se, ettd maailmalla likkuu niin paljon roskapostia. Taméan takia monet ihmiset
eivat avaa viesteja haittaohjelmien tai muiden viruksien valttamiseksi. (Tulos
2014.)

Yritykset voivat sdhkdpostilla tiedottaa asiakkaitaan nopeasti ja vaivatta uusista
tuotteista tai tapahtumista. Kuten kaikessa muussakin digitaalisessa markkinoin-
nissa, tulee sahkopostimarkkinoinnin kuitenkin olla hyvin kohdennettu niille ihmi-
sille, jotka todennakoéisimmin kiinnostuneita yrityksen tuotteesta. (Digimarkki-
nointi 2020.)

45 Mobiilimarkkinointi

Nimensa mukaisesti mobiilimarkkinointi on markkinointia, joka on kohdistettu mo-
biililaitteisiin. Mobiilimarkkinointiin kuuluu paljon eri osa-alueita, kuten mainokset
sovelluksissa ja peleissa, mobiiliystavalliset verkkosivut, tekstiviestimarkkinointi,
sahkopostimarkkinointi ja QR-koodit. (Tulos 2020a.) Sosiaalinen media ja mobii-
limarkkinointi ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa, koska yli 80 prosenttia sosiaali-

sesta mediasta tapahtuu mobiililaitteella (Rowles 2017, 121).

Mobiilimarkkinointi on erittdin tehokas tapa tavoittaa kohdeyleis6&, joten siihen
kannatta panostaa. Keskimaarin alypuhelimen omistaja kayttaa mobiililaitettaan
ainakin 90 minuuttia paivassa ja 79 % mobiililaitteiden kayttgjista tarkastaa he-
rattyddn ensimmaiseksi puhelimensa. Erityisen tehokas markkinointikanava mo-
biililaitteella on tekstiviestit, silla jopa 98 % kayttgjista avaa ja lukee saamansa
tekstiviestit. (Buildfire 2019.)
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4.6 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivujen nostamista hakukoneiden hakutu-
loksissa teksteihin sisallytettyjen sanojen avulla. Nain saadaan kavijoita maksutta
nettisivuille. Hakutulosten sijat yhdesta kolmeen saavat suurimman osan klik-
kauksista, jonka takia naita voidaan kutsua erinomaisiksi sijoituksiksi. Hakuko-
neoptimoinnilla pyritd&n yleensa ainakin hakutulosten top kymmeneen, silla vain
pieni osa hakijoista jatkaa tulosten selaamista toisella hakutulossivulla. (Nettibis-
nes 2019.)

Hakukoneoptimoinnissa yksi tarkein asia on avainsanat. Hyvét avainsanat eivat
pelkastaan kasvata kavijamaaria, vaan ne myos kohdistavat nettisivut kiinnostu-
neille tai ostohaluisille kavijoille. Netissd on mahdollista kayttaa erilaisia avainsa-
natytkaluja, kuten GoogleAdWords ja Quintura, joiden avulla pystytaan loyta-

maan parempia avainsanoja. (Nettibisnes 2019.)

Hakukoneoptimoinnissa on paljon hyvia puolia, joita ovat esimerkiksi ilmainen lii-
kenne nettisivuille ja parempi brandin nakyvyys verkossa. Hakukoneoptimoinnilla
voidaan varmistaa, etta yrityksen tuotteet, palvelut ja brandi nakyvat hakutulok-
sissa ja sivuston sisaltd vastaa sita, mita asiakkaat hakevat. (Tulos 2020b).

5 Alkoholin markkinointi

51 Vakevien alkoholijuomien markkinointi

Suomessa alkoholin markkinointia on rajoitettu lainsdadannossa alkoholista ai-
heutuvien haittojen ehkaisemiseksi. Alkoholilain mukaan yli 22 tilavuusprosent-

tisten vakevien alkoholijuomien mainonta, epasuora mainonta ja kaikki muu
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myynninedistamistoiminta on kielletty. Se on sallittua ainoastaan poikkeusta-
pauksissa, jotka ovat erikseen séadetty, jotka ovat vakevien alkoholijuomien an-
niskelu- ja vahittaismyyntipaikoissa seka julkaistuissa hinnastoissa painettuna tai
verkkosivuilla. Taman liséksi on sallittu poikkeussdannoksella vakevia alkoholi-
juomia sisaltava vahittdismyynti- tai anniskeluhinnasto seké& valmistajan tai tuk-
kumyyjan tuoteluettelo. Véakevien alkoholijuomien markkinointia saa tehda 50.2
8:ssé sdadetyin, sisdlttd koskevin rajoituksin alkoholijuomien myyntiin osallistu-
ville, mutta se ei kuitenkaan saa olla kuluttajille avoinna olevassa tietoverkossa.
(Valvira 2018, 7.)

Véakevia alkoholijuomia ei saa edes saa markkinoida digitaalisissa kanavissa EU-
tai ETA-alueellakaan. Yhtion, joka on sijoittautunut Suomeen, taytyy noudattaa
lain rajoituksia, vaikka alkoholijuomien markkinointi kohdistuisi Suomen sijasta
muualle Eurooppaan. Kansainvaliset brandit saavat ndkya Suomen sosiaalisen
median kanavissa, mutta sen sijaan kotimaiset eivat. Esimerkkina lain rajoituk-
sesta llomantsilainen Arctic Brands Groupin tislaamon gini on valittu Yhdysvalto-
jen International Spirit Competitition -kilpailussa maailman parhaaksi giniksi,
mutta yritys ei saa mainostaa giniaan. Tata on ulkomailla hieman ihmetelty. (llta-

sanomat 2019.)

5.2 Mietojen alkoholijuomien markkinointi

Mietoja alkoholijuomia saadaan markkinoida, kunhan toiminta tayttaa alkoholilain
50 8:n toisessa momentissa asetetut rajoitukset, eika se ole hyvan tavan vas-
taista. Mainonta on esimerkiksi sallittua erilaisissa yleisétilaisuuksissa, kuten kon-
serteissa tai urheilukilpailuissa. Mietojen alkoholijuomien mainonta on mygs sal-
littua kansainvalisessa liikenteessa kaytettavassa aluksessa. Alkoholimainonnan
esittdminen televisiossa tai radiossa on kiellettya alaikaisten katselu- ja kuunte-
luaikaan, jonka takia alkoholin mainontaa ei voi harjoittaa televisiossa ja radiossa
kello 7 - 22 valisena aikana. Alkoholimainontaa ei saa mydskaan elokuvateatte-
rissa, jos kyseinen elokuva on sallittu esitettdvaksi alle 18-vuotiaille. (Valvira
2018.)
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Mietojen alkoholijuomien mainonta on kiellettyd my6s kilpailuissa, arpajaisissa tai
peleissa. Kuluttajien tuottamaa tai jakamaa siséltod, kuten teksteja, valokuvia,
videoklippeja tai mainosfilmeja, ei mydskaan saa kayttad mainonnassa. Yleisoti-
laisuuksissa kuten esimerkiksi urheilukilpailuissa tai konserteissa mainonta on
kuitenkin sallittua. Vuoden 2018 alkoholilain uudistuksen ansiosta anniskelura-
vintolat voivat mainostaa happy hour -tarjouksiaan katukylteilla tai lehdissa. (Suo-
menash 2018.)

53 Mahdolliset sanktiot

Ensisijaisesti alkoholijuomien markkinointia valvoo kukin aluehallintovirasto
omalla toimialueellaan. Taman lisdksi Valvira valvoo koko maan laajuista alkoho-
lin markkinointia. Alkoholilain 68—70 §:ss& on s&&adetty alkoholin markkinointirik-
komusten seuraamuksia. Nama sanktiot voidaan kohdistaa markkinoinnin tilaa-

jaan kuin myodskin toimeenpanijaan. (Valvira 2018, 50-51.)

Jos havaitaan alkoholilain vastaista toimintaa tai epakohtia, pystyy Valvira tai
aluehallintavirasto antamaan ohjausta taman toiminnan korjaamiseksi. Valvira tai
aluehallintovirasto pystyvat myos kieltamaan markkinointitoimen toimeenpanijaa
tai tilaajaa jatkamasta saannosten vastaista toimintaa. Jos lainvastaisen menet-
tely on tarpeen estéaa kiireellisesti, niin Valvira voi antaa valiaikaisen kiellon. Alue-
hallintavirasto ja Valvira pystyvat tehostamaan kieltoa tai oikaisua uhkasakolla.
Jos mietoja alkoholijuomia markkinoidaan lainvastaisesti, niin tasta alkoholirikko-
muksesta voidaan tuomita sakkoon. Viela vakavampaa ovat ne rikkomukset, jos
markkinoidaan alkoholilain vastaisesti vékevaa alkoholijuomaa, kohdistetaan
markkinointia alaikaisille mietoa alkoholijuomaa tai miedon alkoholijuoman mai-
nonnassa on kuvattu alaikéistd, koska sakkojen lisdksi naista alkoholijuoman
markkinointirikkomuksista voidaan sakkojen liséksi tuomita vankeuteen enintaan
puoleksi vuodeksi. (Valvira 2018, 50-52.)
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6 Aineistonhankinta

6.1 Kyselyt

Kysely on tutkimusmenetelma, joka on helppo ja tehokas keino kerata aineistoa
itsenaisesti. Kyselyt sopivat hyvin mielipiteiden ja asenteiden selvittamiseen, ar-
vionvaraisten tosiasiatietojen keruuseen seké tdsmallisten tosiasiatietojen keréa-
miseksi. Kyselylomakkeen suunnittelemiseksi on hankittava valmiiksi tarpeeksi
tietoa aiheesta, jotta tutkimus olisi tarpeeksi kattava ja luotettava. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2004, 182.)

Kyselytutkimuksessa on paljon etuja, mutta myds joitakin haittoja. Etuna kysely-
tutkimuksissa on se, etta niiden avulla pystytdan keraamaan laaja tutkimusai-
neisto, koska voidaan kysya paljon asioita suurelta kohderyhmalta. Kyselymene-
telma on erittain tehokas, silla se saastaa tutkijalta vaivannakoa ja aikaa. Kysely-
tutkimuksessa on myds muutamia haittoja, kuten ei voida olla téaysin varmoja siita,
ettd vastaaja on vastannut kysymyksiin rehellisesti. My6s aihealue voi olla vas-
taajalle aivan tuntematon, joten hanella voi olla vaikeuksia vastata kysymyksiin.
Taman liséksi hyvan lomakkeen valmistaminen vie aikaa ja vaivaa. Myos kato el
vastaamattomuus voi nousta suureksi ongelmaksi, jos kohderyhma ei ole suuri.
(Hirsjarvi ym. 2004,184.)

Toteutin oman sahkoisen kyselyni Webropol 3.0-kyselytydkalulla, joka on Poh-
joismaiden kaytetyin kyselytyokalu. Kerasin pienpanimoiden yhteystiedot ja lahe-
tin niille s&hkodpostia (lite 3), jossa oli avoin linkki kyselyyn. Halusin erityisesti
kysya pienpanimoilta, kuinka hyvin ne osaavat omasta mielestdan digitaalista

markkinointia ja kuinka ne haluaisivat kehittaa sita.



19

6.2 Haastattelut

Haastattelu on tiedonkeruumenetelmé, jossa ollaan tutkittavan kanssa suorassa
kielellisessa vuorovaikutuksessa. Haastattelussa aineiston keruussa joustavuus
on etuna, koska pystytdan saatelemaan aineiston keruuta tilanteen mukaan seka
vastaajia myotaillen. Haastatteluissa saadaan kyselyihin verrattuna kattavammat
vastaukset, koska vastaajan kanssa ollaan suoraan vuorovaikutuksessa ja vas-
tauksia voidaan selventéaa tarpeen mukaan. Haastattelun etuna on myds se, etta
vastaajiksi suunnitellut koehenkilét saadaan yleensd mukaan tutkimukseen.
Nama koehenkil6t on myds mahdollista tavoittaa myéhemmin, jos tehdédan seu-
rantatutkimusta tai jos aineistoa halutaan taydentda. (Hirsjarvi ym. 2004,193-
196.)

Haastavana puolena haastattelussa on se, ettéa tama vie paljon aikaa. Haastatte-
lijan rooli vaatii myos kokemusta ja taitoa, joten haastattelijan rooliin pitaa koulut-
tautua. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 48.) Haittana haastattelutilanteessa on lisaksi
se tosiasia, etta tutkittavat henkil6t voivat puhua haastattelutilanteessa aivan toi-
sin kuin jossain aivan toisessa tilanteessa, jos haastattelun kysymykset ovat epa-
mieluisia vastaajalle. Taméan takia haastatteluaineisto on tilanne- ja konteksti-
sidonnaista. (Hirsjarvi ym. 2004,193-196.)

6.3 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on strukturoidun- ja avoimen haastattelun valimuoto ja se on
samalla yksi kaytetyimmista haastattelutyypeistd. Teemahaastattelua voidaan ni-
mittdd myo6s puolistrukturoiduksi haastattelumenetelmaksi. TAma haastattelun
muoto antaa mahdollisuuden haastattelijan ja haastateltavan véliselle monipuoli-
selle vuorovaikutukselle. Teemahaastattelun teema-alueet ovat jo ennakkoon
maadritelty, mutta kysymysten esittamiselld ei ole tiukkaa jarjestysta. Puolistruktu-
roidussa teemahaastattelussa kysymysrunko toimii lahinn&a haastattelijan muisti-
listana, jota voidaan joustaa tilanteen vaatiessa. Kaikki valitut teemat kaydaan
l&pi haastateltavien kanssa, mutta erot teemojen k&sittelyn laajuudessa voivat
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vaihdella eri haastattelujen valilla. Teemahaastattelua tehtdessa tarvitaan usein
hieman taustatietoa haastateltavista. (Eskola & Vastamaki 2010, 27-44.)

Teemahaastattelussa on paljon etuja. Se ei sido haastattelua kvalitatiiviseen tai
kvantitatiiviseen haastatteluun ja se ei siihen ota kantaa, kuinka paljon on haas-
tattelukertoja. Teemahaastattelu tuo myos esille, ettad ihmisten tulkinnat asioista
ja heidan asioille antamansa merkitykset ovat keskeisid, samoin kuin sen, etta
nama merkitykset syntyvat haastattelijan ja haastateltavan vuorovaikutuksissa.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 48.)

Paadyin teemahaastatteluun, koska minulla oli hyvin taustatietoa valmiiksi kum-
mastakin joensuulaisesta pienpanimosta. Se sopi minulle myds sen takia, etta
siind oli enemman rakennetta verrattuna avoimeen haastatteluun, mutta kuiten-
kin valjempi rakenne kuin lomakehaastattelussa. Itse teemahaastatteluissa mi-
nulla oli teemat muistutuksena paperilla (lite 1), kun kévin panimoiden edustajien
kanssa varsin vapaasti keskustelua. Sain kummaltakin panimolta luvan nauhoit-

taa haastattelut.

7 Haastattelut

7.1 Haastattelu panimo Honkavuoren kanssa

31.1.2020 haastattelin (lite 1) panimo Honkavuoren myynti- ja markkinointivas-
taavaa myyntipaallikkoa Oona Heikkista. Han on laatinut panimon markkinointi-
suunnitelman, joka on tehty segmenteittdin. Markkinointia tehdaan niin kulutta-
jille, jalleenmyyjille kuin yrityksille. Panimolla on kaytossadan karkea vuosikello

markkinointiin, jossa mietitdan etukateen markkinointia vuodenaikojen mukaan.
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Digitaalisen markkinoinnin lisdksi Honkavuoren panimo kayttaé jonkun verran pe-
rinteistd markkinointia. Honkavuori on tehnyt Sanomalle mainoksia digitaalisiin
sanomalehtiin. Olutposti-lehdessa on ollut Honkavuoren bannereita ja myds pai-
nettuun lehteen tulee Honkavuoren mainoksia. Heikkisen mukaan Honkavuoren
panimo ei seuraa jarjestamallisesti muiden pienpanimoiden markkinointia. Digi-
taalisessa markkinoinnissa tarkeimpéna markkinointikanavana toimii saéhkoposti.
Omien nettisivujen lisdksi siséltoa |6ytyy sosiaalisen median kanavista, jotka ovat
Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn. Panimo yrittda tehda paivityksia aina-
kin vahintdan viikoittain. Paivitykset ovat aika samanlaiset Facebookin ja In-
stagramin valilla, mutta Twitteriss&d péaivitykset ovat lyhyempia ja Linkedlnissa

markkinointia on vahemman, joka on uutisen tai tiedotteen kaltaista tiedottamista.

Honkavuori pyrkii erottumaan muista pienpanimoista pullojensa etikettien graafi-
sen ilmeen ansioista, jotka ovat Jusa Hamalaisen suunnittelemia. Hamalainen
toimii kuvittajana ja sanomalehti Karjalaisen graafikkona. Honkavuoren brandissa
kaytetaan hyvaksi omaa metsapalstaa Juuassa, jota kaytetddn hiilensidontaa
varten. Tata hiilensidontaa tuodaan usein markkinoinnissa esille. Markkinoin-
nissa kaytetdan myos hyvéksi sita, ettd Honkavuoren oluet ovat voittaneet monia
eri palkintoja. Erityinen maininta tulee tumma Heili oluesta, joka voitti Bryssel
Beer Challenge 2019 kilpailussa ensimmaisend suomalaisena panimona ky-

seissa kisassa kultamitalin. Tata voittoa pyritdan tuomaan nyt kuluttajille esille.

Karkeasti ajateltuna kohderyhmistd Honkavuori pyrkii tavoittamaan ensisijaisesti
sosiaalisessa mediassa kuluttajat. Erityisesti Instagramissa on seuraajina oluen
harrastajia. Instagramissa enemman huomiota saavat itse oluet, mutta Faceboo-
kissa enemman huomiota tulee kulissien takaa. Vaikka sisalté on melko sama eri
kanavissa, niin huomio kiinnittyy silti eri asioihin. Honkavuori ei seuraa yleensa
sivujensa kavijamaaria, mutta jos on jokin erityinen kampanja, niin silloin seura-

taan.

Alkoholilaki rajoittaa paljon panimon markkinointia. Esimerkiksi panimoa on ky-
sytty eri tapahtumiin, mutta lain takia panimo ei ole voinut suostua naihin mukaan.

Pullojen etiketit pitdd myos hyvéksya Valviralla. Panimo ei saa my6skaan olla
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mukana missaan arpajaisissa. Isona asiana on se, ettéa kuluttajan jakamaa sisal-
toa ei saa jakaa. Taman takia esimerkiksi panimon pitéisi poistaa Facebookista
kaikki positiiviset kommentit. Ellei jollain yrityksella ole kaupallista yhteistyota

Honkavuoren kanssa niin yritys ei voi jakaa paivitysta Honkavuoren oluista.

Panimo Honkavuori
18. syyskuuta 2019 - &
Ty6ta vailla? Honkavuoren Tyd on puolikuiva omenasiideri, alk. 5,0 %. & O

2 Tervetuloa hakemaan seka Ty6té ettd laatuoluitamme panimon
olutpuodista. = Avoinna ke ja pe klo 12-17. Helinintie 2, 80130 Joensuu.

Lue lisaa: https://www.honkavuori.fi/oluet/tyo/

Kuva 2. Panimo Honkavuoren paivitys uudesta Tyd-siiderista (Panimo Honka-
vuori 2019)

Heikkisen mukaan digitaalinen markkinointi on hyvalla tasalla, mutta aina on jo-
tain missa voisi kuitenkin parantaa. Hakukoneoptimointi ei ole viela kaytdssa,
mutta sitd on mietitty. Heikkisen mielesté erityisen hyva markkinointikampanja
onnistui Tyo-siiderilla (kuva 2). Tama tehtiin sosiaalisessa mediassa ilman mak-
settua mainoskampanjaa. Tassa kampanjassa viikon ajan laitettiin paivittain pai-
vitys, missé oli valokuva ja teksti, jossa oli jotain tyohén liittyvaa ja sana "TYO” oli
aina kirjoitettu isolla tekstilla. Tarkoituksena oli saada ihmiset kiinnostumaan,
miksi Honkavuoren panimo jakaa tyohon liittyvia paivityksia. Viimeisena paivityk-
sena oli pullo uudesta Tyo-siiderista. Tallaisilla kampanjoilla saadaan ihmiset
kiinnostumaan enemman paivityksista, kuin vertaa paivityksiin, jossa vain suo-

raan esitelladn uusi tuote. Tapahtumat, joihin alkoholilaki sallii osallistua ovat
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myo6s osa markkinointia. Ympari Suomea on oluttapahtumia, joissa Honkavuori

on mukana.

7.2 Haastattelu Joenbruu Beer Companyn kanssa

14.2.2020 haastattelin Joenbruu Beer Companyn omistajaa Stanislaw Doma-
niewskia. Haastattelu kaytiin kokonaan englanniksi, koska han on puolalainen,
joka ei puhu suomea. Domaniewski vastaa itse yrityksensa markkinoinnista.
Markkinointistrategiassa tarkeana tekijana toimii ihmisten suusta suuhun kulkeu-
tuva tieto panimosta, jossa sosiaalinen media toimii taustalla. Markkinointi itses-
saan ei ole erityisen suunnitelmallista. Viikoittain markkinointiin Domaniewski
kayttaa useita tunteja, johon kuuluu tutkimusta, paivitysten suunnittelua, kuvien
ottamista ja sosiaalisen median kanavien paivittamista. Joenbruu seuraa jonkun
verran Kilpailjoidensa markkinointia eri sosiaalisen median kanavissa nahdak-
seen milla keinolla muut pienpanimot ovat saaneet ihmisten huomion juuri heidan
panimoonsa. Domaniewski kokee, etta hanen pienpanimonsa markkinointi ei ai-

nakaan vield erotu tarpeeksi kilpailijoistaan.

Joenbruu kayttaa digitaalisessa markkinoinnissaan yrityksen kotisivuja, Face-
bookia, Twitteria, Instagramia, Redditia ja sahkopostia. Naista kanavista eniten
kaytdssa ovat Instagram ja Facebook, koska ne ovat Domaniewskin mukaan niin
helppokayttoisia. Joenbruu pyrkii paivittdmé&én sosiaalista mediaansa vahintaan
joka toinen paiva. Myds paivitykset ovat erilaisia eri kanavien valilla, koska Joen-
bruu ei tahdo toistaa taysin samaa viestid markkinoinnissaan. Joenbruu keraa
sivujensa kavijamaaria verkkosivujensa tarjoajan kautta. Taman liséksi kavija-
maaria seurataan Googlen kautta. Domaniewski kokee tarkeaksi kavijamaarien

seuraamisen.

Eri kohderyhmid on hieman ajateltu. Oluen harrastajille on tarjolla vahvempaa
olutta ja esimerkiksi "We come for beer, brown ale” on tarkoituksella vahvuudel-

taan vain 3,4 %, joka ei ole niin vahvaa kuin muut Joenbruun oluet. Domaniewski
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on miettinyt myos alkoholitonta olutta, mutta sité ei kuitenkaan ole viela aivan heti
tulossa.

Erityisen onnistunut yrityksen markkinointikampanja oli juuri kdynnissa haastat-
teluni aikaan, joka oli oluenalennuskampanja (kuva 3). Tata kampanjaa oli mai-
nostettu kaikissa Joenbruun eri markkinointikanavissa ja se oli onnistunut, koska
suurin osa asiakkaista oli kuullut tasta kampanjasta Facebookin kautta.

@ Joenbruu Beer Company see
13. helmikuuta - ¥

What's good about cheap beer? It's beer and it's cheap! All are welcome to
Harkkotie 5 a 5 today and tomorrow for some nice brews from 12-17.

Kaikki te joita kiinnostaa jérkevan hintainen olut viikonlopulle. Léydat sita
osoitteesta Harkkotie 5a 5.

Kuva 3. Kuva Joenbruu Beer Companyn oluenalennuskampanjasta. (Joenbruu
Beer Company 2020)

Joenbruu pitad Suomen alkoholilakia erittain markkinointia rajoittavana. Esimerk-
kind Domaniewski kertoo alkoholilain rajoittavan markkinointia kieltdmalla televi-

sio- ja radiomainonnan. Domaniewski osaa mielestaan digitaalista markkinointia
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tarpeeksi hyvin nykypaivana, mutta han kuitenkin toivoo osaavansa sita parem-

min. Han olisi valmis kaymaan lisdkoulutusta digitaalisesta markkinoinnista.

8 Kysely

8.1 Toteutus

Toteutin sahkoisen kyselyn (liite 2) Webropol 3.0 kyselytytkalulla ja kyselylomak-
keessa oli 13 eri kysymysta. Kyselyn ja sen tulosten luotettavuuden kannalta ta-
voitteena oli saada mahdollisimman paljon vastauksia. Kyselya varten kerasin
pienpanimoliiton ja Suomen pienpanimot-nettisivuilta yhdeksankymmenen eri
pienpanimon yhteystiedot. Pienpanimoita 16ytyi enemmankin, mutta niiden yh-

teystietoja ei ollut saatavilla tai ne eivat toimineet jostain syysta.

Lahetin kyselyn sadhkopostilla (lite 3) 12.3.2020, jonka liséksi lahetin 17.3.2020
muistutusviestin kyselystani pienpanimoille vastausprosentin nostamiseksi. Vas-
tauksia kertyi 22 ennen kuin lahetin muistutusviestin, jonka jalkeen sain nostettua
vastauksien maaran kahteenkymmeneenyhdekséén, joka vastaa vastauspro-
senttina 32 %. Kysely sulkeutui 19.3.2020.

8.2 Kyselyn tulokset

Ensimmainen kysymys koski pienpanimoiden digitaalisia markkinointikanavia. Ei
ole yllattavaa, ettd Facebook on pienpanimoiden suosituin digitaalisen markki-
noinnin kanava. Sita kayttaa taydet 100 % vastanneista pienpanimoista ja se oli
samalla kyselyn ainut vastaus, joka sai taydet 100 %. Toiseksi suosituin sahkai-
nen markkinointikanava on Instagram 93 % prosentilla. Sahkopostin uutiskirjetta
kaytti 41 %, Twitterid 21 % ja YouTubea 14 %. Tuloksista huomasi sen, etta Lin-
kedIn ei ole suosittu kanava, silla vain 10 % vastaajista kaytti sita. "Jokin muu,
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mika?” avoin kohta sai kayttomaariltaan 17 % ja vastauksessa tuli ilmi sellaisia
vahemman kaytettyja markkinointikanavia, kuten Untappd, Tik Tok, Snapchat ja

mediatalolta ostettu digimainonta.

1. Mita sahkoisia markkineintikanavia pienpanimonne kayttaa?

‘“fastaajien maara: 29 valittujen vastausten lukumaira: 86

]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Facebook 100%

Instagram 93%

Twitter 21%
Sahkdpostin uutiskirje 41%

Linkedin 10%

Jokin muu, mika? 17%

Kuva 4. Kysymys 1

Seuraavassa kyselyn kysymyksessa kysyin, miksi juuri néita tiettyja digitaalisen
median kanavia kaytetaan. Tama oli avoin kysymys ja vastauksissa korostuivat
eniten naiden kanavien helppous, halpuus ja tavoitettavuus. "Sosiaalisen median
kayttaminen alkoholimainonnassa on kaytanndssa ainoa jarkeva kanava mainos-
taa ja ilmoittaa uutuustuotteista. Saat rajattua mainoksesi kohdeyleiséa ja nain
mahdollistaa pienemmalla rahalla kattavamman mainoksen. Edullisuus ja help-
pous ovat myo6s ensisijaisia syitd” kertoo yksi panimo. Tarkeana pidetaan olla

juuri siella kanavassa, jossa oma kohderyhma liikkkuu. Vastauksissa tuli myos
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iImi, ettd paperimediaa ei enda kayteta laisinkaan kuten vastaus "paperimedia on

tehoton ja kallis, joten sitd emme kayta lainkaan” asian ilmaisi.

Kolmantena kysymyksena kysyin, kuinka usein pienpanimot tekevat paivityksia
sosiaalisessa mediassa. Vastaajista 4 % paivittaa kerran paivassa, miké on upea
saavutus. 24 % vastaajista paivittelee sosiaalista mediaansa 4-6 kertaa viikossa.
48 % vastaajista paivittdd 1-3 kertaa viikossa ja 24 % prosenttia paivittaa vain
harvemmin kuin kerran viikossa. Harvemmin kuin kerran viikossa paivittaminen

tuntuu omasta mielestani jo liian vahalta markkinoinnilta.

Vastaajien maara: 29

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

erran paivassa o
K p 4%

4-6 kertaa vilkossa 24%

Harvemmin kuin kerran viikossa 24%

Kuva 5. Kysymys 3

Neljannesséa kohdassa sain eniten erilaisia vastauksia. Tassa kysymyksessa ky-
syin mille ensisijaiselle kohderyhmalle markkinointi kohdistuu. Hieman itsestaan
selvdnd muutamat panimot mainitsevat 18-vuotta tayttaneet aikuiset. Useat mai-
nitsevat kohderyhmékseen miehet. Itselleni tuli yllatyksend, etta vain kolme vas-
taajista mainitsi kohderyhmékseen olutharrastajat, silla oletin sen olevan paljon
yleisempi kohderyhmé&. Muita védhemman mainittuja kohderyhmia ovat korkeasti
koulutetut, nuoret aikuiset, ketjut/yritykset, hifistelijat, keskituloiset ja ihmiset,

jotka ovat samassa kunnassa kuin kyseinen pienpanimo. Yksi panimo vastasi,
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etta: "Hyvin tuotteesta riippuvaista (teemme muutakin kuin oluita). Tuoteportfolion

laajuuden vuoksi oikeastaan kaikille yli 18-vuotiaille.”

Viides kysymys oli pienpanimon arvio, kuinka paljon aikaa ja rahaa meni markki-
nointiin viikkossa. My6s tassa kohdassa sain todella paljon erilaisia vastauksia.
Suurin osa kertoo tuntiméaran olevan 1-5 tuntia vikkossa. Osa sen sijaan vastaa
10-15 tuntia tai yhden henkilon tydviikon verran. Myos rahankayttssa on todella
suuria vaihteluita. Osa kayttaa viikossa 10€-50€ ja jotkut kayttavat 250€-500€.

“Liian vahan rahaa ja aikaa” vastaa yksi panimoista.

Pienpanimot nayttavat pitdvan kanaviensa kavijamaarien seuraamista hyodylli-
sené, silla jopa 83 % vastaajista vastasi seuraavansa niita ja vain 17 % ei seuraa
kavijamaariaan. Jatkokysymyksena kysyin avoimen kysymyksen "millaiset omat
julkaisunne keraavat eniten huomiota sosiaalisessa mediassa?” Tuoteuutuudet
tulevat monessa vastauksessa esille. Taman jalkeen monet mainitsevat kilpailu-
jen tai videoiden saavan paljon huomiota. Huumori nayttaa olevan hyva markki-
nointikeino, silla kolme pienpanimoa vaittaa, ettd huumorilla tehdyt paivitykset
ovat saaneet asiallisia paivityksia paljon enemman nakyvyytta. "Rahalla tuetut

paivitykset keraavat eniten, luonnollisesti” kertoo yksi vastaus.

Kahdeksas kysymys koski sitd, kuinka pienpanimot erottuvat markkinoinnilla kil-
pailijoistaan. Tassa kohdassa tuli hAmmastyttavan paljon samanlaisia vastauk-
sia. Melkein puolet vastasivat joko "omalla tyylilla tai "tekemalla omaa juttua”.
Muutamat kertoivat erottuvansa joko omalla brandilla, huumorilla tai videoilla.

”n»

Yksi vastaajista rehellisesti kertoi, etta "talla hetkella ei mitenkaan.” "Sometustyy-
limme on hyvin omanlaisensa, josta saamme paljon palautetta. Kdytamme huu-
moria sekd sympaattisia sanamuotoja, mutta tuotteidemme nimeémiseen kayte-
taan myos aikaa. Uuden graafikkomme my6ta olemme saaneet myods somejul-
kaisujen ulkon&dllisen tason hyvin ammattimaiseen suuntaan” eras toinen pien-

panimo vastasi.
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Seuraavana kysymyksena oli "miten hyvin hallitsette sahkoisen markkinoinnin
omasta mielestanne?” "Erinomaisesti” ja "huonosti” vaihtoehdot saivat molemmat
7 % aanista ja "heikosti” kerasi 10 %. Vastaus "hyvin” sai 28 % ja "kohtalaisesti”
sai huimat 48 %. Tasté voi tehda pikaisen paatelman, etta useiden pienpanimoi-

den taytyy kehittdd omaa osaamistaan digitaalisessa markkinoinnissa.

9. Miten hyvin hallitsette s&hkdisen markkinoinnin omasta mielestéanne?

Vastaajien maara: 29

Heikosti 10%

Huonosti 7%

Kuva 6. Kysymys 9

"Miten haluaisitte kehittdad yrityksenne sahkoista markkinointia?” oli kymmenes
kysymys. Monessa vastauksessa oli suunnitelmallisuuden lisaédminen tai markki-
nointistrategian parantaminen. Muutamassa vastauksessa kerrotaan taitoa ja ko-
kemusta loytyvan, mutta ei ole tarpeeksi resursseja sitéa varten, etta yksi henkil6
vastaisi markkinoinnista. Viidessa vastauksessa pohdittiin sita, etta pitéisi osata
tehda laadukkaampia videoita. "Videoihin pitaisi panostaa seka tehda selkeampi
suunnitelma markkinoinnista. Lisaksi pitaisi itse opiskella enemm&n somemark-
kinoinnin mahdollisuuksista” vastaa yksi panimoista. Pari pienpanimoa nayttavat
olevan taysin tyytyvaisia digitaaliseen markkinointiinsa, silla niiden mukaan ei ole

mitaan kehittamisen tarvetta.
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Yhdestoista kysymys kasitteli sahkdisen markkinoinnin osaamisalueita. Tassa
vastaajat arvioivat omaa osaamistaan taulukolla, jossa 1 oli heikko ja 5 oli kiitet-
tava. Parhaiten naytetddn osaavan tarinallistaminen, joka sai kunnioitettavan
keskiarvon 3,5. Toiseksi parhaiden osataan omien sivujen paivittaminen, joka
sain keskiarvoksi 3,4 ja kolmanneksi parhaiden osataan mobiilimarkkinointi 2,9
keskiarvolla. Huonointen pienpanimot osaavat seurantatyokalujen hyodyntami-

sen ja hakukoneoptimoinnin, silla nama kaksi saivat keskiarvoksi vain 2,6.

Vastaajien maara: 29

Keskiarvo

Hakukoneoptimointi =29 2,6

Mabilimarkkinainti n=29 2,9

Seurantatydkalujen hyddyntaminen n=29 28

Tarinallistaminen n=29 3,5

=]
na
[
N
or

Kuva 7. Kysymys 11

Kahdestoista kysymys koski, mitd pienpanimot haluaisivat osata lisaa sé&hkoi-
sesta markkinoinnista. Vastauksissa nousi erityisesti esille ainakin videotuotanto
ja hakukoneoptimointi. Muutamassa vastauksessa tuli ilmi, etté joidenkin tiettyjen
sosiaalisen median kanavien kayttaminen oli "vield vahén hakusessa”. Kahdessa
vastauksessa toivottiin tulevaisuudessa osaavan paremmin datan kerdaminen ja
sen hyodyntdminen. YKksi vastaajista toivoi markkinoinnin koulutusta vastauksel-

laan "kokonaisvaltainen koulutus olisi hyva.” "Markkinoinnin automaatio, uutis-
kirje, www-sivujen luominen ja paivitys, hakukoneoptimointi, mobiilimarkkinointi,
seurantatyOkalujen hyddyntaminen, tarinallistaminen ym” luotteli joku pienpa-

nimoista.
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Kyselyni viimeisin kysymys oli, etta "olisitteko valmis osallistumaan maksulliseen
koulutukseen markkinoinnista?” ja vaihtoehdot olivat kylla, ehka ja ei. Kohtaan
"kylla” tuli vain 7 % vastauksista, mutta huimat 62 % vastaajista vastasi "ehka”.
Loput 31 % olivat tyytyvaisia markkinointiinsa ja vastasivat "ei”. Tama tarkoittaa,
ettd yhteensa 69 % ainakin harkitsee koulutusta markkinoinnista, joka oli minulle

aikamoinen yllatys.
\iastaajien maara: 29
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%  65%

Kylla %

Ei 3%

Kuva 8. Kysymys 13

9 Haastattelujen ja kyselyn yhteenveto ja johtopaatokset

Paatin olla ottamatta Honkavuoren panimoa ja Joenbruu Beer Companya mu-
kaan séhkoiseen kyselyyni, koska sain jo haastatteluissa paljon samoja vastauk-
sia kuin mita halusin tietaa kyselyssa. Haastatteluissa ja kyselyssa tuli selvaksi,
ettd pienpanimot eivat juurikaan kayta perinteistd mediaa, silla se on kallista eika
se tavoita ihmisia yhta hyvin kuin digitaalinen media. Molemmat joensuulaiset
pienpanimot kayttavat digitaalisessa markkinoinnissaan Facebookia, Instagra-
mia ja sahkopostia, jotka olivat myds kyselyssa kolme kaytetyintd kanavaa.



32

Vaikka molemmat haastattelemani pienpanimot pitivat erittain tarkeana markki-
noinnissaan sahkodpostia, niin sen sijaan kyselyn tuloksissa alle puolet eli 41 %

vastanneista pienpanimoista kaytti sitd markkinoinnissaan.

Huomioni kiinnittyi erityisesti siihen, etta haastattelussa Honkavuoren kanssa ja
monessa kyselyn vastauksessa tuli ilmi se, etté pienpanimot halusivat osata pa-
remmin hakukoneoptimointia. Hakukoneoptimointi olisi toki hyddyllista, silla pa-
remman ldydettdvyyden parantaminen takaisi sivustojen liikennemaarien kas-

vaisi ja sen seurauksena useammat loytaisivat pienpanimon sivuille.

Mielestani kysely oli kokonaisuudessaan onnistunut ja sen avulla pystyttiin luo-
maan kattava kuva pienpanimoiden digitaalisen markkinoinnin nykytilasta. Kyse-
lyni vastauksista paatellen suurimmalla osalla pienpanimoista olisi ainakin jotain
kehitettdvaa omassa digitaalisessa markkinoinnissaan. Jopa 48 % piti markki-
nointiaan vaan kohtalaisena ja suurin osa vastaajista ainakin harkitsisi maksul-
lista koulutusta markkinoinnista. Saamani vastauksien perusteella erityisesti ha-
kukoneoptimointi, videotuotanto ja seurantatydkalujen hyddyntadmisessa olisi eni-
ten kehitettavaa, silla nama toistuivat monen kysymyksien vastauksissa. Mieles-
tani on kuitenkin hyva, ettéa nain moni pienpanimo pohtii kehittdvansa markkinoin-

tiaan, silla hyva markkinointi on edellytys myynnin toteuttamiselle.

My0Onteisené asiana huomasin vastauksista, etta moni pienpanimo kuitenkin ko-
kee osaavansa erottua kilpailijoistaan. Vastauksien perusteella monella pienpa-
nimolla on oma tyyli, jolla erotutaan muista, kuten esimerkiksi huumorilla tai vah-
voilla tarinoilla. Tarinallistaminen tunnutaan osaavan hyvin, silla se sai markki-

noinnin osa-alueena parhaimman keskiarvon 3,5.

Panin huomiolle kyselyn ensimmaisessa kysymyksessani, etté vain 14 % vastan-

neista pienpanimoista kaytti markkinoinnissaan YouTubea. Mydskaan haastatte-
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lemani Panimo Honkavuori ja Joenbruu Beer Company eivat kayttaneet YouTu-
bea markkinoinnissaan. YouTube-mainonta on ehdottomasti tata paivaa ja sen

tulisi olla ehdottomasti hyddynnetty osana pienpanimojen digitaalista mainontaa.

Panin myo6s merkille, ettéa vain kaksi pienpanimoa vastasi kayttavansa Untappdia.
Untappd on sosiaalisen median kanava, joka kasittelee oluita, joten tama on eh-
dottomasti sellainen kanava, josta pienpanimo voi l6ytaa lisaa kohdeyleisda. En
ollut edes aikaisemmin kuullut Untappdista, joten liityin siihen itsekin aloittelevana

oluen harrastajana.

10 Luotettavuus ja eettisyys

10.1 Luotettavuus

Lahteiden kanssa pitaa olla lahdekriittinen, eli lahteen luotettavuutta pitaéd arvi-
oida. Jos aiheesta I6ytyy useampia tietolahteitd, kannattaa niiden tietoja vertailla.
Lahde voi olla vanhentunutta tai jopa suorastaan valheellista. Lahteesta kannat-
takin tarkastaa heti, milloin se on tehty, jotta sisallon tiedot eivét ole ehtineet van-
hentua. Luotettavan l&hteen voi tunnistaa siita, etta teoksessa on mainittu aina

sen omat lahteet. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2020.)

Lahteiden kanssa tulee olla varovainen, ettei plagioi toisen tydta. Plagioiminen
tarkoittaa sita, ettd jattda merkitsemattad lahteen. Kirjoittaja esittda siis tekstin
omanaan, vaikkei se alun perin olekaan. Plagioiminen loukkaa toisen tyon teki-
janoikeuksia. Myds sanasta sanaan kopioiminen ilman sitaatteja on plagiointia.
Plagiointia voi pyrkia valttamaan merkitsemalla aina heti lahteet ylos ja viittaa-
malla lahteisiin oikealla tavalla. Omassa l&ahdeluettelossa merkitd&n Kirjoittaja,
tekstin nimi, julkaisuaika ja —paikka. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2020.)
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Omassa tydssani pyrin luotettavuuden takaamiseksi kayttamaan luotettavia ja
mahdollisimman ajankohtaisia lahteita. Tydssa on kuitenkin kaytetty hieman tois-
sijaisia lahteita, kuten markkinointitoimistoja. Jouduin kayttamaan néaita toisen ka-
den lahteitd, koska en loytanyt internetistéa parempaa tieteellista lahdetta. Kirjalli-
suuden hankkimista heikensi koronavirus, jonka seurauksena kirjastot suljettiin.
Ajankohtamaisten lahteiden kaytto oli erityisen tarkeaa, silla digitaalinen markki-
nointi kehittyy jatkuvasti ja tieto vanhentuu nopeasti. Taman lisaksi lahdeviittauk-
set ovat tehty kunnolla.

Pidan haastattelujen ja kyselyn tuloksia luotettavina, silla huomasin samankaltai-
suuksia vastauksien valilla. Teemahaastatteluissa pienpanimot vaikuttivat olevan
kiinnostuneita kysymyksistani ja ne olisivat voineet kieltdytya kokonaan haastat-
teluista. Kyselyssa kaikki 29 vastannutta pienpanimoa antoivat asiallisia ja katta-

via vastauksia avoimissa kysymyksisséa, jonka takia pidan niita luotettavina.

10.2 Eettisyys

Hyvaa tieteellista kaytantda noudattamalla taataan se, etta opinnaytetyd on luo-
tettava ja tulokset uskottavia. Hyvan tieteellisen kaytannon lahtokohtia ovat esi-
merkiksi muiden tdihin viittaaminen, tutkimuksen raportointi vaatimusten mukaan
ja luotettavien lahteiden kayttd. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2020.) Haas-
tatteluissa ja kyselyissa ei kysytty arkaluontoisia kysymyksia ja kyselyssa yksit-

taista yritysta ei voida yhdistaa yksittdiseen kysymykseen.

Olin opinnaytetydssani neutraali, silla eli en suosinut mitdéan pienpanimoa, vaan
kohtelin niitd kaikkia aivan tasapuolisesti. Haastattelujen ja kyselyn tietoja kasi-
teltin mitd&n vaaristelematta. Eettisyyteen ja luotettavuuteen liittyen oli tarkeda
pitdd haastateltavat informoituina. Heille kerrottiin rehellisesti mihin haastatteluja
kaytetaan ja siita etta valmis opinnaytetyo tulee ammattikorkeakoulujen opinnay-

tetyotietokanta Theseukseen kaikkien nahtaville.
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11 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittéaa, ettéa millaista pienpanimoiden digi-
taalinen markkinointi kdytanndssa on. Markkinointi on panimolle prosessi, jossa
laissa sdadetyt kohdat taytyy ottaa tarkasti huomioon, jotta alkoholilakia ei rikota.
Olin aikaisemmin ollut tietoinen, ettd maassamme on tiukka alkoholimainonta,
mutta en kuitenkaan arvannut sen olevan nain tiukka. Aiheesta I6ytyi todella pal-
jon lahdemateriaalia, josta kay ilmi, etteivat ainakaan panimoalan yrittajat ole tyy-
tyvéisia siihen, ettéd heidan tuotteidensa markkinointi on nain haastavaa. Toi-
saalta alkoholimainonnalla ei pelkastaan vaikuteta alkoholinkayton saatelyyn,
koska silla voidaan myds vaikuttaa suomalaisten alkoholikulttuuriin ja ajatteluta-

poihin.

Opinnaytetyon eteneminen sujui hieman hitaammin, mita olin aluksi ajatellut. Jal-
keenpain ajateltuna ajankéayttoa olisi pitanyt suunnitella paremmin. Olen paassyt
oppimaan erittain paljon uutta pienpanimoista, panimotoiminnasta, oluista seka
markkinoinnista ja erityisesti sen tarkeydesta yritykselle. TAman opinnaytetyén
aikana kehityin paljon digitaalisten tydkalujen ja kanavien markkinoinnin osaa-

jana.

Kaytin opinnaytetydssa paljon eri internet-lahteita kirjojen sijaan, koska aiheenani
koski digitaalista markkinointia, joten tietoa aiheesta loytyi internetistd huomatta-
van paljon ja kirjoissa ollut tieto digitaalisesta markkinoinnista oli usein jo vanhen-
tunutta. Lisaksi koronaviruksen takia kirjastot suljettiin, jonka takia en saanut
enaa uutta kirjallisuutta. Digitaalinen markkinointi kehittyy jatkuvasti, joten pyrin

opinnaytetydssani kayttamaan mahdollisimman tuoretta tietoa aiheesta.

Tyoskentelyssé minulle on ollut paljon apua tutkimuspéaivékirjasta. Olen kirjannut
tahan paivékirjaan paljon muistiinpanoja, laittanut lahteita talteen, suunnitelmia ja

omia oivalluksia. Tutkimuspaivakirjan avulla pystyn seuraamaan helposti oman
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opinnaytetyoni edistymista. Tasta paivakirjasta on ollut paljon hyotya, koska sen
avulla olen suunnitellut omaa kirjoittamistani ja ajankaytt6ani hieman huolellisem-

min.

Erittain opettavaista taman opinnaytetyon aikana minulle oli haastattelut ja teke-
mani s&hkoinen kysely, koska en ollut aikaisemmin tehnyt itse kyselya tai oikeaa
haastattelua. Vaikka olin tutustunut haastattelumenetelmiin teoriassa, niin se tun-
tui aivan erilaiselta kaytannossa. Haastattelutilanteet tuntuivat jannittavalta ja
haastattelun johtaminen eteenpain tuntui valilla melko haastavalta. Kyselyn jar-
jestamisessa meni yllattavan paljon aikaa. Webropol 3.0-ohjelmalla sain tehtya
omasta mielestani hyvan kyselyn aikamoisen harjoittelun jalkeen. Myds yhdek-
sankymmenen pienpanimon yhteystietojen kerddmisessa vierahti aikamoinen
tovi. Olen kuitenkin erittéain tyytyvainen saamiini hyviin vastauksiin haastatteluissa

kuin kyselyssani, joista olen todella kiitollinen pienpanimoille.

Opinnaytetyotéa tehdessani minusta oli mukava huomata, etta monet pienpanimot
olivat aidosti kiinnostuneita opinnaytetydstani. Honkavuoren panimo ja Joenbruu
Beer Company suostuivat haastatteluuni helposti, vastasivat avoimesti kysymyk-
siini ja vastaavasti kysyivat minulta vastakysymyksia opiskelustani seka opinnay-
tetydstani. Olen my@s tyytyvainen kyselyni vastausprosenttiin, joka oli 32 %. Muu-
tama pienpanimo lahetti vastaamisen jalkeen minulle sahkdpostiin kannustus-

viesteja opinnaytetydtani varten.

Pienpanimoille voi olla tulevaisuudessa jarkeva panostaa alkoholittomaan olu-
een, silla Aamulehden artikkelin mukaan panimoalalla alkoholittomat oluet teke-
vat maassamme suurta nousua. Pienpanimo Saimaa Brewing Company ennus-
taa, ettd seuraavan viiden vuoden aikana niiden suosio tulee jopa kymmenker-
taistumaan. Vaite voi olla ihan paikkaansa pitava, silla uutisessa SOK ja Kesko
kertoivat kummatkin, etta niilla oli alkoholittomien oluen litramyynti kasvanut yli

50 % verrattuna edelliseen vuoteen verrattuna. (Aamulehti 2018.)
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Vuonna 2020 riehunut koronavirus on vaikuttanut myos pienpanimoihin, jonka
takia monet pienpanimot ovat joutuneet taloudelliseen ahdinkoon. Varsinkin pie-
nimpien pienpanimoiden tilanne on jo kriittinen, koska tapahtumia seka festareita
on peruttu ja ravintolat ovat joutuneet sulkemaan oviaan. Tapahtumat ja ravintolat
ovat erityisen tarkeita pienpanimoille, koska kuluttajat yleensa valitsevat vahit-
taiskaupassa kalliimpien pienpanimoiden oluiden sijaan alemman hintaluokan
tuotteita. (Yle 2020.)



38

Lahteet

Aamulehti. 2018. Tassa on juomakaupan uusi hitti: alkoholittoman oluen myynti
kasvaa ennatyksellisen huimaa tahtia

https://www.aamulehti.fi/a/201275390. 10.1.2020.
Books on demand. 2017. Sosiaalisen median opas

https://www.bod.fi/fileadmin/user_upload_fi/Infopaket/Sosiaali-
sen_median_opas.pdf. 2.12.2019.

Buildfire. 2019. What is mobile marketing? (The Best Answer Ever!)
https://buildfire.com/what-is-mobile-marketing/ .20.2.2020.
Businessjoensuu. Tarina: panimo Honkavuori

https://www.businessjoensuu.fi/startmeup/tarina-panimo-honka-
vuori/ .1.10. 2019.

Digimarkkinointi. 2020. Sahkopostimarkkinointi
https://www.digimarkkinointi.fi/sahkopostimarkkinointi.10.2.2020.
Domaniewski, S. 14.2.2020. Haastattelu.

Eskola, J., Vastamaki, J. 2010. Teemahaastattelu: Opit ja opetukset. — Ikkunoita
tutkimusmetodeihin. Jyvaskyla: PS- kustannus.

Facebook. 2020. Facebook for business
https://www.facebook.com/business/ads. 30.1.2020.

Finlex. Alkoholijuomalaki. 2015. 9 § (10.4.2015/383)
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941471#P9

Googleblog. 2015. Finding more mobile-friendly search results

https://lwebmasters.googleblog.com/2015/02/finding-more-mobile-
friendly-search.html.15.2.2020.

Heikkinen, O. 31.1.2020. Haastattelu
Helpotkotisivut. 2018. Nain aloitat Instagram markkinoinnin

https://www.helpotkotisivut.fi/blogi/nain-aloitat-instagram-markki-
noinnin.30.1.2020.

Hirsjarvi, S., Hurme,H. 2009. Tutkimushaastattelu, teemahaastattelun teoria ja
kaytantd. Helsinki: Gaudeamus

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2004. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.

Hameen sanomat. 2019. Suomalaisten pienpanimoiden oluet kiinnostavat ulko-
mailla



39

https://www.hameensanomat.fi/kanta-hame/suomalaisten-pienpa-
nimoiden-oluet-kiinnostavat-ulkomailla-790890/.9.1.2020

lltasanomat. 2019. Suomalaista voittajaginia ei saa mainostaa, koska laista puut-
tuu yksi sana — yrittajat vaikenevat “ettei tulisi sanomista”

https://www.is.fi/taloussanomat/art-2000006114463.htmi
.30.10.2019.

Joenbruu Beer Company. 2020. Facebook paivitys oluenalennuskampanjasta
https://www.facebook.com/Joenbruu/.21.4.2020.
Kainuun sanomat. 2019. Suomalaiset pienpanimot ottavat askelia ulkomaille

https://www.kainuunsanomat.fi/artikkeli/suomalaiset-pienpanimot-
ottavat-askelia-ulkomaille-kiinnostuksen-saa-heratettya-pohjoismai-
suudella-ja-puhtaudella-mutta-sen-jalkeen-se-on-raakaa-pelia-
165957225/.8.1.2020.

Kauppalehti. 2019. Tuontiolut uhkaa pienpanimoiden asemaa: "Alkoholilain muu-
tos ei ollut siunaus pienpanimotoiminnalle”

https://www.kauppalehti.fi/uutiset/tuontiolut-uhkaa-pienpanimoiden-
asemaa-alkoholilain-muutos-ei-ollut-siunaus-pienpanimotoimin-
nalle/c0a01d40-5b8a-4683-908c-b89cf81ce949 .15.9.2019.

Korpinen, S., Nikulainen H. 2014. Suomalaiset pienpanimot. Kirjakaari
Kuulu. 2016. Digitaalinen markkinointi - yrittdja huomioi nettisivujen merkitys

https://www.kuulu.fi/blogi/digitaalinen-markkinointi-yrittaja-huomioi-
nettisivujen-merkitys/.17.1.2020.

Kuulu. 2018. 16 vinkkia YouTube-markkinointiin

https://www.kuulu.fi/blogi/youtube-markkinointi-16-vinkkia/
.17.1.2020.

Mediamaailma.2020. Miten digitaalinen markkinointi eroaa perinteisesta markki-
noinnista?

http://mediamaailma.fi/miten-digitaalinen-markkinointi-eroaa-perin-
teisesta-markkinoinnista/.17.2.2020.

Myynnin & markkinoinnin ammattilaiset. 2020. Some markkinoinnin lyhyt oppi-
maara

https://www.mma.fi/some-markkinoinnin-lyhyt-oppimaara 1.12.2019
Nettibisnes. 2019 Raittila, A. Hakukoneoptimointi lyhyesti

http://nettibisnes.info/hakukoneoptimointi/#hakukoneoptimointi_on
.21.1.2020.

Osaava yrittdja.2020. Mita markkinointi on?
http://lwww.tieto.osaavayrittaja.fi/mitae-markkinointi-on.20.1.2020.

Panimo Honkavuori. 2020. Etusivu



40

https://www.honkavuori.fi/ .28.4.2020.
Panimo Honkavuori. 2019. Honkavuoren Facebook-paivitys uudesta Tyo6-siide-

rista
https://www.facebook.com/panimohonkavuori/ .22.4.2020.

Pienpanimoliitto. Pienpanimoliitto
https://pienpanimoliitto.fi/pienpanimoliitto .23.4.2020.

Proakatemia.2018. Sosiaalisen median merkitys yrityksen markkinoinnissa
https://esseepankki.proakatemia.fi/sosiaalisen-median-merkitys-yri-
tyksen-markkinoinnissa/.5.2.2020.

Proakatemia. 2017. Tutkimusmenetelmat.
https://esseepankki.proakatemia.fi/soluessee-tutkimusmenetelmat/
.15.10.2019.

Quru. 2016. Markkinoinnin kohderyhma ja nelja p:ta
https://quru-analytics.com/fi/blogi-uutiset/markkinoinnin-kohde-
ryhma-ja-nelja-pta/.26.2.2020.

Rowles, D. 2017. Mobile marketing, how mobile technology is revolutionizing

marketing, communications and advertising. KoganPage

Suomenash. 2018. Alkoholimainonta
https://suomenash.fi/asiaa-alkoholista/alkoholipolitikka/alkoholimai-

nonta/.28.10.2019.
Suomen pienpanimot. 2019. Joenbruu Beer Company
https://www.suomenpienpanimot.fi/joenbruu-beer-company
.15.10.2019.
Tulos. 2014. Nain teet tuloksellista sahkdpostimarkkinointia
https://www.tulos.fi/artikkelit/nain-teet-tuloksellista-sahkopostimark-
kinointia/.17.2.2020.

Tulos. 2020a. Mobiilimarkkinointi
https://www.tulos.fi/mobiilimarkkinointi/.20.2.2020.

Tulos. 2020b. Hakukoneoptimointi
https://lwww.tulos.fi/palvelut/hakukoneoptimointi/.9.1.2020.

Tutkimuseettinen neuvottelukunta. 2020. Tiedevilppi
https://tenk.fiffilvilpin-tutkinta-suomessa .13.1.2020.

Valvira. 2018. Ohje alkoholin markkinoinnista.
https://www.valvira.fi/documents/14444/221693/Alkoholin_markki-
noinnista.pdf/acOffcc8-1719-50d1-f7e5-f078c15a40a2 .27.10.2019.



41

Yle. 2020. Pienpanimot talousongelmissa — joensuulaisyritys koettaa helpottaa
ahdinkoa somessa suorana naytettavalla panimokierroksella

https://yle.filuutiset/3-11270713?utm_source=facebook-
share&utm_medium=so-
cial&fbclid=IwAR25YJneLOQ_PeWffKtjw4mOtBkVUoi_az-
7VbPT61BOVBF5CEPOMwWZhKAI .19.4.2020.



Teemahaastattelun kysymykset Litel 1(2)

1.Millainen on markkinointisuunnitelmanne tai strategianne? Kuka sen on laati-

nut?

-Kuinka suunnitelmallista markkinointinne on?

-Millaiset resurssit teilla on markkinointiin? (Aika & raha)
-Seuraatteko kilpailijoiden markkinointia?

-Jos kyll&, niin miten?

-Kuinka sita hydédynnetaan?

-Kuinka pyritte erottumaan kilpailijoista digitaalisen markkinoinnin

avulla?
2.Mitd haluatte viestia tuotteesta?
3.Mita markkinointikanavia pienpanimonne kayttaa?
-Miksi kaytatte juuri naita kanavia?
-Kuinka usein teette paivityksia sosiaalisessa mediassa?
-Kuka niita tekee?
-Millaisia paivityksia tulee?
-Muuttuuko viesti tai sisélto eri kanavien valilla?
4.0nko ajateltu eri kohderyhmia?
-Miten tdma nakyy kaytdnndssa?

-Voisiko tulla uusi tuote uudelle kohderyhmalle? (Esim. alkoholiton

olut)



Teemahaastattelun kysymykset Litel 2(2)

5.Seuraatteko sivujenne kavijamaaria tai muita tilastoja jollain ohjelmalla, kuten

Google analyticsillla?

-(Jos ei, niin miksi?)

-Kuinka tarpeellista kavijamaarien seuraaminen on yrityksellenne?
6. Kuinka paljon alkoholilaki rajoittaa markkinointia?
7.0Osaatteko mielestanne digitaalista markkinointia tarpeeksi hyvin nykypaivana?

-Tarvitsetteko aiheesta lisdkoulutusta? (Esim. Siséltostrategia digi-
taalisessa viestinnassa, hakukoneoptimoinnissa, sosiaalinen media

markkinoinnissa...)

-(Jos kylla) Paljonko olisitte valmiita maksamaan tallaisesta koulu-

tuksesta?

8.Sana vapaa: Miten kuvailisitte itse oman yrityksenne markkinointia (sisaltoja,
suunnitelmallisuutta) markkinointia ylipd&atad&n? Onko jotain esimerkkeja erityisen

hyvin onnistuneesta yrityksen markkinoinnista?



Sahkadisen kyselyn kysymykset Lite2 1(2)

o

Liitteet

Mitd sahkoisia markkinointikanavia pienpanimonne kayttaa?
Facebook

Instagram

Twitter

Sahkdpostin uutiskirje

YouTube

LinkedIn

Jokin muu, mika?

2. Miksi kaytatte juuri naita kanavia?

3. Kuinka usein teette paivityksia sosiaalisessa mediassa?

o

o

o

o

Kerran paivassa
4-6 kertaa viikossa
1-3 kertaa viikossa

Harvemmin kuin kerran viikossa

4. Mille ensisijaisille kohderyhmille markkinointinne kohdistuu?

5. Oma arvionne, kuinka paljon kaytetta rahaa ja aikaa markkinointiin vilkkossa?

6. Seuraatteko aktiivisesti sivujenne kavijamaaria?

o

o

Kylla
Ei

7. Millaiset omat julkaisunne keraavéat eniten huomiota sosiaalisessa mediassa?

8. Kuinka pyritte erottumaan markkinoinnissa kilpailijoistanne?

9. Miten hyvin hallitsette saéhkdisen markkinoinnin omasta mielestédnne?

o

Erinomaisesti
Hyvin
Kohtalaisesti
Heikosti

Huonosti

10. Miten haluaisitte kehittaa yrityksenne sahkoista markkinointia?



Sahkadisen kyselyn kysymykset Lite2 2(2)

11. Sdhkoisen markkinoinnin osaamisalueet. 1=heikko 5=kiitettava

Hakukoneoptimointi 12345
Omien sivujen paivitys 12345
Mobiilimarkkinointi 12345
Seurantatydkalujen hyddyntaminen 12345
Tarinallistaminen 12345

12. Mita haluaisitte osata lisda sahkodisestda markkinoinnista?

13. Olisitteko valmis osallistumaan maksulliseen koulutukseen markkinoinnista?

° Kyllé
e Ehka
e Ei



Saatekirje kyselyyn ja muistutusviesti kyselysta Liite 3

Hei pienpanimoiden ammattilainen,

olen kiinnostunut pienpanimoista ja olen siksi tekeméassa opinnaytetyota tasta
kiinnostavasta aiheesta. Tassa lyhyessa kyselyssa on selvittdd Suomen pienpa-
nimoiden digitaalista markkinointia ja osaamisen tasoa. Vastaaminen vie vain ly-
hyen hetken aikaanne. Olen Karelia-ammattikorkeakoulun restonomiopiskelija
Mikko Mustonen ja kokoan kyselyn vastaukset opinnaytety6honi, joka tulee ole-
maan ammattikorkeakoulujen Theseus- tietokannassa. Kysely kasitellaan luot-
tamuksellisesti ja vastauksia ei voi yhdistaa yksittdiseen vastaajaan. Jos teilla on

tasta kyselysta jotain kysyttavaa, niin vastaan niihin mielellani.

(tésséa oli yhteistiedot)

Hei pienpanimoiden ammattilainen, jos et ole viela vastannut kyselyyni, joka ka-
sittelee pienpanimoiden séhkdistd markkinointia, niin se on viela torstaihin asti
avoinna. Olen saanut tdhan mennessa jo suuren maaran vastauksia, kiitos paljon

teille kaikille vastaajille!

(téssa oli yhteistiedot)



