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Taman opinnéytetyon lahtokohtana oli selvittdd markkinointisivustoViinipostin markKki-
nointiviestinnan kehityssuuntia vuodelle 2019. Tutkimuksen tavoitteena oli 16ytaa kehi-
tysehdotuksia Viinipostin markkinointiviestinnén toteuttamisen tehostamiseksi niin, etta
se liséisi yrityksen tunnettuutta ja palvelisi uusien ja vanhojen kuluttajien tarpeita.

Opinnaytetyon teoriaosassa kasitellddn markkinointia kilpailukeinonakokulmasta, seké
markkinointiviestintdd. Naiden lisdksi perehdytadn markkinointiviestinndn suunnitte-
luun. Empiirisessa osuudessa selvitettiin yrityksen markkinointiviestinnan nykytila ja
mihin sitd halutaan kehittad tulevaisuudessa. Tutkimus suoritettiin kaksivaiheisena, joista
ensimmaisessa osassa haluttiin selvittdd markkinointiviestinnan nykytila. Téhén kaytet-
tiin séhkopostihaastattelua. Tutkimuksen toisen vaiheen tarkoituksena oli kartoittaa ke-
hittdmisehdotuksia markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Tdma toteutettiin ryhmakes-
kustelun avulla, jossa syvennettiin s&éhkopostihaastattelusta saatuja vastauksia.

Tutkimustuloksien perusteella Viinipostin tulisi kehittdd yh& vahvuuksiaan sisalléntuot-
tamisessa, monikanavaisuudessa ja yhteistydssa. Esimerkiksi strategisen sosiaalisen me-
dian hyddyntaminen koettiin tarkedaksi mahdollisuudeksi hakukoneissa ndkymisen osalta.
Tuloksissa ilmeni, ettd heikkouksia ja uhkia minimoimalla tehostetaan markkinointivies-
tintdd. Isoksi ongelmaksi koettiin nykyinen lainsdédanto, joka rajoittaa alkoholimainnon
toteuttamista.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Viinipostilla on selkeét toimintamallit, joista on hyvé
jatkaa markkinointiviestinnén toteuttamista. Pienilld kehitystoimenpiteilla voidaan kui-
tenkin vaikuttaa markkinointiviestinnan tehokkaampaan toteuttamiseen tunnettuuden li-
saamiseksi. Téallaisiksi keinoiksi ndhtiin siséisen viestinnan kehittdminen ja strategisen
sosiaalisen median toteuttaminen.
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The purpose of this thesis was to study how to develop the marketing site Viiniposti’s
marketing communication for the year 2019. The aim of this study was to find out ways
to develop the marketing communication so that it would increase awareness and serve
the needs of new and old consumers.

The thesis addresses marketing, the competitive tools of marketing and marketing com-
munication. The theory section also discusses how to create marketing communication.
The case sections of this thesis consist of two parts. The aim of the first part was to ex-
amine the current state analysis of marketing communication. This part was conducted
via email interviews. In the second part of the case section, the objective was to chart
suggestions for the development of marketing communication. This was done by a group
discussion, which deepened the existing outcomes of the email interview.

Based on the results of this study, it seems that the company should further develop their
strengths of producing content, multichannel marketing and cooperation. For example,
the realization of social media seems important for search engine optimizations. As a
result, it was also found out that minimizing the weaknesses and the threats could make
the implementation of marketing communication more effective.

Key words: marketing, competitive tools of marketing, marketing communication
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Interbrands Wines & Spirits Oy:n vuonna 2016
perustetulle Viinipostille, joka on kuluttajille suunnattu markkinoinnin sivusto. Tutki-
muksen lahtokohtana on selvittdd Viinipostin markkinointiviestinnén kehityssuuntia vuo-
delle 2019, yrityksen siséistd ammattitaitoa ja ideoita hyddyntéen. Tutkimuksen tavoit-
teena on 16ytaa keinoja Viinipostin markkinointiviestinnén kehittdmiseen niin, etté se li-

séisi yrityksen tunnettuutta ja palvelisi niin uusien kuin vanhojen kuluttajien tarpeita.

Viiniposti on kuluttajamarkkinoinnin sivusto, jonka on perustanut maahantuontiyritys In-
terbrands Wines & Spirits Oy (myéhemmin Interbrands). Interbrands mainostaa Viini-
postin avulla tuotteitaan kuluttajille ja tdmén avulla pyrkii vaikuttamaan myods heidan
mielenkiintoonsa viineja kohtaan. Viinipostin tarkoituksena on tavoittaa mahdollisimman

paljon kuluttajia eri markkinointiviestinnan kanavissa.

Tutkimusta varten toteutetaan séhkdpostihaastattelu organisaation markkinoinnista vas-
taaville tyontekijoille kartoittaen Viinipostin nykytilaa. Sdhkopostihaastattelusta saatuja
tuloksia syvennetédan ryhmakeskustelun avulla. Yrityksen sisdisen sahkopostihaastattelun
avulla kartoitetaan tyontekijoiden mielipiteita Viinipostin tdman hetkisestd markkinoin-
tiviestinnasta. Ryhmékeskustelulla syvennetaan sahkopostihaastattelun avulla keréatyista
vastauksista saatuja tietoja ja innovoidaan kehitysideoita markkinointiviestintaan liittyen

niin nykyisten kuin uusien toimintatapojen osalta.

Opinnaytetyon rakenne koostuu teoriaosuudesta, tutkimuksen toteuttamisesta, tutkimus
tuloksista, johtopaatoksista ja paatantaluvusta. Teoreettisena viitekehyksend téssa tydssa
on markkinointi kilpailukeinondktkulmasta, markkinointiviestintd ja markkinointivies-
tinndn suunnittelu. Tutkimuksen toteuttamisluvussa kuvataan kéytetyt menetelmét, jonka
jalkeen esitellaan tutkimustulokset ja johtopaétokset. Pohdinta luvussa pohditaan opin-

naytetyon prosessia, tyon hyodyllisyyttd ja mahdollisia jatkotoimenpiteita.

Tutkimustuloksien mukaan nykyiseen markkinointiviestintaan ollaan tyytyvaisia. Pienia
kehitystoimenpiteita tekemalld voidaan kuitenkin tehostaa viestintédé tunnettuuden ja ku-
luttajien paremman huomioimisen lisdédmiseksi. Sisdisen viestinnan kehittdmisen koettiin

kokonaisuudessan parantavan ulkoisen markkinointiviestinnén toteuttamista.



2 STRATEGINEN MARKKINOINTI

2.1 Markkinoinnin kasite ja toteutus

Markkinointi voidaan maéritelld olevan joukko erilaisia toimenpiteitd, joista yritys tekee
jatkuvasti paatoksia liiketoiminnan toteuttamiseksi (Bergstrom & Leppéanen 2009, 202).
Markkinointi ndhdaan myos vastuullisena, suhdeajatteluun pohjautuvana ajattelu -ja toi-
mintatapana, jolla tyydytetddn kuluttajien tarpeita yrityksen kannalta kannattavasti
(Kotler 2012, 7). Kotler ja Armstrong (2010, 28 — 29) kirjoittavat markkinoinnin olevan
prosessi, jossa yritykset luovat arvoa asiakkailleen saadakseen arvoa itselleen vastineeksi.
Tama kuitenkin edellyttéd, etta yritys kykenee luomaan arvoa asiakkaalle ja toimimaan

Kilpailijoita paremmin markkinoilla (Wikstrom 2013, 48).

Markkinoinnin voidaan sanoa olevan kaikkia niitd toimenpiteitd, joilla yrityksen tuote tai
palvelu saadaan kaupaksi. Ulkoisen markkinoinnin tarkoitus on markkinointiviestinnan
eri keinoja kayttaden luoda kuluttajalle mielikuva, jonka perusteella tdmé on valmis osta-
maan yrityksen palvelun tai tuotteen ennen kilpailijan tarjoamaa. Tamaén tarkoituksena on
siis luoda odotuksia, joihin sisdinen markkinointi kykenee vastaamaan ja toteuttamaan.
(Rope 1986, 11; Wikstrom 2013, 48.)

Ulkoinen markkinointi kuvastaa kaikkea markkinointia, joka lahtee yrityksesta ulospéin.
Tama kasittad asiakassuhteiden luomiseen kaytettavia kilpailukeinoja, joilla pyritdén saa-
maan asiakkaat kiinnostuneiksi yrityksestd, palvelusta ja sen tuotteista. Tamén jéalkeen
yritys pyrkii vahvistamaan kuluttajan tuntemusta ja preferenssid, jonka perimmaisena ta-

voitteena on viimekadessa ostojen aikaansaaminen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 8.)

Markkinointi kuvastaa yrityksen tehtdvid, tapaa ajatella ja hyodyntéa niita kilpailukei-
noja, joiden avulla yritys tekee paatoksia (Bergstrom & Leppanen 2009, 20). Markkinoin-
nin keskeinen ajatus on siis palvella nykyisten ja tulevien asiakkaiden tarpeita, arvostuk-
sia seka toiveita ja niiden pohjalta kehittd4 uusia tavaroita ja palveluita. Markkinoinnin
avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja arvoa tuottava tarjooma (offering) eli tarjotta-
vien tuotteiden ja palveluiden kokonaisuus, eri osapuolille vuorovaikutteisesti viestien.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 20 — 23.)



Markkinointistrategian avulla toteutetaan yrityksen tehtdvaa ja kehitetdén sitd oikeaan
suuntaan paaméaaraan paasemiseksi. Yritys valitsee periaatteet, joilla aiotaan menestya
kilpailussa ja luoda asiakkaan tarvitsemaa palvelua tai tuotetta paremmin kuin Kilpaili-
jansa. (Wikstrom 2013, 49; Bergstrom & Leppanen 2009, 38.)

Onnistuneen markkinastrategian takana olevat osa-alueet ovat markkina-analyysi, oma
lahtdtilanne, liiketoiminnalliset tavoitteet, asiakkaat, markkinointimix, brandit ja seu-
ranta. Markkina-analyysin avulla selvitetdan ensiksi markkinoiden koko, muutokset ja
trendit seka Kilpailijat, jotta voidaan selvittdd oma l&dhtokohtatilanne. Laht6kohtatilan-
netta, eli markkina-asemaa, selvitetdan yrityksen taloudellisten mittareiden, position ja
asemoinnin avulla. Tavoitteissa selvitetddn yrityksen myynti ja kannattavuus tuotteittain
ja asiakasryhmittdin. Tasta seuraava askel on markkinointimix eli kilpailukeinot, jotka
yritys on valinnut itselleen. Markkinointimixiin liittyvat padtokset kuvaavat yrityksen kil-
pailukeinoja, joiden avulla voidaan tehda brandiin liittyvat paatokset, jotka maaraavat
brandien lukumaarén, hierarkiaan ja brandistrategian. Seuranta siséltaa ne kriteerit ja me-
netelmét, jolla seurantaa toteutetaan siséisesti markkinastrategiassa. (Sipila 2008, 28 —
34.)

Sisainen markkinointi

Siséiselld markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen johdon parissa luotua asiakaskeskeisté
lilkeideaa toteutumaan niin, ettd yrityksen henkilosto sisaistéa liikeidean ja sitoutuu yri-
tyksen tavoitteisiin ja toimintaperiaatteisiin. Talla tarkoitetaan yrityksen sisdista markKki-
nointia ja markkinointiviestintaa, jonka keinoja ovat muun muassa sisdinen tiedotus, kou-
lutus ja motivoiva esimiestoiminta. (Rope 1986, 10.) Naiden tavoitteena on luoda avoin
ja positiivinen tydilmapiiri, motivoida tyontekijat tekeméén tyonséd mahdollisimman hy-

vin ja tarjota kannustavat tyotehtévét (Lahtinen & Isoviita 2001, 65).

Yrityksen tulee huolehtia siséisesté tiedottamisesta niin, ettd jokainen tydntekija on ajan
tasalla yrityksessa tapahtuvista asioista. Tallainen on mahdollista, jos yritys kaytt4é useita
samanaikaisia viestintdkanavia, joita ovat esimerkiksi sahkoposti tai tehokkaampina ka-
navina toimivat pienryhmakeskusteluun tarkoitetut kanavat. (Isohookana 2007, 222 —

223.) Henkilokunnan tasapuolinen kohtelu, innostava ja kannustava johtamistyyli on tér-
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ked ominaisuus positiivisen tydilmapiirin luomisessa, silla se vaikuttaa suoraan tyonteki-
joiden tydomotivaatioon. Tyontekijoiden motivaatio parantaa palvelun laatua ja tarjoaa
mahdollisuudet markkinointihenkisyyden leviamisen olemassa oleviin ja uusiin asiakas-
suhteisiin seké asiakassuhteiden parantamisen osalta. (Tikkanen, Aspara & Parviainen
2007, 93 — 96.) Siséisen markkinoinnin toimiessa hyvin, ulkoinen asiakkaisiin suuntau-
tuva markkinointi on helpompi toteuttaa. Positiivinen ja motivoitunut henkilokunta seka
hyva palvelu ovat erinomainen kilpailukeino yritykselle, silld sitd on vaikea jaljitell&.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 62 — 63.)

2.2 Markkinointi kilpailukeinondkdkulmasta

Yleisin tapa lahestyd markkinointia on tutkia sité kilpailukeinonakdkulmasta, joka muo-
dostuu perinteisisté Kilpailun instrumenteista. Kilpailukeinonédkdkulmaa pohjataan Neil
Bordenin ja Jerome McCarthlyn vuonna 1960 kehittam&éan 4P-malliin. Mallia on kuiten-
kin kehitetty nykypaivaan sopivimmaksi ja nykyaan yritykset [0ytavat itselleen toimivia
malleja muokkaamalla ja yhdistelemalld eri kilpailukeinoja taistellakseen toimialansa
markkinaosuudesta. (Verkko Varia 2016.) Kilpailukeino malleja 16ytyy useita, kuten 4P-
, 5P- ja 7P-mallit sek& 4C-malli ja CREF-malli. Markkinointikeinojen tarkeys ja painotus
vaihtelevat yrityksen toimialan mukaisesti. Yritys voi kayttdd omana mallinaan yhta jo
olemassa olevaa mallia, tai vaihtoehtoisesti rakentaa erilaisista malleista yritykselle
sopivan yhdistelman. Yrityksen tulee muodostaa omanlainen kilpalukeinojen yhdistelma
eli markkinointimix, jolla erottautuu Kilpailijoistaan. N&ma ovat sunniteltu

asiakasmarkkinoinnin apuna kaytettaviksi tyokaluiksi. (Isohookana 2007, 48.)

4P- ja 5P-mallit

Markkinoinnin kilpailukeino 4P-mallin P:t tulevat sanoista tuote (product), hinta (price),
saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Sellaisenaan mallia pidetaan hy-
vin tuotel&dht6isend. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.) Nykyaan perinteistd 4P-mallia
tdydennetdan viidennelld P:11&, joka k&sittdd henkiloston (people), jolloin saadaan kuvion
1. mukainen 5P-malli (Isohookana 2007, 47 — 48; Karjaluoto 2010, 36.) Markkinointimi-
xin tulee olla ehja kokonaisuus, jossa eri osa-alueet tukevat toisiaan ja ovat hallittuja yh-
dessa. Talla tavalla yritykselld on mahdollista saavuttaa kannattava asema markkinoilla.
(Isohookana 2007, 47 — 49.)



MARKKINOINTIMIX

\

HINTA
(Price)

TUOTE
(Product)

MARKKINOINTI-
VIESTINTA
(Promotion)

JAKELU
(Place)

HENKILOSTO
(People)

KUVIO 1. Markkinoinnin peruskilpailukeinot eli Markkinointimix. (Mukaillen
Isohookana 2007, 47)

Tuotteen sanotaan olevan yritystoiminnan sydan. Tuotteella tarkoitetaan markkinoinnissa
tavaraa, palvelua tai aatteellista toimintaa, jotka ovat kaupallisen vaihdannan kohteena.
Liiketoiminta perustuu siis tuotteeseen tai tarjontaan. Yrityksen tulee pyrkia tekemaan
samaan tarpeeseen tarkoitetuista tuotteista tai tarjonnasta laadukkaampaa tai edullisem-
paa suhteessa mahdolliseen kilpailijaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 169.)

Hinnoittelu on tuotteiden ja tarjonnan rinnalla yritykselle merkittavé kilpailukeino, sill&
sen avulla varmistetaan yrityksen kannattavuus seka taloudellinen merkitys. Hinta on yri-
tyksen viesti asiakkaille, joka luo asiakkaalle mielikuvan yrityksesta ja siitd, mita tuot-
teelta tulisi odottaa. Yritysten on ymmarrettavé, kuinka hinnoittelu toimii eli kuinka se
vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen, paatoksen tekoon ja mielipiteisiin. Perinteisesti hin-
noittelun laht6kohtana pidetdan kustannuksia, mutta hinnoittelussa on myos otettava huo-
mioon laajemmin muita yrityksen tekijoitd, kuten liiketoiminnan tavoitteet, kilpailuti-
lanne, asiakkaiden kokema arvo ja asiakkaiden eri hintaherkkyys. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 257.)

Saatavuus tarkoittaa sitg, ettd asiakkaan on helppo 10ytéé yritys ja asioida sen kanssa seka
yrityksen mahdollisuutta tarjota asiakkaalle ostettavaa tai palvelua. Yrityksen tulee tavoi-

tella saatavuutta, ja markkinointikanavat ovat puolestaan vaylia vieda tiedot tuotteesta tai
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saada tuote tai palvelu myytya asiakkaalle. Yrityksen tulee tarkastella kéyttdmiaan mark-
kinointikanavia seka oltava valmis lisddmadn uusia ja pudottamaan huonosti toimivia ka-
navia pois. Huonosti kaytettyina jakelukanavat voivat muodostua yrityksen kilpailul-
liseksi rasitteeksi, jos niiden kehittdmiseen ei osata reagoida tarpeeksi nopeasti. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 170.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja tdydennetaan nykyaan viidennell& P:114 eli henkilostolla,
jonka avulla itse markkinointia toteutetaan. Toiminta-ajatus, liikeidea ja visio ovat tar-
keitd olla tiedossa henkil6stolld, silla mikali henkilékunta ei ole sitoutunut ja motivoitu-
nut, tavoitteiden saavuttaminen on vaikeaa. Markkinoinnissa on muistettava, etté yrityk-
set eivét viesti kesken&an vaan yrityksissé tyoskentelevat ihmiset. Ammattitaitoinen hen-
kilostd on tarkea markkinoinnin Kilpailutekija, silld ihmiset tuottavat itse palvelut.
(Isohookana 2007, 61.)

Markkinointiviestintd on puolestaan julkista ja ndkyvaa toimintaa, johon sijoitetaan pal-
jon yrityksen voimavaroja, kuten aikaa ja rahaa. Se on markkinointitoimenpiteista kaik-
kein nakyvin ja sen avulla annetaan lupaukset markkinoilla, lisatdén yrityksen tunnet-
tuutta, vaikutetaan kuluttajien asenteisiin ja heratetéan kiinnostus yrityksen tarjontaa koh-
taan. (Isohookana 2007, 47 — 49; Sipild 2008, 131.) Markkinointiviestinnén tavoitteita
ovat my6s huomion herattdminen, kilpailijoista erottautuminen, ostohalun herattdminen
ja kuluttajien aktivoiminen seka tuotteesta tai palvelusta saadun hyoddyn viestiminen
(Bergstrom & Leppénen 2015, 301 — 302).

7P-malli

Bergstrom ja Leppénen (2007, 166) kirjoittavat, ettd Bernard H. Booms ja Mary Bitner
kehittivat 80-luvulla laajennetun markkinointimixin (extended marketingmix) eli 7P-mal-
lin. Malli kasittda 5P-mallin liséksi toimintatavat ja prosessit (process) seké palveluym-
paristdn ja muut nakyvat osat (physical evidence), jotka ovat tarkeita kilpailukeinoja suh-
demarkkinoinnissa. Toimintatavoilla ja prosesseilla tarkoitetaan niitd keinoja, joilla yri-
tys tuottaa palvelunsa. Prosessin jokaisessa vaiheessa tulee tuottaa arvoa asiakkaille, ku-
ten tiedonetsinndssa, tuotteen tai palvelun hankkimisessa ja kuljetuksessa. Palveluympé-
ristd vaikuttaa siihen, miten yritys tai sen tarjottavat tuotteet ndhdéan markkinoilla ja tama
puolestaan vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen ostetun palvelun tai tuotteen osalta. (Lah-
tinen, Isoviita & Hytonen 1991, 79.)
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4C-malli

4C-malli on asiakaskeskeinen malli, joka on péivitetty versio 4P-mallista (kuvio 2), tuo-
den sen tahén pdivaan. Bob Lauterborn kehitti mallin vuonna 1993, jossa korostuvat vuo-
rovaikutus ja asiakaslahtoisyys asiakkaan ja yrityksen vélilla. 4C-malli koostuu asiakkaan
ratkaisuista (customer solutions), asiakkaan kustannuksesta (customer cost), mukavuu-

desta (convenience) seka viestinnasta (communication). (Vaisanen & Matilainen 2013.)

4P-mallista 4C-malliin

Tuote (product) Asiakkaan ratkaisut (customer solutions)

Hinta (price) Asiakkaan kustannus (customer cost)

Paikka (place) Mukavuus (convenience)

5
5
5
5

Markkinointiviestintd (promotion) Viestintd (commication)

KUVIO 2. 4P-mallista 4C-malliin

Asiakkaan ratkaisuilla tarkoitetaan yrityksen ymmarrysté siitd, mika on asiakkaan on-
gelma, mité asiakas tarvitsee ja kuinka yritys kykenee sen ratkaisemaan asiakkaalle sopi-
valla hinnalla. Yrityksen on siis tunnettava asiakkaansa ja tuotteensa tai palvelunsa. (Véi-
sénen & Matilainen 2013.) Asiakkaan kustannuksella tarkoitetaan sitd, mité asiakas on
valmis maksamaan tarjottavasta palvelusta tai tuotteesta saadakseen sen itselleen. Hinta
nahdaan Vierulan (2009, 87) mukaan vain yhdeksi osaksi asiakkaalle muodostuvista ko-
konaiskustannuksista. Lisdkustannuksia voi tuoda esimerkiksi auton kaytto tuotteita nou-

dettaessa.

Mukavuudella tarkoitetaan asiakkaan nakokulmasta ostamisen helppoutta tuotetta tai pal-
velua ostaessa tai sitd kayttédessd. Yksinkertainen ja helppo ostoprosessi ehkaisee asiak-

kaan paatosta hakea ratkaisua kilpailevista yrityksisté. (Vierula 2009, 87.)

Viestinnallg halutaan luoda mahdollisimman vuorovaikutteinen kommunikointi yrityk-
sen ja asiakkaan vélilla. Viestin tulee olla asiakkaan yksilolliset tarpeet ja arvot huomioiva
seka tarpeeksi puhutteleva, jotta se heréttdd mielenkiinnon. Yrityksen tulee tuntea ja tietda
asiakkaiden kayttamat viestintdkanavat ja suunnata oma markkinointinsa néihin kanaviin.
(Vierula 2009, 87.)
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CREF-malli

Sami Salmenkiven luoma CREF-malli on markkinoinnin tydkalu, joka on kehitetty pe-
rinteisen 4P-mallin pohjalta. CREF-mallissa tuote on korvattu kokemuksella (expe-
rience), hinta ansaintamallilla (revenue model), jakelu 16ydettdvyydelld (findalibility) ja
markkinointiviestintd kaksisuuntaisella viestinnalla (collaboration). Kuvio 3. mallintaa
4P-mallin kehittymisen CREF-malliin. Tata Salmenkiven luomaa mallia on mahdollista

soveltaa markkinoinnissa yritysten valiseen ja kuluttajille kohdistettuun markkinointiin.

Markkinointiviestinta Kaksisuuntainen viestinta

(Promotion) ‘ (Collaboration)

Hinta Ansaintamalli
(Price) | ' (Revenue model)
Tuote Kokemus

(Product) | ' (Experience)
Jakelu Loydettavyys
(Place) (Findability)

KUVIO 3. CREF-malli (mukaillen Salmenkivi & Nyman 2008, 220.)

Kaksisuuntaisella markkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden osallistamista yrityksen toi-
mintoihin, silld vahva yhteisty6 asiakkaiden kanssa voi tehostaa markkinoinnin kaikkia
osa-alueita asiakkaan itse vaikuttaessa toimintaan. Asiakkaan saaminen osaksi markki-
nointia luo tiiviimman siteen kuin mité pelkka markkinointiviestintd mahdollistaa. Asia-
kasuskollisuuden avulla voidaan saada yritykselle kallisarvoista tietoa, jota voidaan kéayt-
t&a toiminnan ja palvelun kehittamisessé. (Salmenkivi & Nyman 2008, 220 — 225.)

Hinnoittelu on perinteisesti kuulunut markkinoinnin kriittisimpiin paatoksiin, jota muok-
kaamalla voidaan vaikuttaa seké kysyntaan etté liiketoiminnan kannattavuuteen. Hinnasta

siirtyminen ansaintamalliin tarkoittaa, ettei tuotteen tai palvelun hinnalla ole end& niin
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suurta merkitystd markkinoinnissa. Salmenkivi ja Nyman (2008, 251 — 255) toteavat ku-
luttajien nousseen tulotason vaikuttaneen heikentdvésti hinnan merkitykseen kuluttajien
silmissé seka samalla tuotteisiin liitettdvan lisdarvon merkitys on kasvanut. Tdma ilmenee
siind, etté yrityksien on vaikeampi kilpailla hinnalla muun muassa kansainvélisten verk-
kokauppojen, halpaketjujen seka asiakkaiden luomien suosittelu- ja vertailunettisivusto-

jen takia.

Kokemuksella viitataan ostetusta tuotteesta, palvelusta tai markkinoinnista syntyvaa ko-
kemusta tai elamysté palvelun vastaanottajalle. Kokemuksellisuus ja elamykset ovat ny-
kyaan tarked osa markkinointia, sill&4 hinnalla on vaikea erottua kilpailijoista. Parhaim-
millaan markkinointia on, kun saadaan osallistutettua asiakas markkinointiin, esimerkiksi
teknologian avulla, joka tapahtuu helposti ja halvalla. Osallistamalla asiakas markkinoin-

tiin, saadaan brandi jadméaan paremmin mieleen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 269.)

Loydettavyys tarkoittaa sitd, kuinka helposti yritys tai sen tuote on ldydettavissa haku-
prosessissa tai sattumalta. Tiedot tulee 16ytya oikeaan aikaan oikeista paikoista niin pe-
rinteisistd markkinoinnin kanavista kuin uusista internetin mainoskanavista, koska nyky-
aan tietoa etsitddn nimenomaan verkosta. Yrityksen on tiedettava ja tiedostettava mista,
miten ja milloin asiakas hakee tietoa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278 — 279.)

Hakukonemainonnalla tarkoitetaan sitd, kun yritys ostaa hakukoneelta hakusanoja, joilla
se haluaa tulla n&kyviin asiakkaiden hauissa. Hakutulosten yhteydesséd mainostettavien
sivujen linkit tulevat ndkyviin sivun alalaidassa ja mainostaja maksaa vain mainonnasta,
jos linkkia klikataan. Tamén takia se on noussut hyvaksi kilpailijaksi perinteisen banne-
rimainonnana rinnalle. Hakukonemarkkinoinnissa on suositeltavaa ostaa sellaisia sanoja,
jotka liittyvat olennaisesti yrityksen tuotteisiin, esimerkiksi punaviinia myytéessé kannat-
taa hakusanaksi ostaa “juusto ja viini” laajentaakseen haun mahdollisuuksia. Hakusano-
jen tuottavuutta tulee analysoida ja selvittdd, mitka hakusanat ovat tuoneet asiakkaat yri-
tyksen sivuille. (Salmenkivi & Nyman 2007, 281 28.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Markkinointiviestinnan tarkoituksen on yllapitdd vuorovaikutusta markkinoiden kanssa
ja vaikuttaa tuotteiden tai palvelun tunnettuuteen ja sitd kautta myyntiin. Markkinointi-
viestintd on asiakassuhteiden luomista, vahvistamista ja yllapitdmista, jonka tavoitteena
on vaikuttaa valillisesti tai suoraan palvelun tai tuotteen myyntiin. (Isohookana 2007, 62
— 63.) Seuraavissa alaluvuissa kdydaan tarkemmin lapi markkinointiviestinnan osa-alu-

eita ja tapoja.

Markkinointiviestintd jaotellaan yleensd neljaan pienempéaéan osa-alueeseen, jotka ovat
henkilokohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu, mainonta, myynnin edistdminen eli SP
(sales promotion) ja suhdetoimintaan eli PR (public relations) (Karjaluoto 2010, 36;
Isohookana 2007, 47.) N&iden osa-alueiden rinnalle lisatd&n nykyéaan verkko -ja mobiili-
viestinnan (kuvio 4), jotka ovat nopeasti kasvavia viestinndn alueita ja vaativat omaa eri-

koisosaamista (Isohookana 2007,63.)

Henkil6kohtainen Mainonta
myynti ja (media- ja
asiakaspalvelu suoramainonta)

Tiedottaminen
ja
suhdetoiminta

Myynnin
edistaminen

Verkko-ja
mobiiliviestinta

KUVIO 4. Markkinointiviestinnén osa-alueet (mukaillen Isohookana, 2007, 63.)
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Henkil6kohtainen myyntityd on vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla, minka
tarkoituksena on 10yta4 asiakkaan tarpeisiin vastaavia ratkaisuja, yrityksen myynnin ta-
voitteisiin nojaten. Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu on markkinointiviestinnan
ainoa osa-alue, jossa kaytettddn kanavana henkilokohtaista vaikuttamista. (Isohookana
2007, 133; Vuokko 2003, 17.) Myyntityon tulee olla pitkdjanteistd, jotta pystytaan luo-
maan, yllapitamadn ja vahvistamaan asiakassuhteita, sill4 asiakkaan tarpeet luovat pohjan
myyntitoiminnalle (Isohookana 2007, 47).

Henkilokohtainen myyntityé on nykyéan tarkedssa asemassa, sillé se yksi ainoista mark-
kinointiviestinnan keinoista, jossa asiakkaiden kanssa tapahtuva vuorovaikutus on kes-
keisessa roolissa. Henkilokohtainen myynti voi tapahtua puhelimen valitykselld tai kas-
votusten. Yrityksen sisdinen viestintd ilmenee asiakkaalle myyjan motivoitumisessa,
asenteessa ja asiantuntijuudessa. Asiantuntijuus on avainasemassa, silla se vaikuttaa asi-
akkaan paatokseen ostaa tai hyddyntaa yrityksen tarjoamaa palvelua. Myyjé luo asiak-
kaalle mielikuvan niin itsestaan yrityksen henkilona sek& yrityksen ja palvelun tai tuot-
teen esikuvana. Henkilokohtaisessa myyntitydssa on molemminpuolinen vuorovaikutus
myyijan ja asiakkaan vélill&, joka mahdollistaa nopean reagoinnin tilanteen tuomiin haas-
teisiin tai ongelmiin. Henkilokohtaista myyntity0ta koskevia tehtavia ovat muun muassa
myynti, viestintatehtdvat, jatkuva asiakaspalvelu ja tiimitoiminta, suhteiden hoito ja kil-
pailijoiden tarjoaminen tuotteiden ja palveluiden tuntemus. (Isohookana 2007, 133 —
134.)

Mainonta on kuluttajamarkkinoinnissa markkinointiviestinndn tunnetuin ja nakyvin
keino. Mainonnalla pyritdan tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita eli mahdollisimman
suurta joukkoa, jolle mainonta kohdistetaan. Mainonta on siis se markkinointiviestinnén
keino, jota nakee selkeé&sti kaikkialla. Yhtendistd mainonnan eri maéaritelmissé on, ett4
mainonta on tavoitteellista ja maksettua tiedottamista, jonka tarkoituksena on edistd& mai-
nostettavan palvelun tai tuotteen kysyntéa valitun kohderyhman keskuudessa. (Karjaluoto
2010, 36.)

Mainontaa tulisi aina tukea muiden markkinointiviestinnén keinojen avulla, jotta se olisi
tehokasta, silld suurin osa mainonnasta prosessoidaan passiivisesti. Mainontaa puolestaan
tarvitaan myds tukemaan muita markkinointiviestinndn osa-alueita, kuten tapahtuma-

markkinointia, sponsorointia, messuja, tuotesijoittelu ja suhdetoimintaa. Karjaluoto
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(2007, 50) painottaa mainonnan toimivan symbioosissa muiden markkinointiviestinta ka-

navien kanssa tukien niitd ja saaden niilta tukea.

Mainonta on mahdollista jakaa viela pienempiin osa-alueisiin, kuten media- ja suoramai-
nontaan. Mediamainonta on mainontaa, jota toteutetaan esimerkiksi television, verkon,
radion ja ilmoitusten kautta. Tallainen mainonta soveltuu parhaiten, kun myydaan paa-
asiallisesti esimerkiksi kulutustavaroita. Nykypdaivana mediamainonta kattaa paljon mai-
nonnan kentéstd, silla internet on yksi suurimmista markkinoinnin ja mainonnan kana-
vista. (Isohookana 2007, 139.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan niitd markkinointikanavia, joiden avulla palvelu tai
tuote markkinoidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle. Tallaisia kanavia ovat muun muassa
suoramainonta, telemarkkinointi ja verkkomarkkinointi. Suoramainonta on kohdennettua
ja kontrolloitua mainontaa valitulle kohderyhmalle tietyssa ympéristossa. Suoramainonta
voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Muita mainonnan keinoja on erilaiset tapahtumat

ja sponsorointiin liitettdvat mainonnan keinot. (Isohookana 2007, 139 — 158.)

Myynninedistaminen eli SP (sales promotion) on markkinointiviestinnan osa-alueista
itsendinen, josta voidaan kayttdd myds nimitystd menekinedistaminen. Nimensd mukaan
myynninedistdminen tarkoittaa lyhytaikaista markkinointipanostusta etukéteen rajatun
ajan verran. Taman tavoitteena on saada aikaan palvelun tai tuotteen kokeilemista, syn-
nyttad ja vahvistaa kysyntaa tai parantaa tuotteen saatavuutta. Tallaisia kuluttajille suun-
nattuja myynninedistdmiskeinoja ovat esimerkiksi kylkidiset, ilmaiset ndytteet ja kokeilu
seka kilpailut, joita voidaan tarjota esimerkiksi messuilla. Tavoitteena myynninedistami-
sessd on haluttavuuden lisédminen mahdollisten asiakkaiden joukossa. (Karjaluoto 2010,
61.)

Messut ja ndyttelyt kuuluvat myynninedistdmistoimenpiteiden alle, mutta toisaalta ne liit-
tyvat myos suhdetoimintaan ja henkilékohtaiseen myyntitydhon. Messuja késitellaan op-
pikirjoissa yleensa omana osa-alueena markkinointiviestinndssa. Messut ja ndyttelyt ovat
elamyksié tarjoavia markkinointipaikkoja, jotka onnistuneesti jarjestettyina tuovat saman
kiinnostusalueen kysynnén ja tarjonnan yhteen. (Karjaluoto 2010, 64 — 65.) Messut ovat
paikka, jossa tavataan nykyisié asiakkaita ja luodaan kontakteja uusiin ihmisiin. Messuille

osallistuessa asetetaan tavoite: onko tarkoituksena saada uusia asiakkaita, esitelldanko
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tuotetta vai halutaanko 16ytaa uusia jalleenmyyjia tai maahantuojia (Bergstrom ja Leppé-
nen 2009, 450.)

Tiedottamisen ja suhdetoiminnan eli PR:n (public relations) laht6kohtana on sidos-
ryhmien mielipiteet ja asenteet, jolla kehitetddn yhteistyotd ja ymmarrysta térkeiden
kumppaneiden ja toimijoiden kesken. Suhdetoiminta on suunnitelmallista, tosiasioihin
perustuvaa ja kokonaisvaltaista toimintaa, jolla tarkoitetaan julkisuuden ja muun ei-oste-
tun markkinointiviestinnén tietojen ja muotojen hyddyntamista viestinnassa. Monet tut-
kijat toteavat, ettd suhdetoiminnalla pyritddn vaikuttamaan ostajien, potentiaalisten osta-
jien ja muiden sidosryhmien tunteisiin, uskomuksiin ja arvoihin seka mielipiteisiin yri-
tystd kohtaan. Suhdetoiminnan tavoitteena on siis tehda yritys ja sen tuotteet tai palvelu
tunnetuiksi, luoda myotamielisyyttd ja muuttaa mahdollisia Kielteisid asenteita yritysta
kohtaan. (Karjaluoto 2010, 50; Bergstrom ja Leppénen 2009, 457.)

Sponsorointia on ké&sitelty markkinointiviestinnan Kirjallisuudessa omana markkinointi-
viestintdmixin osa-alueena sekd osana suhdetoimintaa, menekinedistamista ett4d mainon-
taa. Sponsorointi on mainontaa, jonka tavoitteena on rakentaa syvéllisempi mielleyhtyma
ja yhteys mainostajan ja sponsoroitavan valille. Tdma on siis syvéllinen yhteisty0, joka ei
ole mainostilan ostamista sponsoroitavasta kohteesta, vaan se kasittaa laaja-alaisesti myos

muita sponsorisuhteen ympadrille suunniteltuja aktiviteetteja (Karjaluoto 2010, 55.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikanavia, joiden avulla on mahdollista
markkinoida palvelua suoraan lopulliselle asiakkaalle. Suoramainontaa on osoitteellinen
ja osoitteeton suoramainonta, jonka valineend voi olla postin kautta lahetetty aineisto,
radio, tv, puhelin, internet tai miké tahansa, jos vastaanottajan on mahdollista reagoida
vélittdmasti. (Sipild 2008, 142.)

Viestinnan digitalisoituminen on vaikuttanut suuresti suoramarkkinoinnin osuuden kas-
vuun markkinointiviestintdmixin osalta. Digitaalinen markkinointiviestintd on melko
uusi viestinndn muoto, jossa pystytaan tehokkaasti tavoittamaan kohderyhmat ja luoda
véliton yhteys kohderyhmén ja markkinoijan vélille. (Isohookana 2007, 47 — 49; Karja-
luoto 2010, 14.)

Digitaalinen markkinointi on mahdollistanut monikanavaisen markkinoinnin, jossa digi-

taalisten palveluiden avulla on mahdollista valittaa viesti kohdeyleisélle monessa eri
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muodossa (Isohookana 2007, 254.) Teknologian kehittyminen on mahdollistanut uuden-
laisten digitaalisten ratkaisujen hyddyntamisen liiketoiminnassa ja markkinoinnissa,
silld sosiaalinen media, sdéhkoposti, mobiililaitteet ja verkkokaupat ovat Idhes jokaisen
arkea. Tama on tuonut mukanaan muutosta perinteiseen markkinointiin, jonka vuoksi
Kilpailussa mukana pysyminen vaatii rohkeutta ja muutosnopeutta tarttua uusiin tilai-
suuksiin. (Kotler ym. 2012, 129 — 131.)

Digitaalisella markkinoinnilla pystytdan hoitamaan kaikkia markkinoinnin osa-alueita,
esimerkiksi hankkia uusia asiakkaita, valittaa tarjouksia, kertoa tuotteista, kasvattaa tun-
nettuutta, luoda bréndimielikuvia, lujittaa asiakassuhteita ja oppia kuluttajien tarpeista.
Tama tulee integroida muiden perinteisten kanavien rinnalle, silld ja sen kaytélle tulee

asettaa tavoitteet seké on tiedettava miksi ja mihin sita kaytetaan. (Merisavo 2006, 15.)

3.2 Markkinointiviestinnan kohderyhméat

Bergstrom ja Leppanen (2015, 93) maadrittavat kuluttajamarkkinoinnin perustuvan kulut-
tajan ostoprosessin taustalla olevan jokin tarve, jota erilaiset motiivit ohjaavat. Ndihin
vaikuttavat yksilon omat ominaisuudet, mutta yrityksen markkinointitoimenpiteill& on
my06s oma vaikutuksensa. Yrityksen toiminta-ajatuksen tulee perustua ndiden tarpeiden

|0ytdmiseen ja tyydyttdmiseen.

Ostajan taloudellinen tilanne eli ostokyky ja ostoprosessiin kdytettdva aika vaikuttaa asia-
kaskayttaytymiseen. Yrityksen on huomioitava palvelu ja tuotteen jakelukanavat sek&

mista ja miten ne ovat saatavilla ja mista kuluttaja on valmis maksamaan.

Kéyttaytymista ohjaavat kuluttajan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. De-
mografisilla tekijoill tarkoitetaan yksiloon liittyvid ominaisuuksia kuten sukupuoli, ika,
perhe, asuinpaikka, tulot, uskonto, rotu, ammatti ja siviilisaaty. Psykologiset tekijat viit-
taavat persoonallisiin ominaisuuksiin kuten tunteet, tarpeet, motiivi, arvot ja asenteet, elé-
mantyyli, persoonallisuus, muistaminen, oppiminen, havaitseminen, innovatiivisuus ja
ostamisen merkitys. Sosiaaliset tekijat ovat niité tekijoitd, jotka ovat vaikuttamassa osto-
prosessiin, kuten ystavat, perhe, tydyhteiso, kulttuuri, sosiaaliset yhteisot ja niin edelleen.
Kaikilla edelld mainituilla ominaisuuksilla on yhteisvaikutus ostopaatoksiin. (Bergstrém
ja Leppéanen 2015, 96 — 111.)
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Organisaatiot toimivat ostokayttaytymiseltddn samankaltaisesti kuin kuluttajat (Berg-
strom ja Leppéanen 2015, 128 — 129.) Organisaatioilla on myds omat tarpeet ja motiivit
ostoilleen, joihin puolestaan markkinoijan tulisi 10ytaa ratkaisu. Paasaantoisesti b-to-b
markkinointi on suunniteltua, laskelmoitua ja ennakoitua, silla ostoihin liittyy aina ris-
kinsa. Ostoprosessiin voi vaikuttaa samanaikaisesti useampi henkild kuten, ostajat, kéyt-
tajat, kaynnistajat, asiantuntijat, vaikuttajat, paattajat ja mahdolliset portinvartijat. Yritys-
ten vélisessa markkinoinnissa ostajat ovat ammattilaisia, joten on syyta varautua huolella
neuvotteluihin, silla asiantuntijuutta arvostetaan. Myyjan ja ostajan valinen suhde koros-
tuu yritysten valisilla markkinoilla, silla tiedonkultu tapahtuu henkil6kohtaisesti seké luo-
tettavat ja pitk&aikaiset suhteet luovat uskollisuutta. Jakelukanavat b-to-b-markkinoin-
nissa ovat lyhyitd ja suoria. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

Yritysten valisessd markkinoinnissa ostoja tekevaan henkiloon vaikuttavat samat tausta-
tekijat kuin yksiloonkin, mutta ndiden lisaksi ostajaan vaikuttaa organisaation asettamat
tavoitteet. Yrityksen demografisina tekijoina voidaan pitadd henkilokuntaa, toimipaikkaa
ja yrityksen kokoa. Persoonallisuus yritysmaailmassa voidaan nahda yrityksen kulttuu-
rina, pddmaarind ja strategiana. Ostoihin on vaikuttamassa yleiset mielikuvat ja suosituk-
set sosiaalisesta ympéristosta. Kéyttdytymiseen vaikuttavia kuluttajamarkkinoilta tuttuja
piirteita 16ytyy myo6s organisaation kayttdytymisestd, kuten samanlainen oppiminen ja
havaitseminen, silla yritys koostuu ihmisista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 129 — 130.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA VIINIALALLA

4.1 Viinin markkinointiviestinta kilpailukeinonakdkulmasta

Viinialalla on tiedettdva oma kilpailullinen asema, kun tavoitteena on erottautua ja saada
asiakas puolelleen (Wagner, Olsen & Thach 2011.) Markkinoitaessa viineja on kuitenkin
huomioitava samat lainalaisuudet kuin muillakin markkinoinnin aloilla. Wagner ym.
(2011, 7) kayvét viinin markkinointia lapi perinteisesti kaytetylla 4P-mallilla. Tuote (pro-
duct) kuvaa viinid, jolla yritys kilpailee markkinoilla. Saatavuus eli jakelukanavat (place)
voivat heiddn mukaansa olla monimutkaisia maaritelld viinialalla lainsaaddédnnon takia.
Suomessa vain Alkolla on oikeus myydé alkoholeja, joiden alkoholin tilavuusprosentti
on yli 5,5 (Valvira 2014b).

Hinta (price) on tarkeé kilpailukeino, mutta viinimarkkinoilla viinin hinnan asettaminen
voi olla hanakalaa, silla liian halpa hinta ei heratd kuluttajassa luottamusta ja puolestaan
lilan korkea hinta voi olla riski (Wagner ym. 2011, 7). Markkinointiviestinnassa (pro-
mootion) voi kdyttaa useita eri kanavia, mutta tutkijat Wagner ym. toteavat (2011,7 — 8)
etta joissakin maissa alkoholin mainonnassa on asetettu rajoitteita. Suomessa esimerkiksi
mietoja alkoholijuomia eli enintdén 22 tilavuusprosenttia sisaltavid alkoholijuomia saa
mainostaa vain laissa maaratyin rajoituksin (Valvira, 2014a). Muiden kilpailutekijoiden
lisaksi viinialalla on tunnistettava ja tiedostettava oma markkina-asema suhteessa muihin
kilpailijoihin, jolloin erottautuminen ja aseman saaminen kuluttajien mielessd on mah-
dollista (Wagner ym. 2011).

Hall ja Mitchell (2008, 232) kirjoittavat, etta viinin markkinointiviestintaa suunniteltaessa
on tarke&a tunnistaa kohdeyleiso ja valita viestintdkanava, jossa suunniteltu viesti vélite-
tdén valitulle kohdeyleisélle. Mainonta on keino erottautua muista kilpailijoista, mutta
mainostajan tulee valita sopiva viesti, jota pyritdan valittamaan tehokkaasti valitulle koh-
deyleisolle. (Moulton & Lapsley 2001, 137.) Viestinnan pyrkimyksenéa on tiedottaa niista
hyddyisté, joita kuluttaja saa kuluttaessaan tuotetta. Viestid suunniteltaessa on pohdittava,
millainen siséltd kiinnostaa vastaanottajaa ja miten hén siita hyotyy. Viestin tulee olla
yksinkertainen, selked, uniikki ja sen taytyy poiketa kilpailijoiden valitetystd sanomasta.
Viestin tulee sisdltdd myds toimintakehoite eli se mitd kuluttajan halutaan tekevén seu-
raavaksi. Téllainen voi olla nettisivuille, ravintolaan tai myymal&an siirtymisen kehotta-

minen, josta viinida on mahdollista ostaa. (Hall & Mitchell 2008, 232.)
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Viinin markkinointiviestinndn alueita ovat mainonta, promootiot, henkilokohtainen
myyntityd ja suhdetoiminta. Viinialalla markkinoinnissa kéytetdan paljon printtimediaa,
silla sen avulla voidaan kohdistaa mainontaa viinin kuluttajalle. Printtimedia toimii viinin
mainostamisessa paremmin kuin esimerkiksi televisiomainonta, silla Suomessa alkoholin
mainostaminen televisiossa on rajoitettua ja mainonta kohdistuu laajalle kohdeyleisolle,
jolloin sitd on vaikeaa kohdistaa tarkoitetulle kuluttajalle. (Hall & Mitchell 2008, 228 —
232; Valvira 2014a.) Tutkijat Jenster ym. (2008, 134 — 135) mainitsevat, etta esimerkiksi
Saksassa viinid mainostetaan nykyaan enemman muiden elintarvikkeiden yhteydessa ja
viinin mainonnassa hyddynnetdén usein sponsorointia, pakkausta ja mahdollisia kilpai-

luiden voittoja.

Viinimarkkinoilla brandille haetaan tunnettuutta markkinoinnin kautta, koska brandilla
on suuri merkitys markkinoidessa viinid. Mainonta kasvattaa kuluttajien tietoisuutta vii-
neistd, brandeistd ja ndin ollen kasvattaa brandin markkina-asemaa. Haluttavaa brandi-
mielikuvaa voidaan luoda houkuttelevalla, yrityksen toiminnasta riippumattomalla ja or-
gaanisella eli luonnollisella tavalla. Houkuttelevan brandimielikuvan luominen on jatku-
vaa brandikuvan kehittdmisté ja rakentamista. Yleisempid viinin markkinoinnissa kaytet-
tavia houkuttelevia tapoja brandimielikuvan luomiseen ovat mainonta, suhdetoiminta,
naytteille asettaminen, pullojen etiketit, tunnettujen ihmisten kuten esimerkiksi julkisuu-
den henkildiden yhdistdminen brandiin seké tuotesijoittelu ja sponsorointi. Yrityksen toi-
minnasta riippumattomia tapoja luoda viinin brandimielikuvaa ovat erilaiset viinitapah-
tumat, voitetut palkinnot ja mitalit seka viiniarvostelut ja elokuvat. Orgaaninen eli luon-
nollinen tapa luoda brandimielikuvaa on esimerkiksi ystavilté tai kolmannelta osapuolelta
luonnostaan kuulleesta tietoldhteestd. Tah&n tapaan ei juurikaan kyetd vaikuttamaan.
(Hall &Muitchell 2008, 277.)

Internet toimii nykyaan hyvéna alustana viinin markkinoinnissa, silla se mahdollistaa
suhteiden lujittamisen kuluttajien kanssa, helpottaa palautteen antamista ja parantaa bréan-
diuskollisuutta. Internet on mahdollistanut kuluttajille sen, ettd he pystyvét vaikuttamaan
enemman siihen, millaisia tuotteita heille tarjotaan. Viineille sopivia markkinoinnin tyo-
kaluja ovat esimerkiksi blogit, podcastit, kayttajien yllapitdmat sivustot seka viiniyritys-
ten omat internetsivut. (Hall & Mitchell 2008, 233 — 234.)
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4.2 Alkoholin mainonnan rajoitteita Suomessa

Alkoholin mainontaa rajoitetaan suomessa siita aiheutuvien haittojen vuoksi. Alkoholi-
lain (8.12.1994/1143) mukaan laki koskee alkoholipitoisia aineita, ndiden valmistusta,
myyntid, maahantuontia ja maastavientia sek& muuta luovutusta, kayttod, hallussapitoa,

kuljetusta ja mainontaa.

Alkoholilain (2017/1102) mukaan miedon alkoholijuoman markkinointi tai sen liittami-
nen palvelun markkinointiin on kielletty, jos se kohdistuu alaikaisille tai henkil6ihin,
joille alkoholia ei saa myydd, se yhdistetaan ajoneuvolla ajamiseen tai korostetaan alko-
holin kéayttoa myonteisesti. Mydskéaan alkoholin kdytdsta ei saa luoda mielikuvaa suoris-
tuskykya parantavana ominaisuutena tai luoda kuvaa laakinnallisista tai terapeuttisista
ominaisuuksista. Alkoholin markkinointi on Kkielletty, jos se on hyvan tavan vastaista ja

sen vaikutuksista tai muista ominaisuuksista saa harhaanjohtavaa tietoa.

Alkoholin mainontaa koskeva laki kuitenkin muuttui 1.1.2018 ja tana paivana laki sallii
mietojen alkoholijuomia koskevien juomatarjouksien esittdmisen anniskelualueen ulko-
puolella (Valvira 2014a). Lain maarittdmissa rajoissa mietoja alkoholijuomia eli enintédén
22 tilavuusprosenttia sisaltavia alkoholijuomia saa mainostaa lain maaraamissa rajoissa.
Mietojen alkoholijuomien mainontaa rajoitetaan laissa muun muassa ulkomainonnan, so-
siaalisen median, television, radion ja elokuvateattereissa toteutettavan mainonnan osalta.
Alkoholialalla toimiva yritys eli alkoholin mainostaja ei saa toteuttaa arpajaisia, kilpailuja
tai peleja. Mainostaja ei saa kayttaa kuluttajien tuottamaa sisaltda tai kommunikoida ku-

luttajien kanssa eli tykéatd, jakaa tai kommentoida heidén kuviaan. (Valvira 2014a.)
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5 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Markkinointiviestinndn suunnittelu on prosessi (kuvio 5), joka kasittaa tilanneanalyysin,
strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seurannan. Prosessi jatkuu katkeamattomana, silla
seurannan avulla saatu tieto on osa seuraavan suunnittelukierroksen analyysia.
(Isohookana, 2007, 91.) Markkinointiviestinndn tehtavana on luoda ja yll4pitaé vuorovai-
kutusta markkinoiden kanssa ja sen tavoitteena on vaikuttaa palvelun tai tuotteen tunnet-
tuuteen ja tdman kautta myyntiin. Isohookanan (2007, 63) mukaan markkinointiviestinta
on asiakassuhteen luomiseen, yll&pitdmiseen ja vahvistamiseen liittyvaa viestintad, jonka

pyrkimyksena on vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti palvelun tai tuotteen myyntiin.

Nykyééan ei kuitenkaan puhuta endé ainoastaan markkinointiviestinnasta, vaan integ-
roidusta markkinointiviestinnéstd, jonka perusajatuksena on, ettd markkinointiviestinta
on suunnitteluprosessi. Tall4 varmistetaan, ettd organisaation, palvelun tai tuotteen
brandikohtaamiset, joita kuluttajat kokevat ovat relevantteja ja johdonmukaisia. Integ-
roitu markkinointiviestintd on toisin sanoen markkinointiviestintd kanavien eli mainon-
nan, suhdetoiminnan, suoramarkkinoinnin, myynninedistamisen ja henkil6kohtaisen
myynnin kayttamista tasapuolisesti ja toisiaan tukien. T&llaista monikanavaista markki-
nointiviestint4d toteuttaessa uusien markkinointiviestinndn muotojen, kuten digitaalisten
markkinointivaylien kanssa yhdessd, tulee suunnitella viestinté eri kanavissa niin, etta
ne ovat yhtendisia ja asiakaslahtoisia. Integroidussa markkinointiviestinnéssa lahtokoh-

tana on, ett4 vastaanottaja ei erittele eri kanavista tulevia sanomia. (Vuokko 2003, 324.)

I ™

1.Tilanneanalyysi ‘

p
L 4.Seuranta 2.Suunnittelu

- ™

L 3. Toteutus

KUVIO 5.Suunnitelun vaiheet (Mukaillen Isohookana 2007, 94)
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5.1 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi on markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin ensimmainen vaihe, joka
kasittdd nykytilanteen kartoituksen ja analyysin. Taman avulla mééritellddn missé
tilanteessa yritys on juuri silla hetkelld, mihin suntaan halutaan menné ja milla keinoilla
tavoitteet saavutetaan. Tilanneanalyysi sisaltdd kaksi osa-aluetta, jotka ovat sisdiset ja
ulkoiset tekijat. (Vuokko 2003, 134.)

Siséisiin tekijoihin kuuluu yritys- ja tuoteanalyysi, jossa yritysanalyysissé selvitetaan
yrityksen markkinoinnin arvot, visio, tavoitteet ja toimintaperiaatteet, strategia, resurssit
ja osaamisen alueet sekd vahvuudet ja heikkoudet. Tuoteanalyysilla selvitetddn
puolestaan tuotteen historia ja elinkaaren vaihe, olemassa olevat markkinointistrategiat ja
niiden luomat vaikutukset, tuotteen vahvuudet ja heikkoudet seka tuotteen asema tai
asemointi kilpailussa. (Vuokko 2003, 134 — 135.)

Ulkoisiin tekijéihin kuuluu kohderyhma, kilpailu ja toimintaymparistdé sekd ndiden
analysointi nyt ja tulevaisuudessa. Kohderyhmaa maéariteltédessa tulee ottaa huomioon
monia erilaisia tekijoitd, kuten ketkd ostavat yrityksen tuotteita ja miksi sekd misté ja
milloin kohderyhmédn voi tavoittaa pysyakseen kilpailukykyisend. Kilpailu ja
kilpailutilanneanalyysissd pohditaan yrityksen asemaa kilpailoijoihin nédhden, selvitetaan
Kilpailijoiden maara ja laatu, heidan vahvuudet ja heikkoudet sekd asema ja
toimintaymparistd markkinoilla. Toimintaympariston analyysin tulee kattaa nykyhetki ja
tulevaisuus, silla sitd tehdessa pohditaan kansantalouden, globaalin talouden tilaa,
toimintakulttuuria ja lainsaddantod, sosiaalista tilannetta, teknologiaa ja muita saatavilla
olevia resursseja. (Vuokko 2003, 135 — 136.)

5.2 Suunnitteluvaihe

Suunnitteluvaiheessa Isohookana (2007, 95) mainitsee SWOT-analyysin, jota voidaan
kayttada apuna tilanneanalyysin suunnittelussa. Tdmén pohjalta tiedetdén esimerkiksi yri-
tyksen asema kilpailijoihin ndhden, kuluttajakayttaytymisen muutokset ja markkinanaky-
mét (Vuokko 2003, 138 — 139). SWOT-analyysilla eli nelikenttaanalyysilla selvitetdan
yrityksen sisdisté toimintaympérist6a vahvuuksien (strengths) ja heikkouksien (weaknes-
ses) kautta sekd analysoidaan tulevaisuuden ulkoista toimintaymparistod mahdollisuuk-

sien (opportunities) ja uhkien (threats) ndkokulmasta. Vahvuudet kuvaavat niita tekijoit,
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joissa yritys on hyvé esimerkiksi tuote tai markkinointi. Heikkoudet kuvaavat puolestaan
asioita, joissa yritys ei ole hyvé ja joissa yritys tarvitsee mahdollisesti ulkopuolisen am-
mattilaisen apua. Mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijoisté eli kuvaavat toimintaymparis-
to4, joissa yritys nakee mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Uhat kuvaavat ulkoisia tekijoit,

joihin yritys ei pysty vaikuttamaan ja joita kilpailu vaatii. (Sipild, 2008,28 —34.)

Tavoitteiden méaarittely

Analyysien jalkeen asetetaan tavoitteet ja valitaan strategia eli keinot, joilla tavoitteeseen
pyritadn. Strategian ja pddmaéaarien asettamisen jalkeen yritys laatii konkreettisen toteu-
tussuunnitelman, aikataulun, budjetit ja valitsee vastuuhenkil6t, joiden pohjalta markki-
nointiviestintaa toteutetaan. Seuranta kuvaa vaihetta, jolla onnistumista mitataan ja jonka

pohjalta tehd&an seuraavalle kierrokselle tarvittavat analyysit.

Markkinointiviestinnan tavoitteet ja strategia maéarittaessé tulee huomioida, etté tavoitteet
pohjautuvat yrityksen markkinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin. Tdma maarittaa sen,
mika on markkinointiviestinnan rooli kilpailukeinojen rinnalla. Markkinointiviestinnan
tavoitteet pohjautuvat myynnin tukemiseen. Viestinnan tavoitteita on asenteisiin, mieli-

kuviin ja toimintaan vaikuttaminen. (Isohookana 2007, 96.)

Palvelun, tuotteen tai yrityksen asemointi eli positiointi on yksi tarkea markkinointivies-
tinnén tavoite. Positioinnilla tarkoitetaan mielikuvan luomista tarkeitd ja ainutlaatuisia
etuja tarjoavasta yrityksesta tai tuotteesta. Positiointiin siséltyy aina kilpailullinen nako-
kulma, tuotteen aseman luomiseen nimenomaan Kilpailijantuotteisiin nédhden. Uudel-
leenasemoinnissa on Kyse yrityksen tai tuotteen aseman muuttamisesta markkinoilla, jolla
pyritadn parantamaan markkinointia. Téllaisessa tapauksessa on erityisen tarke&é tuntea
yrityksen nykytilanne eli missé ollaan tall& hetkell& sek& mihin on mahdollista menné niin
strategisesti kuin taloudellisesti (Vuokko 2003, 139.)

Markkinointiviestinnan budjetti lasketaan yleensd osaksi markkinoinnin kokonaisbudjet-
tia. Budjetoinnilla tarkoitetaan rahasuunnitelman laatimista, jolla yrityksen on mahdol-
lista toteuttaa markkinointiviestintdd. Budjetoinnista kdy ilmi markkinoiden kokonais-
tuotot ja kustannukset. Vuokon (2003, 144) seka Bergstromin ja Leppasen (2009, 334)

mukaan markkinointiviestinnasta aiheutuu kolmenlaisia kustannuksia, joita ovat suunnit-
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telukustannus, toteutuskustannus ja seurannan kustannukset. Néiden eri vaiheiden kus-
tannuksia ovat esimerkiksi mainonnan suunnittelu, esitteet, tiedotteet ja muut julkaisut,
myynnin ja messujen materiaalit sek& muut suhdetoiminnan kustannukset. Budjetin laa-
timisessa kannattaa siis kayttada apuna aikaisempien vuosien budjetteja tai vertailla kilpai-

lijoiden kayttdmiin kustannuksiin.

Kohderyhma kasitt44 ison osan yrityksen liiketoimintaa, joten tdma on otettava huomioon
markkinointiviestintdd suunniteltaessa. Keskeistd markkinointiviestinndssa on tuntea
oma kohderyhma mahdollisimman hyvin, jotta onnistutaan vaikuttamaan ndiden motii-
veihin. (Isohookana 2007, 102.) Kohderyhmén oikealla valinnalla ja tuntemisella voidaan
paéasté haluttuun tavoitteeseen ja saadaan aikaan haluttu vaikutusprosessi (Vuokko 2003,
143 — 144).

Markkinointiviestinnan mikro- ja makrotasot

Markkinointiviestintd voidaan jakaa mikro- ja makrotasoon. Mikrotason tavoitteet liitty-
vat tunnettuustavoitteisiin ja toimintatavoitteisiin. Ndma ovat yhteydessa siihen, mita
kohderyhmén ajattelussa ja kayttdytymisessé tapahtuu. Myds mikrotason tavoitteita voi-
daan tarkastella eri tasoilla, joita on kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen taso. Kog-
nitiivinen taso on ensimmaéinen taso, jossa kohderyhman tulee tietdd ja tuntea tuote tai
palvelu. Toinen taso on affektiivinen eli tunne taso, jossa kohderyhman tulee pitaa palve-
lusta tai tuotteesta heréttden mielenkiintoa. Konatiivinen taso on viimeinen tasoista ja se
kasittdd toiminnallisen osuuden eli kohderyhman tulee ostaa kyseinen tuote tai palvelu.
(Isohookana 2007, 89 — 99.)

Markkinointiviestinnan tavoitteiden ja vaikutusten kuvaamiseen on kehitetty useita mal-
leja, kuten AIDASS -ja DAGMAR-mallit. Yhteinen tekija ndille malleille on tuotteen ja
palvelun nostaminen tietdmattomyydesta tietoisuuteen ja aina lopulta palvelun tai tuot-
teen ostamiseen. Ensimmainen AIDASS- malli (kuvio 6) etenee portaittain ja syventyy
viestinnan eri vaikutusmekanismeihin. AIDASS tulee englanninkielen lyhennetyista sa-
noista Attention (huomio), Interest (mielenkiinto), Desire (halu), Action (toiminta), Satis-
faction (tyytyvaisyys) ja Service (palvelu). Jokaisen portaan kohdalle voidaan asettaa eri
viestinnélliset tavoitteet, joita pitkin kuluttaja on tarkoitus saada, ostamaan tuotetta tai

palvelua ja suosittelemaan tuotetta muille. (Rope 2000, 279.)
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Bergstrom ja Leppanen (2015, 302) maarittavat porrasmallin perusajatuksen niin, etta
kullekin portaalle asetetaan tavoitteet ja keinot, joilla asetettuihin tavoitteisiin paastaan.
Néiden toteutumista seurataan k&ytdnndssé jokaisessa vaiheessa ja viestintdkeinoja muu-
tetaan tarpeen mukaan. Markkinointiviestinnalla tulee méaritell strategia, jolla ilmais-

taan viestinnan peruslinjaukset, kuten miten se viestintaa toteutetaan ja kenelle se suun-

‘ Palvelu
I Tyytyvaisyys

nataan.

Toiminta

Hal

u
ielenkiinto

I Huomio

KUVIO 6. AIDASS-porrasmalli (mukaillen Bergstréom & Leppanen 2015, 303.)

Toinen kaytetty markkinointiviestinndn malli on DAGMAR- malli (kuvio 7), joka tulee
englannin kielen sanoista defining advertising goals for measured advertaising results eli
mainonnan tavoitteiden madrittdminen mainonnan tuloksien mittaamiseksi. T&mé& malli
on kehitetty alun perin mainonnan tarpeisiin, mutta sitd voidaan soveltaa markkinointi-
viestinnan parissa. (Isohookana 2007, 99.) Tata mallia voidaan kuvata AIDASS-mallin

tavoin portaittain.

Pl
i Pysyva
Kayttaytyminen toiminta
Asenteet
Pl uTunteminen u

pi —
Tietoisuus
i Tietamattomyys I

KUVIO 7. DAGMAR- porrasmalli (Anttila & lltanen 2001, 233.)
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Makrotason ketju mallintaa markkinointiviestinnan lopullisia tavoitteita kuten myyntiin
ja voittoon vaikuttamista. Isohookana (2007, 100) mainitsee, ettd markkinointiviestintd
tulee ndhd& investointina, joka vaikuttaa pitkalla tahtdimella. Makrotaso voidaan jakaa
mikrotason tavalla pienempii tasovaiheisiin, joita ovat altistuminen, prosessointi, viestin-

nan vaikutukset, kohderyhmaén reaktio ja voitto.

Makrotason ensimmainen taso on altistuminen, jossa vastaanottaja altistuu markkinointi-
viestille, joten t&ssd vaiheessa oikeanlaisen kanavan valinta korostuu. Taman jélkeen tu-
lee prosessointivaihe, jossa vastaanottaja huomaa viestin ja osallistuu viestintaprosessiin.
Kolmantena vaiheena on viestinnan vaikutus, jolla tarkoitetaan sitd, miten viestinnan tu-
lee vaikuttaa vastaanottajaan. Tamé taso kuuluu myds mikrotason tavoitteeseen. Viimei-
send tasona makrotasossa on voitto, joka ndhdaan markkinointiviestinnan vaikutuksena

voittoon eli kustannusten kannalta kannattavuuteen. (Isohookana 2007, 100 — 101.)

5.3 Toteutusvaihe

Toteutusvaihe eli suunnitelman taytantéonpano tapahtuu tarkan suunnitelman maaritta-
misen jalkeen. Integroidun markkinointiviestinndn onnistunut toteutus edellyttada henki-
I6ston panosta ja keskittymista méaritettyyn ydintehtdvadn. Ydintehtdvana on miettia
mité tarjotaan, kenelle ja miten. Arvopohja on yrityksen integroinnin toiseksi tarkein
edellytys, silla arvot ohjaavat toimintaa ja tata kautta markkinointiviestintaa. (Isohookana
2007, 291 - 292.)

Markkinointiviestinnan suunnitelman toteutuksessa on otettava huomioon organisointi,
resurssit ja mahdolliset ulkopuoliset yhteistydkumppanit seka alihankkijat. Organisointi
ja resurssit kasittaa yrityksen siséisié toimijoita ja niiden vastuualueita markkinointivies-
tintda toteuttaessa. Suurin vastuu tasta on yrityksen ylimmalla johdolla, joka méaéarittaa
yksittéiset toimijat, tekniikan ja rahalliset toimet. Yrityksen kayttédessa yhteistydkumppa-
neita tai ulkopuolisia alihankkijoita on tarkeaa laatia kirjallinen sopimus, jossa méaarite-
t&an heidan vastuualueensa. Téllaisen sopimuksen tarkoitus on tukea luottamusta ja eh-

kaistéd vaarinkasityksia. (Isohookana 2007,115.)
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5.4 Seuranta

Seuranta voidaan jakaa kahteen osaan, josta toinen puoli keskittyy tulosten mittaamiseen
seka arviointiin ja toinen osa tulosten hyddyntdmiseen. Tulosten mittaamisen ja arvioin-
nin avulla on mahdollista arvioida paatosten, suunnitelmien, budjetin ja resurssien onni-
tumista eri keinojen avulla. Toinen osa seurannasta eli tulosten hyddyntaminen puoles-
taan kasittelee saatujen tulosten hyodyntamistd, joka on oleellinen osa toimivan markki-
nointiviestinnan takana. Markkinointiviestinnén seuranta on hyddyksi erityisesti seuraa-
van kauden suunnittelussa, sill& sen tarkoituksena on tehostaa yrityksen toimintaa, oppia
mahdollisista virheistd sekd I0ytdd menestystekijoitd. Seurantaa on tarkedd kuitenkin
muistaa tehda myds suunnitteluprosessin aikana, silla muutostarpeisiin vastaaminen kuu-

luu osaksi prosessia. (Isohookana 2007, 116.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimusmenetelminé kaytettiin sahkopostihaastattelua sek& ryhmékeskustelua yrityksen
markkinoinnin parissa tyoskentelevien kesken. Haastateltavat valittiin molempiin tutki-
muksen otantoihin, jotta saatiin ammatillinen ja realistinen ndkokulma siit4, miten Viini-
postin markkinointiviestintd4 voidaan kehittd. Nama menetelmat toimivat toisiaan tay-
dentden térkeind tiedonlahteina siitd, missa yrityksen markkinointiviestinté on télla het-
kelld ja mihin sitd halutaan kehittdd. Tassa tutkimuksessa on tarkoitus saada selville,

kuinka Viinipostin markkinointiviestintada voidaan kehittdé seuraavalle vuodelle.

Opinnaytetyon tutkimusosio toteutettiin laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimusmene-
telmalld, koska haastateltavien maaré on pieni ja tutkimuksella halutaan saada syvempi
ymmarrys laadullisen aineiston kokoamisen ja analysoinnin avulla. Téllainen tutkimus
auttaa ymmartdmaan laajemmin tutkittavaa kohdetta, ominaisuuksia ja merkityksia ko-
konaisvaltaisesti. Tutkimuksen toteuttamiseksi valittiin sdhkdpostihaastattelu, koska sen
voi toteuttaa missé ja milloin tahansa. Tutkimuksen toteuttamisen osalta aikataulu oli
tiukka, koska ajankohta oli kiireinen erilaisten ty6tapahtumien takia. Tutkimuksen otan-
nan kannalta oli tarke&é, ett4 jokainen haastateltava pystyy vastaamaan itselleen sopivana
ajankohtana, koska Kiireettomyys vaikuttaa vastauksien laatuun ja syvempéan pohtimi-
seen positiivisesti. Sahkdpostihaastattelun onnistumiseen aineistonkeruumenetelména

vaikuttaa miten teemat on asetettu sekd kuinka kysymykset on asteltu.

Sahkopostihaastattelu (Liite 1) lahetettiin lokakuussa 2018 kahdeksalle Viinipostin mark-
kinoinnin parissa tydskentelevalle henkil6ille. Haastattelun tarkoituksena oli tehda nyky-
tilasta tilanneanalyysi ja sen tekemiseen kéytettiin SWOT-analyysia (Kuvio 8). Analyy-
sista saatiin selville nykytilanne teemoittain vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mah-
dollisuuksien osalta. Haastateltavia muistutettiin SWOT-analyysin ideasta ja painotettiin

nykytila-analyysin tarkastelua markkinointiviestinnan nakoékulmasta.

Sahkopostihaastatteluun vastasi viisi henkil6d. Jokaisen haastateltavan vastaukset yhdis-
tettiin eri vareilld samalle alustalle SWOT-analyysin teemojen mukaisesti vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. VVastauksista yliviivattiin samalla vérilla yhtélaisyy-

det ndiden teemojen alta. Vastauksissa esille nousseita yksittéisid aiheita, ei nostettu esille



31

ryhmékeskustelua varten. Né&it& vastauksia ei valitettavasti voi yrityksen vaatimuksesta

esittad tassa tyossa.

Ryhmaékeskustelun tarkoituksena oli kdyda lapi sahkopostilla saatuja vastauksia ja saada
suunta mihin yrityksen markkinointiviestintda halutaan kehittdd nykytilanteen pohjalta.
Haastateltaviksi valittiin yrityksen sisaltd markkinoinnin parissa tyoskentelevia henki-
I0itd, jotta saatiin selked kuva tilanteesta seké& suunnasta mihin Viiniposti markkinointi-
viestintaa voisi kehittdd. Valtonen (2005, 226) ja Solatie (2001, 12) kirjoittavat ryhma-
keskustelun olevan hyddyllinen silloin, kun halutaan saada tietoa osallistujien mielipi-
teistd. Tdma mahdollistaa sen, ettd osallistujat voivat ilmaista itseddn vapaammin ja

omaan kokemusmaailmaansa perustuen

Ryhmaékeskustelu toteutettiin kuudes paiva marraskuuta ja siihen paasi osallistumaan
nelja henkiloa kahdeksasta, joista jokainen oli my6s vastannut séhkopostihaastatteluun.
Paikalla oli jokaisen yrityksen markkinoinnista vastaava henkild ja ryhmakeskustelun ve-
tdjd. Ryhmékeskustelu eroaa ryhmahaastattelusta siten, ettd vuorovaikutusta pyritdén
edistamaan osallistujien valilla, kun taas ryhméahaastattelussa vuorovaikutus tapahtuu
yleensa vetgjan ja osallistujien vélilla (Valtonen 2005, 223 — 224). Ryhmakeskustelun
vetdja ei siis osallistunut itse kehittdmisen ideointiin, vaan tdman tarkoituksena oli yll&-
pitéd ja ohjata keskustelua niin, etta se pysyi tutkimuksen kannalta keskeisissa teemoissa.
Keskustelussa oli tarkoituksena keskustella vapaamuotoisesti markkinointiviestinnan ke-
hittdmisestda SWOT-analyysin pohjalta niin, ettd jokaista teemaa késiteltiin markkinoin-

tiviestinnan kehittdmisen nakdkulmasta omiin kokemuksiin ja mielipiteisiin nojaten.

Ennen ryhmékeskustelua keskustelun vetéja alusti tilaisuuden tarkoituksen ja kertoi mitka
ovat aiheen rajat, joista keskustellaan. Tilaisuus nauhoitettiin, jotta vetdja pystyi taysin
keskittymaan keskustelun kulkuun, tekemélla tarkentavia kysymyksia ja pitamalla kes-
kustelua ylla. Ryhmakeskustelu oli kestoltaan noin 1,5 tuntia, mutta puoli tuntia ajasta eli
liittynyt varsinaisesti tutkimukseen hairitekijoiden takia. Keskustelun jalkeen nauhoite
litteroitiin eli kirjoitettiin nauhalta puhtaaksi paperille. Tdman jélkeen vastaukset teemoi-
tettiin SWOT-analyysin mukaisesti vahvuuksiin, heikkouksiin, mahdollisuuksiin ja uh-
kiin. Naiden teemojen sisaltd etsittiin yhtélaisyyksia kehittdmisen ja uusien ideoiden
avuksi. Teemoittelun avulla ryhmakeskustelusta saatiin koottua lopuksi taulukko, joka
piti sisall4én ideoita ja ajatuksia siita, miten markkinointiviestintd4 halutaan kehittaa seu-

raavalle vuodelle.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Sahkopostihaastattelu

SWOT-analyysi (Kuvio 8) on koottu S&hkdpostihaastattelulla saaduista vastauksista ja se
pitéé sisaltad tarkastelun yrityksen sisdisesta hyvinvoinnista ja ulkoisesta toimintaympa-

ristosté yrityksen markkinointiviestinnan nakékulmasta.

Séahkopostihaastattelun vastauksissa vahvuuksiksi ilmeni korkealuokkainen sisalto ja vi-
suaalisuus, jota kuvattiin esimerkiksi “alan parhaana” ja “ehdottomasti kédrkiluokkaa” .
Vahvuutena mainittiin myos hienot viinituotteet ja vahvat brandit, joita yritys edustaa.
Haastatteluun vastaavat henkilét mainitsivat vahvuudeksi monikanavaisuuden, joka on
selked ja uskottava, jossa on mahdollisuus tarjota erityyppisia tuotteita. Monikanavai-
suudella viitataan henkilkohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, tiedot-
tamiseen ja suhdetoimintaan, verkko -ja mobiiliviestintadn. Neljan maahantuonti yri-
tyksen mahdollistama portfolio nahtiin vastausten mukaan vahvuutena, joka mahdollis-
taa nopean reagoinnin muuttuvaan toimintaympéristoon ja aidon viiniosaamisen. Vah-

vuuksina nahtiin myos yrityksen tekemat yhteistyot.

Heikkouksina haastatteluista ilmeni monen yrityksen tuomat ongelmat, kuten huonosti
toimiva kommunikointi ja yrityksen sisalla nakyva uskon puute. Myods usean yrityksen
tuomat eridvat intressit eli mielenkiinnon kohteet nahtiin heikkoutena. Viinipostin mark-
kinointiviestinnan heikkoudeksi mainittiin myos aika ja tekemisen fokusointi. ” Teemme
viinipostiasoita pienella porukalla muiden tdrkeiden tehtivien ohella.” Useat mainitsivat
heikkoudeksi strategisen otteen puutteen sosiaaliseen mediaan ja hakukoneisiin seka huo-
nosti toimivat nettisivut. Markkinointiviestinnan kehittdmisen heikkoudeksi mainittiin

kehittdmisen vaatima rahallinen panos.

Mahdollisuuksiksi koettiin haastattelujen perusteella yhteistyot ja monikanavaisuus. Mo-
nikanavaisuudella viitataan kuluttajien tavoittamiseen useiden eri markkinointiviestinnan
kanavien kautta, esimerkiksi internetin ja tapahtumien avulla. Vastauksissa nousi esille
myas strategisen sosiaalisen median toteuttaminen siséisesti ja uudet nettisivut. Naiden

koettiin vastausten mukaan vaikuttavan eri kohderyhmien parempaan huomioimiseen ja
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seuraajien kasvattamiseen. Mahdollisuutena nahtiin myos alkoholilainsé&ddannén muut-

tuminen, jonka koettiin vaikuttavan markkinointiviestinnan toteuttamiseen.

Uhkina haastateltavat mainitsivat kilpailun ja lainsdéddannon. Kilpailu ja kilpailijoiden
maard koettiin vastauksien mukaan vaikuttavan kuluttajille suunnatun viestinnan liialli-
suuteen. Kilpailijoiden samankaltaisten kanavien kayttd koettiin my0s negatiivisesti.

Lainsaadannon ja saddosten epdmaaraisyys mainittiin uhkana. ” Epamaaraista mita saa

tehdd ja mitd ei.”

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

1YlIM31 13SIVSIS

-Korkealuokkainen siséltd

-Hienot viinituotteet ja vahvat brandit
-Uskottava ja selked kanava
-Monikanavaisuus

-Suuri portfolio neljan maahantuojan voimin
-Aito viiniosaaminen

-Yhteistyo

-Nopea reagointi muuttuvaan toimintakent-
taan

-Visuaalisuus

-Monta firmaa mukana
-Kommunikointi ja intressit

-Aika & fokus

-Strateginen ote sosiaaliseen mediaan
ja hakukoneisiin

-Nettisivut

-Sisainen uskon puute

-Kehittdminen vaatii rahaa

MAHDOLLISUUDET

UHAT

1YCIM3L 13SIOXMTIN

-Yhteistyo

-Keskittyminen strategiseen sosiaalisen me-
dian toteuttamiseen sisaisesti
-Monikanavaisuus

-Uudet kotisivut

-Paljon kilpailua

-Mainoslaki ja sdadokset

-Kéytetyt markkinointiviestinnan tavat
monella

-Valvira

-Alkoholilainsaadanto

-Viiniaiheisen kuluttajaviestinnan lii-
allisuus

KUVIO 8. Viinipostin nykytilan SWOT-analyysi
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7.2 Ryhmékeskustelu

Vahvuuksien hyddyntaminen ja kehittamien

Ensimmainen teema on yrityksen markkinointiviestinnan vahvuuksien hyédyntdminen ja
kehittdminen entistd tehokkaammaksi. Korkealuokkaisen sisallon kehittdmista lahesty-
tdén kuluttajien paremmalla tuntemisella, jonka avulla koetaan mahdollisuudeksi toteut-
taa kohdennettua viestintda tietylle kohderyhmélle. Keskustelussa ilmenee, etta kohde-
ryhmééan kuuluu niin sanotusti “normaaleja kuluttajia” kKuin “hifistelijéitd”. Hifisteli-
joilla viitataan henkil6ihin, jotka ovat kiinnostuneita harvinaisesmmista tuotteista. Kohde-
ryhman tuntemisen koetaan parantavan entisestaén viestittavan siséllon ja kuluttajan koh-
taamista, vaikkakin osaa viestintéa ei haastattelijoiden mukaan voida tdysin poistaa kau-
pallisen toteuttamisen vuoksi. Talla viitataan keskustelussa siihen, etta tuotteita on edel-
leen kuitenkin markkinoitava useista hintakategorioista niin, ettd se palvelee eritasoisia
kuluttajia.

Haastateltavat haluavat kehittaa sisaltéd uudenlaisilla teemoilla, jotta toteutettu viestinta
pysyisi mielenkiintoisena ja monipuolisena. Sisallén visuaalisuus koetaan vahvuudeksi,
mutta haastateltavat pohtivat kuitenkin, ettd visuaalista ilmetté olisi mahdollista kehittd4
yhdennékoisemmaksi. Markkinointiviestinnan monikanavaisuuden monipuolisuutta koe-

taan myos pystyttavan kehittdmaan yhtendisemmaksi.

Y hteistyokumppaneiden hyddyntaminen markkinointiviestinndn nakdkulmasta nahdaén
parantavan tunnettuutta molemminpuolisesti. Tama toisi lisda nakyvyytta, vahvistaisi ja
parantaisi yrityksen asemaa yhteistyokumppanina. Uusien yhteistyékumppaneiden avulla
koetaan mahdolliseksi saada uusia ideoita ja tapoja tehda markkinointia tuotteille. Kat-
tava ja laaja portfolio mainitaan keskustelussa myo6s vahvuudeksi, jonka monipuolisella
kaytolla markkinointiviestinnassa saataisiin mahdollisimman laaja ja vaihteleva, jotta

mielenkiinto sailyy.
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Heikkouksien minimointi tai poistaminen

Toisena teemana kehittamisessé on heikkouksien minimointi tai parhaimmassa tapauk-
sessa poistaminen. Ryhmakeskustelussa haastateltavien keskuudessa nousee vahvasti
esille heikkouksien kehittdminen niin, etteivat ne olisi enda heikkouksia. Nykytilanteen
kommunikointiongelmiin 10ydetéd&n ratkaisu ottamalla Viinipostin sisdinen viestinta
osaksi jokapéaivaista elamaa. Yrityksen siséinen tiedottaminen markkinointiviestinnén
hyodyista nyt ja tulevaisuudessa koetaan lisddvan ymmarrysta ja poistavan vaarinkasityk-
sid, jotka aikaisemmin aiheuttivat yrityksen sisalla uskon puutetta. Uskon puutteen koe-
taan johtuvan ajan rajallisuudesta, jota pystytaan keskustelun mukaan kehittdmaan suun-
nitelmallisuudella, aikataulutuksella ja rytmitykselld, jonka avulla nahtiin mahdollisuu-

tena varautua siihen mita tulee tapahtumaan pitkalla aikavalilla.

Ajankayton hallinnan tarkeys korostuu keskustellussa kokouksien osalta, silla liiallisella
aikataulutuksella koetaan olevan negatiivinen vaikutus innovatiivisuuteen. Taméan myota
kuitenkin herda ajatus ideariiheen eli ideointikokouksien pitdmiseen tasaisin véliajoin
niin, ettd markkinoinnin henkil6t poistuvat tydpaikalta ideoimaan ja innovoimaan yrityk-
sen markkinointiviestintad jatkuvan kehittamisen tueksi. Téllaisen toimintamallin toteut-
tamisen koetaan mahdollistavan markkinointiviestinndn pysymisen monipuolisena ja

ajankohtaisena.

Nettisivut nahddan yleisesti huonona, joten uusien nettisivujen luominen koetaan valtta-
mattoméana seuraavalle vuodelle, jotta nettisivut olisivat kuluttajaystavallisemmét ja no-
peammat. “Hakukoneissa nakyminen kulkee kasikadessa yrityksen nakyvyyden ja tunnet-
tuuden kanssa. ” Taman koetaan vaikuttavan kilpailijoiden ja samankaltaisten viiniaiheis-
ten sivustojen kanssa kilpailuun, silla Viiniposti logon nakyvyys useissa kanavissa liséisi
keskustelun mukaan tunnettuutta ja luotettavuutta. Markkinointiviestinndn monikanavai-
seen kehittdmiseen mainitaan vaadittavan rahaa, joten kehittdmisen nakokulmasta koe-
taan tarkasti valikoitujen ja kustannustehokkaiden kanavien hyédyntdminen ratkaisuksi.
Taman koetaan niin sanotusti pakottavan ajan I6ytdmiseen ideoinnin ja suunnittelun seka

kanavien fokusoinnin osalta, joka aikaisemmin ei tehty.
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Mahdollisuuksien hyédyntaminen

Kolmas teema késittelee mahdollisuuksien hyddyntdmistd. Ryhmakeskustelussa nousee
yhteistydkumppaneiden merkitys markkinointiviestinnan kehittdmisen osalta (Kuvio 9).
Uusien ja vanhojen yhteistyékumppaneiden kanssa toimiminen koetaan lisadvan tunnet-
tuutta ja tdman kautta olisi mahdollista saavuttaa uusia kuluttajia. Monikanavaisuuden
kehittaminen n&dhdaan eri kohderyhmien parempana huomioimisena. Keskittyminen stra-
tegisen sosiaalisen median toteuttamiseen sisaisesti mahdollistaisi ryhmakeskustelun mu-
kaan nopean reagoinnin ja asiantuntijoiden nakemyksien tuomisen viiniaiheisen siséllon
toteuttamisesta yhtendiseksi. Monikanavaisuuden kehittdmisen koetaan parantavan eri
kohderyhmien parempaa huomiointia ja talla tavoin halutaan rakentaa ja vahvistaa syste-

maattisesti Viinipostin viestintaa.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
-Sisallon kehittdminen -Kommunikointi

- Kuluttajien tunteminen -Aika ja fokusointi
-Uudet teemat -Kokoukset
-Visuaalisuus -Nettisivut

-Monikanavaisuus

-Yhteistyokumppanit

-Portfolio

MAHDOLLISUUDET UHAT

-Yhteistyokumppanit -Kilpailijat

-Monikanavaisuus -Viiniaiheisen viestinnan liiallisuus
-Strateginen sosiaalinen media -Lainsaadanto

KUVIO 9. Ryhmékeskustelun tulokset
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Uhkien tiedostaminen, varautuminen ja ennakointi

Neljés teema késittelee uhkien tiedostamista, varautumista ja ennakointia etukateen. Uh-
kina haastateltavat kokevat Kilpailijat ja viiniaiheisen kuluttajaviestinnédn liiallisuuden,
jota on saatavilla monissa eri kanavissa. Tahan asennoituminen ja varautuminen nahdaan

mahdollisuutena, jolla kyetadn fokusoimaan omaa tekemisté ja viestintaa.

"Kilpailua tulee aina olemaan ja ainut Keino erottautua on toimia paremmin kuin muut
ja tarjota ratkaisuja kuluttajien ongelmiin.”

Yleisesti sdadokset ja lainsdéddantd ndhdéan uhkana sen rajoittavuuden vuoksi. Keskuste-
lussa nousee esille, ettei tdhan kuitenkaan itsessaan kyeta vaikuttamaan, mutta seuraa-
malla ja tietoisuuden lisdéamiselld pystytddn ennakoimaan mahdollisiin muutoksiin. Ajan-
kohtaisten uutisten ja muutosten seuraamisen koetaan vaikuttavan nopeaan reagointiin ja
tata kautta nahdéan mahdollisuutena toimia edelldk&vijanad muutosten tapahtuessa. Lain-
s&adannon tunteminen ja saadosten rajoissa pysymisen koetaan yll&pitdvan hyvéaa mai-
netta ja luotettavuuden tunnetta niin kuluttajien kuin yritysten keskuudessa.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd yrityksen markkinoinnista vastaavat
henkilot ovat padsaantoisesti tyytyvdisia tdman hetkiseen viestintddn. Ryhméakeskuste-
lussa kasiteltyihin aiheisiin 16ytyi kaikkiin ratkaisu tai keino, jolla markkinointiviestin-
td&n voidaan kehittdd parempaan suuntaan. Kehittdmisen hyodyt nahtiin tunnettavuuden
lisddntymisend ja uusien asiakkaiden hankinnassa, unohtamatta jo olemassa olevia kulut-
tajia. Haastatteluista nousseet asiat olivat lahes identtisié ja ryhmékeskustelussa keskus-
telluista asioista oltiin paasaantoisesti yhta mieltd. N&in ollen voisikin sanoa, etté yrityk-
sen markkinointiviestinnan parissa tyoskentelevat ihmiset ovat yhtd mielta siitd, missa

ollaan nyt ja mihin halutaan menna.

Vastauksista on selvasti nahtavilla, ettd yritykselld on paljon vahvuuksia. Siséltd koettiin
yksimielisesti Viinipostin tdrkeimmaksi vahvuudeksi visuaalisuudellaan, kuvillaan ja
teksteillaan tarjoten ammattitaitoista viiniosaamista. Tata vahvisti yhteinen kokemus
markkinoitavista korkealaatuisista tuotteista ja brandeistd, joita neljan maahantuontiyri-

tyksen tarjoama portfolio kasittaa.

Korkealaatuinen ja laaja portfolio néhtiin keinona erottautua kilpailijoista, silla yrityksen
on mahdollista tarjota ja markkinoida monipuolisesti tuotteita. Vahvan tuoteportfolion
kautta yrityksen on mahdollista kehittdd myos laaja-alaisesti uusia keinoja, joilla lahestya
erilaisia kohderyhmid. Tutkimuksen perusteella eritasoisien kuluttajien huomiointi kui-
tenkin rajaa kohderyhmakohtaista sisaltoviestinta, silla sen tulee vastata niin uusien kuin
vanhojen kuluttajien kysyntddn. Tahan koettiin pystyttavan vaikuttamaan esimerkiksi
tuotteiden eri hintakategorioiden avulla niin, etté tarjonta pysyy monipuolisena kulutta-
jien nakokulmasta. Muiksi hyodyllisiksi keinoiksi koettiin esimerkiksi teemoittelu ja se-
songeittain tarjottavat ratkaisut. Teemoittelun avulla n&htiin mahdollisena tarjota parempi

tietdmys ja tuntemus tuotteisiin kuluttajalahtdisemmasta nakokulmasta.

Neljan maahantuontiyrityksen mahdollistama monipuolisuus tuo mukanaan myos heik-
kouksia, kuten eridvid intresseji sekd kommunikaatio-ongelmia. Tdman koettiin vaikut-
tavan reagointikykyyn joissakin asioissa, silla asioista tulee sopia monen yrityksen kes-
ken ennen lopullista toteutusta. Reagointikykya hidastavaksi tekijaksi koettiin myos aika

ja fokusointi, silla Viinipostia tehdaan pienelld porukalla muiden tarkeiden téiden ohessa.
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Tama on vaikuttanut markkinointiviestinnan kohdalla strategiseen otteeseen sosiaalisen

median hakukoneiden osalta, silla niiden analysoinnin vaatima aika on ollut kortilla.

Nettisivujen laadun heikkous ja hitaus on vaikuttanut my®s suoranaisesti viestinnédn to-
teuttamiseen ja hakukonenakyvyyteen, silld nopeammin toimivat nettisivut parantavat
suoraan nakyvyytta hakukoneissa. Uusien nettisivujen hankinta n&htiin mahdollisuutena,
joilla saataisiin parannettua visualisuutta ja ndkyvyytta niin yritykselle kuin tuotteille ku-
luttajaystavallisesti. Sosiaalinen media koettiin heikkouksien lisaksi my6s mahdollisuu-
tena, jossa keskityttaisiin strategisen sosiaalisen median toteuttamiseen seuraajien kas-

vattaminen edell& parantaen yrityksen tunnettuutta.

Tutkimuksessa nousi esille, ettd viinin markkinoinnissa tulee huomioida ja tuntea mark-
kinoinnin lainalaisuudet samoin kuin muillakin aloilla. Lainsaddantd asettaa rajoitteita
alkoholin mainontaan, jonka vuoksi suunnitelmallisuus ja kanavien fokusointi koettiin
tarkedksi viiniaiheisen sisallon toteuttamisessa. Alkoholilainsaddanndn vapautuminen
mainittiin haastateltavien vastauksissa, silla tima mahdollistaisi monipuolisemman ja va-
paamman markkinoinnin. Tama mahdollistaisi myds monipuolisemman yhteistyén niin
uusien kuin vanhojen kumppaneiden kanssa seké antaisi vapauksia tapahtumien jérjesta-

miseen ja kuluttajien tavoittamiseen.

Alkoholilainsaddanto ja saadokset koettiin uhkana niiden epaméaaraisyyden vuoksi. Saa-
dokset seka alkoholilainsaddanto itsesséan vaikeuttaa ja rajoittaa markkinointiviestinnén
toteuttamista. Runsas viininaiheinen markkinointiviestintd koettiin haastavaksi nykyi-
sessd Kilpailutilanteessa, minké takia oman kohdeyleisdn tunnistaminen ja tunteminen on
keino saada kallisarvoista tietoa sisallon tuottamiseen. Kilpailun tunnistaminen ja tiedos-
taminen koettiin mahdollistavana tekijand tehokkaamman markkinointiviestinnén toteut-
tamisessa. Kilpailijoista erottumisella, omalla tekemiselld sek& palvelun ja tuotteen ta-
kana seisomisella, koettiin pitkalla tahtdimella vahvistavana voimana. Tamén avulla on
mahdollista toimia luotettavana ja paamaéaaratietoisena toimijana, joka vastaa kuluttajien

tarpeisiin ja vahvistaa aikaisempia kuluttajasuhteita.

Sisdisen markkinoinnin kehittdmisen nahtiin vaikuttavan tietotaidon ja tietojen jakami-
seen, jonka kautta markkinointiviestinnén toteuttaminen olisi yhtendisempéd, yrityksen
ominaisuuksia paremmin esille tuovaa informatiivista tietoa, joka vaikuttaa lopulta ulkoi-

seen markkinointiin. Integroidun markkinointiviestinnan eli eri kanavien hyddyntdminen
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tasapuolisesti ja toisiaan tukien mahdollistaa uudempien markkinointiviestintdmuotojen,
kuten digitaalisen viestintdvaylan hyodyntdmisen osana viestintad, tehden viestinnasté
yhdenmukaista ja kuluttajal&htoistd. Strategisen sosiaalisen median toteuttaminen kehi-
tysehdotuksena lisdd mahdollisuuksia toimia tehokkaammin ja laaja-alaisemmin olematta
aikaan ja paikkaan sidoksissa. Internetin ja sosiaalisen median kanavat néhtiin mahdolli-
suutena vahvistaa suhteita kuluttajien kanssa, parantaa yrityksen ja brandien uskollisuutta

ja helpottaa kuluttajien palautteen antamista.
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9 POHDINTA

Taman opinndytetyon tavoitteena oli 10ytd& markkinointiviestinnan kehityskohteita, jotta
yrityksen viestinnasta saisi mahdollisimman tehokasta. Téll& tavoin olisi mahdollista li-
séta yrityksen tunnettuutta ja saada uusia kuluttajia, vanhoja kuluttajia unohtamatta. Sah-
kopostihaastattelun avulla saatiin tietoa yrityksen nykytilasta eli missa Viinipostin mark-
kinointiviestind on talla hetkell4. Ryhmakeskustelu tdydensi séhkdpostihaastattelusta saa-
tuja tietoja siitd mihin markkinointiviestintdd halutaan kehittad. Tutkimusmenetelmien
kautta saatiin suoraan kehittamisehdotuksia ja vaikutuksia markkinointiviestinnan toteut-

tamiseen vuodelle 2019.

Tutkimuksen tulokset ovat peilattavissa teoriapohjaan. Sisaisen markkinointiviestinnan
toteutuksen puutteellisuus vaikuttaa suoraan ulkoiseen markkinointiin. Yrityksen sisdista
markkinointia kehitysehdotusten pohjalta voidaan kehittaa sisaisen tiedottamisen ja kom-
munikoinnin osalta. Sisdisen viestinnan kehittdmiselld avulla on helpompi suunnitella ja
toteuttaa markkinointiviestintad seké vaikuttaa visuaalisuuteen ja siséllon yhtendiseen to-

teuttamiseen.

Integroitu ja digitaalinen markkinointiviestinté vaikuttaa teorian ja tutkimuksen mukaan
suoraan yrityksen tunnettuuteen ja asiakkaiden palveluun niin uusien kuin vanhojen
osalta. CREF-mallin mukaan yrityksen tulee olla 16ydettavissa hakukoneprosessissa tai
sattumalta ja oikeaan aikaan oikeista paikoista kuten perinteisista markkinoinnin kana-
vista kuin uusista internetin mainoskanavista. Tdma teoria tukee tutkimuksessa nousseita
kehityskohtia, silla uusien nettisivujen ja strategisen sosiaalisen median avulla 16ydyttai-

siin niistd kanavista, joista kuluttajat etsivat nykyaan tietoa, eli verkosta.

Tutkimuksessa koettiin tarkeaksi kehityskohteeksi kuluttajien parempi tunteminen ja tie-
dostaminen, jotta voidaan vastata heidan tarpeisiinsa paremmin. 4C-mallin mukaan yri-

tyksen tulee selvittad, mita asiakas tarvitsee, jotta on mahdollisuus tarjota ratkaisuja.

Sisaisen markkinoinnin kehittdmisen nahtiin vaikuttavan tietotaidon ja tietojen jakami-
seen. Markkinointiviestinnén toteuttaminen olisi yhtendisempad, yrityksen ominaisuuk-
sia paremmin esille tuovaa informatiivista tietoa, joka vaikuttaa lopulta ulkoiseen mark-
kinointiin. Integroidun markkinointiviestinnan eli eri kanavien hyédyntdminen tasapuo-

lisesti ja toisiaan tukien mahdollistaa uudempien markkinointiviestintd muotojen, kuten
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digitaalisen viestintavaylan hyddyntamisen osana viestintad, tehden viestinnasta yhden-
mukaista ja kuluttajalahtoista. Strategisen sosiaalisen median toteuttaminen kehitysehdo-
tuksena lisd4 mahdollisuuksia toimia tehokkaammin ja laaja-alaisemmin olematta aikaan
ja paikkaan sidoksissa. Internetin ja sosiaalisen median kanavat néhtiin mahdollisuutena
vahvistaa suhteita kuluttajien kanssa, parantaa yritys ja brandi uskollisuutta ja helpottaa

kuluttajien palautteen antamista.

Validiteetin ja reliabiliteetin ndakdkulmasta arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Nama
maadrittavat kriteereitd, joita tutkimuksessa tulee olla. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen
perusteellisuutta ja tuloksien oikeellisuutta sekd se kuvastaa sitd, kuinka ymmarrettavéasti
tutkija tuo nakemyksidan esille. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistetta-
vuutta. (Hiltunen 2009.)

Tutkimuksen validiteetti on hyva, koska kohderyhman valinta vastasi tutkimuksen tar-
koitusta. Validiteettia on voinut heikentdd vastaajien maarg, silla useamman haastatelta-
van osallistuminen olisi voinut tuoda ndkemyksiin monipuolisuutta ja enemman kehitys-
ideoita. Validiteettia on voinut heikentdd myos hairiotekijat ryhmakeskustelun aikana

sekd mahdolliset mielipide-erot, joita ei tuotu esille ryhmakeskustelussa.

Tutkimuksessa haastateltavien vastauksissa on nahtavissa toistettavuutta, johon voi vai-
kuttaa yrityksen tydntekijoiden samankaltainen ndkemys markkinoinnin toteuttamisen

suhteen. Toistettavuuteen voi vaikuttaa myos haastateltavien rajattu maaré.

Digitalisoituminen on vaikuttanut perinteiseen markkinointiviestintdan ja se on mahdol-
listanut sen, ettd kuluttajat voivat hakea tietoa tuotteista misté ja milloin tahansa. Jatkossa
olisi hyva tutkia mitka kanavat vaikuttavat eniten kuluttajien ostokayttaytymiseen ja mil-

lainen sisélto saa kuluttajassa aikaan toimintaa.
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LITTEET

Liite 1. Sahkopostihaastattelu

Huomenta,

Olen tekemassa opinnaytetyota Viinipostin markkinointiviestinnan kehittamiseksi
ja tarvitsisin hieman teidan ammattitaitoista nakemysté asiaan. Tavoitteena on
aluksi kartoittaa nykytilanne SWOT-analyysin avulla, jonka jalkeen toteutan ryh-
makeskustelun vastauksienne pohjalta tehdysta nykytilanteesta. Ryhmakeskus-
telun tavoitteena puolestaan on miettia yhdessa niitd markkinointiviestinnan kei-

noja, joita voimme vahvistaa tai kehittaa.

Pyydan varaamaan seuraavassa Viinipostin palaverissa aikaa ryhméakeskuste-

lulle.

Toivoisin, etté lahestyisitte SWOT-analyysia Viinipostin markkinointiviestinnan

nakokulmasta ja SWOT-analyysin mukaisesti.

Vastaukset pyydan viimeistaan keskiviikkona 24.10.2018 mennessa.

Muistutukseksi,
Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat yrityksen sisaisia tekijoita eli niitd asioita, joi-
hin voimme vaikuttaa. Uhat ja mahdollisuudet puolestaan kuvaavat yrityksen ul-

koisia tekijoita.

VAHVUUDET:
HEIKKOUDET:
UHAT:
MAHDOLLISUUDET:

Kaunis kiitos kaikille jo etukateen.
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