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Markkinointiviestinta on tavoitteellista viestintaa, ja se on yksi markkinoinnin tarkeimmista
kilpailukeinoista. Markkinointiviestinnéan avulla yritykset erottautuvat kilpailijoistaan seka ra-
kentavat omaa bréndidén ja siten tunnettavuuttaan. Parhaimman hyodyn saavuttamiseksi,
yrityksen markkinointiviestinnén taytyy olla hyvin suunniteltu, jotta se tavoittaa oikeat kulut-
tajat oikeita kanavia pitkin.

Tama opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona Vallilan Panimolle, joka on Helsingissa
vuonna 2015 perustettu pienpanimo. Tydssa keskityttiin toimeksiantajan toiveesta tarkem-
min yrityksen tehtaanmyymalaan. Opinnaytety6lla oli kaksi keskeistéa tavoitetta. Ensimmai-
nen tavoite oli tarjota toimeksiantajalle tietoa markkinointiviestinnastéa seka opastusta sen
kehittamiseen. Toisena tavoitteena oli tarjota tietoa siita, mihin markkinointiviestinnan ka-
naviin Vallilan Panimon kannattaa keskittd& omat resurssinsa lisatédkseen tehtaanmyyma-
l&n tunnettavuutta. Tavoitteisiin pyrittiin vastaamaan niin teorian, kuin asiakaskyselyn
avulla. Asiakaskyselyssa haluttiin varsinkin selvittdd millaisia tehtaanmyymalan asiakkaat
ovat, mitd kautta he saivat tiedon tehtaanmyymalasta, seké mita markkinointiviestinnan ka-
navia pitkin heidat tavoittaa parhaiten.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui markkinointiviestintdéan ja sen suunnitteluun
liittyvasta kirjallisuudesta. Tydssa kasiteltiin markkinointiviestinnan teorioita, joita havain-
nollistettiin ja selkeytettiin tydssa kuvioin seké taulukoin.

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa hyoédyn-
taen. Aikavalilla 30.3.-4.5. toteutettiin sturkturoitu Webropol-pohjainen kysely, joka kohdis-
tettiin tehtaanmyymalan asiakkaille. Keratty aineisto analysoitiin Excel-ohjelmistolla ja
niista luotiin selkeat erilliset Excel-kuviot.

Opinnaytetydn markkinointiviestinnan tietopaketin kautta toimeksiantajayritys sai laajaa
opastusta, jonka avulla kehittaa tehtaanmyymalan markkinointiviestintad. Opinnaytetydn
tutkimuksen avulla saatiin selville Vallilan Panimolle suotuisimmat markkinointiviestinnan
kanavat tehtaanmyymalan tunnettavuuden lisddmiseksi. Asiakaskyselyn vastausten perus-
teella, sosiaalinen media, henkildkohtainen myyntityé seka suoramarkkinointi nousivat suo-
tuisimmiksi kanaviksi tehtaanmyymalan tunnettavuuden lisd&dmiseksi. Asiakaskysely tuotti
toimeksiantajan ndkdkulmasta arvokasta tietoa tehtaanmyymalan markkinointiviestinnan
kehittamiseksi.
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Markkinointiviestinta, markkinointiviestinnan kanavat, asiakaskysely
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1 Johdanto

Markkinointiviestinta on yrityksen kaikkein nakyvin markkinointikeino, jonka takia yritykset
uhraavat siihen paljon aikaa seké& rahallisia resursseja. Markkinointiviestinnan ollessa yksi
markkinoinnin keinoista, on sen perimmaisend tarkoituksena yrityksen tunnettuuden, ja
lopulta myynnin kasvattaminen. Oikeanlaisen markkinointiviestinnan avulla yritykset voivat
my@s erottua kilpailijoistaan ja kasvattaa omaa brandiaan. Markkinointiviestinnén tarkka
suunnittelu on erityisen tarkeaa, jotta yrityksen investoimat resurssit ohjautuvat oikealle
yleisolle oikeita kanavia pitkin, tuottaen parhaita mahdollisia tuloksia yrityksen myynnin
kannalta. Markkinointiviestinta on kasitteena jatkuvassa muutoksessa. Varsinkin sosiaali-
nen media ja internet on vienyt sijaa perinteisiltd markkinointiviestinnan kanavilta. Nykyisin
my0s kuluttajat odottavat ja kaipaavat markkinointiviestinnalta eri asioita kuin ennen. Yri-
tysten taytyy olla sopeutuvaisia muutoksiin, ja tAma onnistuu parhaiten oman markkinointi-

viestinnan tarkastelulla ja kehittamisella.

Tama opinnaytety0 toteutetaan toimeksiantona Vallilan Panimolle, joka on perheomistei-
nen pienyritys. Pienyritysten kohdalla markkinointiviestinnan merkitys ja tarkka suunnittelu
korostuu, silla pienyrityksilla markkinointiviestintdan kaytettavissa olevat resurssit ovat
yleensa huomattavasti pienemmat verrattuna suurempiin yrityksiin. Pienyrityksilla ei usein-
kaan ole varaa oppia omista virheistaan, vaan tarkan suunnittelun avulla markkinointivies-
tinta taytyy saada mahdollisimman nopeasti tuottavaksi mahdollisimman pienilla resurs-
seilla. Opinnaytetytssa markkinointiviestintda ja sen suunnittelua tarkastellaankin varsin-

kin pienyritysten nakokulmasta.

Idea opinnaytetydlle lahti toimeksiantajayrityksen halusta kehittdd omaa markkinointivies-
tintdansa, ja siten lisata tehtaanmyymalan tunnettavuutta ja lopulta myyntia. Toimeksian-
tajan pyynndsta opinnaytety6 kohdistui markkinointiviestinnan kehittamiseen ja sen tark-
kaan suunnitteluun. Toimeksiantaja kaipasi myds tietoa eri markkinointiviestinnan kana-
vista, seka siita mihin kanaviin heidan kannattaisi keskittda markkinointiviestintansa teh-

taanmyymalan tunnettavuuden lisddmiseksi.

1.1 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytetyolla on kaksi keskeista tavoitetta. Ensimméinen tavoite on tuottaa Vallilan Pa-
nimon kaltaiselle pienyritykselle tutkimuksellista tietoa markkinointiviestinnastéa sek& antaa
opastusta tehtaanmyymalan markkinointiviestinnan kehittdmiseen ja toteutukseen. Toi-

sena tavoitteena on tuottaa tietoa siitd, mihin markkinointiviestinnan kanaviin Vallilan Pa-



nimon kannattaa keskittda resurssinsa lisatékseen tehtaanmyymalan tunnettavuutta. Toi-
sen tavoitteen pohjalta varsinaiseksi opinnaytetyon tutkimusongelmaksi muodostuu kysy-
mys; mihin markkinointiviestinnan kanaviin Vallilan Panimon kannattaa keskittda resurs-
sinsa lisatakseen tehtaanmyymalan tunnettavuutta? Varsinaisesta tutkimusongelmasta
johdetut alakysymykset ovat:
- Millaisia asiakkaita tehtaanmyymalassa kay (esimerkiksi ika ja suku-
puoli)?
- Mitd kautta tehtaanmyymalan asiakkaat ovat saaneet tiedon Vallilan Pa-
nimosta?
- Mitka markkinointiviestinnan kanavat asiakas kokee parhaimmiksi, joiden

kautta Vallilan Panimo hanet tavoittaa?

Opinnaytetytssa ei tuoteta varsinaista markkinointiviestinnan suunnitelmaa, vaan tarjo-
taan toimeksiantajalle opastusta opinndytetydn muodossa sellaisen toteuttamiseen.
Tyossa keskitytddn vahvasti markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin ensimmaiseen
vaiheeseen eli tilanneanalyysiin. Tilanneanalyysi luo pohjaa kaikenlaiselle toiminnan kehit-
tamiselle. Tydssa sivutaan my6s prosessin toista vaihetta, eli suunnittelua, esittelemalla
toimeksiantajayritykselle suunnittelussa kaytettavia tydkaluja. Suunnitteluprosessin eri vai-
heet ovat esitettyna alla olevassa kuviossa 1. Laajempi ja tarkempi markkinointiviestinn&n
suunnittelu seké varsinainen suunnitelman toteutus ja seuranta jaa toimeksiantajan it-
sensa toteuttamaksi, ajallisista syista seka vallitsevan ja rajoittavan koronaepidemian ta-

kia.

ﬁ:> 1.Tilanneanalyysi

4. Seuranta 2. Suunnittelu

E 3. Toteutus C:D

Kuvio 1. Suunnitteluprosessi (mukaillen Isohookana 2007, 94)

Opinnaytetydn empiirisessa tutkimuksessa kaytettava aineisto kerétaan asiakaskyselyn
avulla, joka kohdistetaan Vallilan Panimon myymalan asiakkaisiin. Asiakaskysely toteute-

taan Webropol-sivuston kautta ja sen kautta kerataén vastauksia tydn tutkimusongel-



maan. Asiakaskyselyn avulla saadaan tietoa Vallilan Panimon asiakaskunnasta, seka hei-
dan kayttdmistaan markkinointiviestinnan kannalta tarkeista kanavista. Asiakaskyselyn on
tarkoitus tuottaa toimeksiantajalle tietoa siitéa, mihin markkinointiviestinnan kanaviin yrityk-

sen resurssit kannattaa keskittad, jotta tehtaanmyymalan tunnettavuutta saadaan lisattya.

1.2 Teoreettinen viitekehys ja tyon sisalto

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestintaa kasittelevasta kir-
jallisuudesta. Tytssa esitellaan lahteiden pohjalta tieteellisia malleja, jotka auttavat ha-
vainnollistavat markkinointiviestinnan vaikutusta seka markkinointiviestinnan suunnittelu-
prosessien kulkua. Johdannon jalkeen tyossa esitellaén toimeksiantajayritys, eli Vallilan
Panimo. Toimeksiantajayrityksesta esitellaén yrityksen historia, toiminta seké tuotteet ja
yrityksella talla hetkella kaytdssa olevat markkinointiviestinnan kanavat. Toimeksiantajan
esittelyn jalkeen siirrytaan teoriaosioihin, joita tydssa on kolme kappaletta, ja ndma kaikki
kasittelevat markkinointiviestintaa tavalla tai toisella. Teoria kattaa ty6ssa luvut kolmesta
viiteen. Ensimmaisessa teoria osiossa tutkitaan markkinointiviestinnén kasitetté seka esi-
tellaan erilaisia markkinointiviestinnan kanavia. Toisessa teoriaosiossa kaydaan lapi Valli-
lan Panimon markkinointiviestinndssa huomioon otettavat lainsaadannot ja suositukset.
Kolmannessa teoriaosiossa siirrytddn markkinointiviestinnan suunnitelman rakentami-
seen. Kappale on rakennettu yhden teoreettisen mallin pohjalta, jonka avulla markkinointi-
viestinn&n kehittdmisesta varten tehtavasta suunnitelmasta tulee mahdollisimman selkea

ja tuottelias.

Teoria osuuksien jalkeen tydssa siirrytdan kappaleeseen kuusi, jossa esitelldén tutkimuk-
sen empiirinen toteutus. Kappaleessa kaydaan lapi myos empiiriseen tutkimukseen liitty-
vat kasitteet, seka esitelladn opinnaytetydn tutkimusasetelma ja aineiston keruu. Kappa-
leessa esitellaan myds tutkimuksen toteutus kokonaisuudessaan ja mahdolliset esiin
nousseet ongelmat. Seitsemannessa kappaleessa avataan ja analysoidaan tutkimuk-
sessa saatua aineistoa. Kahdeksannessa kappaleessa esitetddn tutkimuksen ja teorian
pohjalta tehdyt johtopaéatokset. Kappaleessa annetaan konkreettisia vastauksia tutkimus-
ongelmaan ja nostetaan esille parhaimpia markkinointiviestinnan kehitysehdotuksia. Yh-
deksannessa kappaleessa pohditaan vield opinnéytetydprosessia kokonaisuutena, pohdi-
taan tutkimuksen luotettavuutta seka esitetdén kehitysehdotuksia ja jatkotoimenpiteita
Vallilan Panimon toiminnalle. Reflektoimme kappaleessa myds omaa oppimistamme opin-
naytetyoprosessissa. Tyon loppuosasta l0ytyy viela tydssa kaytetyt lahteet listattuna aak-

kosjarjestyksessa, seka liitteend tutkimuksessa kaytetty asiakaskyselyn pohja.



2 Vallilan Panimo

Kappaleessa esitellaan opinnaytetydn toimeksiantajayritys Vallilan Panimo. Yrityksesta
esitellaan sen historia, toiminta, seka tuotteet. Kappaleessa esitellaan myos Vallilan Pani-
molla talla hetkella kaytossa olevat markkinointiviestinnan kanavat.

Vallilan Panimon historia juontaa juurensa kieltolain aikaan vuoteen 1931. Tuolloin,
muuan Waldemar Richard Bruning paatti perustaa panimon Helsingin Vallilaan. Bruningin
panimo oli toiminnassa kuitenkin vain vuoden, silla voimassa ollut kieltolaki vaikeutti pani-
motuotteiden jakelua. Bruning paéatti taman takia keskittya pelkastaan marjamehuihin. Ny-
kyisin 85 vuotta Bruningin jalkeen, héanen perint6&én jatketaan Orionin vanhassa laéke-

tehtaassa Vallilan ylangdélla. (Vallilan Panimo 2020c.)

Vallilan Panimo on vuonna 2015 perustettu pienpanimo. Vallilan Panimo on perheyritys,
jonka oluet kehitetaan, keitetaan ja pakataan Helsingin Vallilassa. Panimon perustaja ja
omistaja on Miika Haverinen. Vallilan Panimon toiminnan kulmakivia ovat oluen puhdas
maku, loppuun asti kehitetyt reseptit seka urbaani yhteisoéllisyys. Vallilan Panimo yhdistaa
tieteellisen osaamisen kasityolaisolutperinteen tinkimattdmyyteen ja yllatyksellisyyteen.
(Vallilan Panimo 2020a.) Vallilan Panimon toiminta perustuu itse oluiden valmistukseen
alusta loppuun saakka, seka niiden ulosmyyntiin ravintoloille, baareille seka ruokakau-
poille. Tuotannon samoissa tiloissa toimii myds oma erillinen tehtaanmyymala, josta asi-
akkaat voivat ostaa panimotuotteita mukaansa. Tehtaanmyymalassé ei toistaiseksi viela
ole anniskeluoikeutta, joten tuotteiden nauttiminen paikan paalla ei ole sallittua. Tehtaan-
myymalassa toimii myos vaihtuva taidenayttely, jossa on esilla paikallisten taiteilijoiden
luomuksia. Omien tuotteiden lisaksi myymalasté on ostettavissa muita oheistuotteita, ku-

ten esimerkiksi t-paitoja ja kangaskasseja. (Vallilan Panimo 2020b.)

Vallilan Panimon tuotteita jalleenmyydaan monissa Helsingin-alueen k-ruokakaupoissa,
baareissa ja ravintoloissa. Kyseiset toimijat myyvat Vallilan Panimon oluita valikoimas-
saan seka myyvat niitéd ulos. Vallilan Panimolla on halu lisata jalleenmyyjien maaraa, seka

sitd kautta lisata omaa nakyvyyttaan.

2.1 Tuotteet

Vallilan Panimon pysyvaan olutvalikoimaan kuuluu talla hetkelld yhdeksan erilaista pie-

nolutta, joista jokainen on omanlaisensa, niin maultaan, ainesosiltaan kuin ulkoasultaan.



Valikoimaan kuuluu oluita vaaleasta tummaan. Taysin alkoholitonta tuotetta ei viela vali-
koimasta I6ydy, mutta matalaprosenttisia oluita 16ytyy kahdenlaisia. (Vallilan Panimo

2020d.) Alla esitelldaan Vallilan Panimon oluet lanseerausjarjestyksessa.

Vallilan Panimon ensimmaisend lanseerattu teemaolut on nimeltdan Vallila Amber. Olut
on tyyppina American Amber Ale, ja se on vahvuudeltaan 6,1%. Linjansa mukaisesti olut
on humaloitu amerikkalaisin lajikkein, ja sen maku on maltainen, mantymainen, greippi-
mainen ja raikas. Variltdan Vallila Amber on kuparinen ja samea, ja siina on kevyt, mutta
muhkea vaahto. Tuoksussa on mietoa hedelmaisyyttd, puisevaa mantya ja katkeroa.
Maku on raikas ja karamellinen, ja kaiken kaikkiaan se on erittdin puhdas tyylilajinsa edus-
taja. (Vallilan Panimo 2020d.) Vallila Amber voitti vuonna 2017 parhaimman suomalaisen

oluen palkinnon World Beer Awards-kilpailussa.

Toisena lanseerattu olut on nimeltddn Puisto - Session IPA. Puistossa alkoholiprosentteja
on 4,6%. Puisto on sekoitus pale ale, munich- ja karamellimaltaita. Humalointi oluessa on
tehty amerikkalaiseurooppalaisella mixilla. Puisto on nimensa mukaisesti "puistokelpoinen
ja helposti nautittava” olut, jota muun muassa Glorian Ruoka&Viini suositteli: "Raikkaan
katkerana, jonka jalkimaussa tuntuu lakritsi ja pihka”. (Vallilan Panimo 2020d.) Puisto-

oluen etiketti on ollut osana Ulkoministerion Design-kaytava 2017-nayttelya.

Kolmantena lanseerattu olut on nimeltadn Sauna — 1-IPA. Nimensa mukaan kyseessa on
IPA-tyylinen ykkosolut, jossa alkoholiprosentteja 2,6%. Sauna on helposti nautittava, joka
tarjoaa laatuoluen makua ilman valitonta paihtymista. Tata olutta ei ykkdsoluen vah-
vuiseksi uskoisi ja se kdy myds hyvana palautusjuomana. Maussa on sitrusta, greippia,
pihkaa ja hieman mantymaisyytta. (Vallilan Panimo 2020d.) Glorian Ruoka&Viini ihastui ja

suositteli Sauna 1-IPA:aa lehdessaan vuonna 2018.

Neljantené lanseerattu olut on nimeltdan Kyyneleet — English Pale Ale. Kyyneleet on tyylil-
taan amerikkalais- ja brittifuusio Pale Ale, jossa prosentteja on 4,7%. Inspiraationa tasséa
oluessa on amerikkalaiset Olde English 800 ja Colt 45. Tama olut on tehty vahvassa yh-
teistydssa Eevil St60 -artistin kanssa, jonka "Kolmannen silman kyyneleet’-kappaleen mu-
kaan kyseinen olut on saanut nimensé. Kyyneleet on oluena kuiva, hapokas ja hedelmai-

nen. Lisaksi se on katkera, mutta ei kuitenkaan liian dominoiva. (Vallilan Panimo 2020d.)

Viidentena lanseerattu olut on nimeltd&n Huivi — Bohemian Pilsner. Huivi on hyvin klassi-
nen boomilaistyylinen Pilsner, jossa maistuu keski-Euroopan olutperinteet. Alkoholipro-

sentteja Huivissa on 5,0%. Se on maultaan yrttinen ja paarynainen. Lisaksi siind kaytetyt



Saaz- ja Amarillo-humalat tuovat mukanaan juomaan kukkaisuutta sek& aavistuksen sit-
ruksisuutta. Huivi on raikas ja helppo seurustelujuoma, jota suositellaan etenkin esimer-

kiksi kala-, ayriais- tai kasvisruokien kumppaniksi. (Vallilan Panimo 2020d.)

Kuudentena lanseerattu olut on nimeltdan Usva — New England IPA. Usva on New Eng-
land IPA tyylinen samea olut, jonka makuprofiilia hallitsee monet trooppiset hedelmat:
mango, ananas ja cantaloupe-meloni. Tuhtia trooppisuutta tasoittaa viela raikkaat sitrus-
hedelmat, kuten esimerkiksi greippi. Usva on virkistava ja raikas juoma kesahelteisiin,
mutta sen herkullisuus sopii myds muihin vuodenaikoihin. Alkoholiprosentteja kyseisséa
oluessa on 5,5% ja se suositellaan nautittavaksi lasista sen rikkaan makupaletin esiin-

tuomiseksi. (Vallilan Panimo 2020d.)

Seitseméantena lanseerattu olut on nimeltaéan Utu — Mild Neipa. Utu on Usvan pikkusisko,
tyyliltaan mieto New England IPA, jossa alkoholia on vain 1,7%. Vaikka kyseessé on yk-
kosolut, ei sen mausta ole tingitty. Udussa on kaytetty samoja humalia ja hiivaa kuin Us-
vassa. Udussa maistuvat trooppiset hedelmat seka sitruksisuus ja rungoltaan se on keski-
taytelainen. Usvan lailla Utu on raikas ja maukas olut, joka sopii loistavasti janojuomaksi,
mutta on myds loistava kumppani tulisten ja mausteisten ruokien kanssa. (Vallilan Panimo
2020d.)

Kahdeksantena lanseerattu olut on nimeltadn Myoha — Porter. My6ha lammittaa sielua ja

ruumista. Alkoholia tassa oluessa on 8,2%. Siind kaytetyt suklaamaltaat tuovat pehmeéa

paahteisuutta sen tayteldagiseen mallasrunkoon. Mausta l6ytyy myds lakritsia seka tummaa
kahvia. Mythéssa on lempean makea jalkimaku, jota kruunaa hienon hedelmainen huma-
lointi. (Vallilan Panimo 2020d.)

Yhdekséantena, eli uusimpana oluena lanseerattu olut on nimeltaan Katu — IPA. Katu on
alkoholipitoisuudeltaan 6,7%. Katu on Helsingin itaisen kantakaupungin teemaolut. Sen
sielussa on runsaasti etenkin Vaasankatua ja Fleminginkatua, mutta myds muita linjoja.
Makumaailmaltaan tama kesainen IPA on hedelméinen ja raikas. Se siséltda monta ek-
soottista hedelmaa, kuten limettid, sitruunaa, passionhedelmaé ja ananasta seka karviais-
marjoja. Tata hedelmaisyytta tukee kuitenkin runsas maltaisuus ja katkeruus seka hapok-

kuus ja kuivuus. (Vallilan Panimo 2020d.)



2.2 Yrityksen kayttamat markkinointiviestinnan kanavat

Markkinointiviestinnan kanavista, Vallilan Panimolla on kaytossaan talla hetkella sosiaali-
nen media seka yrityksen omat kotisivut. Sosiaalisen median alustoista yritys kayttaa eni-
ten Facebookia seka Instagramia. Kyseisiin alustoihin lisatdéan sisaltda tuotteista, tehtaan-
myymalan aukioloajoista seké yrityksen omista tapahtumista. Facebookiin ja Instagramiin
tuotetaan paasaantdisesti samanlaista sisaltoa. Facebookia yritys kayttaa kuitenkin enem-
man tapahtumien julkaisuun, kun taas Instagramia kaytetddn enemman visuaalisten ku-
vien seka videoiden esittelyyn. Facebook toimii myds ensisijaisena kanavana, jossa Valli-
lan Panimon ja asiakkaiden valinen kommunikaatio tapahtuu. Yrityksen omilla kotisivuilla
esitellaan laajemmin yrityksen toimintaa, historiaa seka tuotteita. Kotisivuilta 16ytyy myos

nettikauppa, josta voi ostaa lahjakortteja Vallilan Panimon tehtaanmyymalaan.

Kaytettavissa olevien kanavien liséksi, yritys on osallistunut satunnaisesti panimoalan ta-
pahtumiin. Tapahtumien kautta on tavoiteltu laajempaa nakyvyyttd, mutta niiden tuomaa
hyotya ei ole viela mitattu. Vallilan Panimosta ja sen tuotteista on my6s tehty lehtiartikke-
leita panimoalan julkaisuihin, seka ruoka- ja viiniaiheisiin lehtiin. Yrityksella on vahva aiko-
mus kokeilla ja ottaa kayttdon uusia markkinointiviestinnan kanavia, jotta tehtaanmyyma-

l&n tunnettavuutta ja myyntid saadaan kasvatettua.



3 Markkinointiviestinta

Tassa kappaleessa esitelladn markkinointiviestintd osana yrityksen kokonaisvaltaista vies-
tintd&. Ensimmaisena markkinointiviestintaa tarkastellaan kasitteena, jonka jalkeen siirry-
ta&n markkinointiviestinnan vaikutustasoihin seka sen eri muotoihin. Markkinointiviestin-
nan muodoista esitellaan ainoastaan toimeksiantajalle Vallilan Panimolle suotuisimmat

markkinointiviestinndn kanavat.

Viestinta on keskeinen osa yritysten ja organisaatioiden jokapéaivaista toimintaa. Viestinta
on yksinkertaisuudessaan kommunikointia, jonka kautta yritys on vuorovaikutuksessa toi-
mintaymparistonsé kanssa seké kertoo omista tuotteistaan ja palveluistaan kuluttajille.
Viestinnan avulla yritykset lisdavat tunnettuuttaan, muistuttavat omasta olemassaolostaan
seka kertovat erilaisista yrityksen toimintaan liittyvista asioista. Koska yritysten on usein
vaikea erottua kilpailijoistaan tuotteilla, on viestinta erinomainen keino yrityksille rakentaa
omaa kilpailukykyaan ja erottua Kilpailijoista. Oikeanlaisella viestinnalla voi myds vaikuttaa
kuluttajien mielikuviin yrityksesta, seka vaikuttaa yrityksen sisaisesti tydyhteiséon johta-

malla ja motivoimalla. (Isohookana 2007, 9-11.)

Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnén voi jakaa sisdiseen ja ulkoiseen viestintaan, joista
jalkimmainen jakautuu viela kahteen osaan; yritysviestintdaén ja markkinointiviestintaan.
Sisdinen viestinta tapahtuu yrityksen sisalla sen eri osa-alueiden, esimerkiksi tyéntekijoi-
den ja johtoryhman valilla, tai yrityksen eri osastojen vélilla. Sisdisen viestinnén tarkein ta-
voite on luoda yrityksen sisélle hyvat vuorovaikutussuhteet seka sitoa yritys ja sen jasenet
toimivaksi kokonaisuudeksi. Ulkoisella viestinnalla viestitaan tietoa yrityksen toiminnasta
ja palveluista yrityksen ulkopuolisille tahoille. Nait& tahoja ovat esimerkiksi media, ulkoiset
sidosryhmaét kuten yrityssijoittajat tai -omistajat, potentiaaliset tydnhakijat seka potentiaali-
set ja nykyiset asiakkaat. Ulkoisen viestinnan osat, yritysviestinta ja markkinointiviestinta,
eroavat toisistaan yhdella merkittavalla tavalla. Yritysviestinnassa tarkein painotus on itse
yritys ja sen toiminta, kun taas markkinointiviestinndssa painotus on yrityksen tuottamissa
tuotteissa tai palveluissa. (Isohookana 2007, 15-17.) Tasta eteenpdin kappale on rajattu

kasittelemaan viestinndn osa-alueista vain markkinointiviestintaa.

Markkinointiviestinta tarkoittaa yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinointia yrityksen
ulkopuolisille tahoille. Markkinointiviestinn&n perimmainen tarkoitus on tehda yritys ja sen
tuotteet nékyviksi, antaa tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista, seka vaikuttaa kysyn-
taan ja yllapitaa asiakassuhteita. Markkinointiviestinnalla voidaan myds erottautua kilpaili-
joista seka vakuuttaa asiakas ostamaan yrityksen tuotteita. Markkinointiviestinta on erin-

omainen keino yrityksille luoda haluttu mielikuva yrityksen toiminnasta ja tuotteista, seka



heréttdd asiakkaiden huomio ja mielenkiinto. Markkinointiviestinnalla yritetdan vaikuttaa
viime kadessa tuotteiden ja palveluiden myyntiin ja ostojen aikaansaamiseen. (Bergstrom
& Leppéanen 2015, 300-302; Fill & Turnbull 2016, 16-17.) Markkinointiviestinta on yksi yri-
tyksen kaytettavissa olevista kilpailukeinoista, eli se siséltyy yleisesti kaytettyyn markki-
nointitermiin nimelta "markkinointimix”. Markkinointimix on eri kilpailukeinojen yhdistelm3,
joihin sisaltyy yrityksen kontrolloitavissa olevia muuttujia. Muuttujia ovat tuote, hinta, jakelu

ja markkinointiviestinta. (Isohookana 2007, 47-48.)

3.1 Markkinointiviestinnan vaikutustasot

Bergstrom ja Leppanen (2015) seka De Pelsmacker, Geuens ja Van Den Bergh (2013),
esittelevat kirjoissaan mallin kolmesta eri markkinointiviestinnan vaikutustasosta. Malli on
esilla alla olevassa kuviossa 2. De Pelsmacker ym. (2013) nimeadvat mallin teoksessaan
"hierarchy-of-effects”-malliksi, joka on yksi vanhimmista tunnetuista markkinointiviestinnan
malleista. Mallin ajatus on, ettd markkinointiviestinnalla on vaikutus asiakkaisiin tietylla ta-
valla tietyssa jarjestyksessa. Jotta jalkimmainen vaikutustaso voi toteutua, taytyy ensin
asiakkaan kayda lapi aikaisemmat tasot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 302-303; De Pels-
macker ym. 2013, 73.)

Ensimmainen taso on Bergstromin ja Leppasen (2015) mallissa nimetty "tieto”-tasoksi,
kun taas De Pelsmacker ym. (2013) mallissa taso on nimeltaan "think” eli ajatus tai ajatte-
luprosessi. Ensimmaisen tason idea on, etta henkild saa markkinointiviestinnan kautta tie-
don itse yrityksesta, tuotteesta ja sen ominaisuuksista seka tuotteen ostopaikoista. Nain
henkilé on ajatuksen tasolla tietoinen yrityksesta ja sen tarjonnasta. Toinen vaikutustaso
on molemmissa malleissa nimetty tunteeksi. Tunne-tasolla henkil6 on perehtynyt markki-
nointiviestinnan kautta yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin, jotta han pystyy muodosta-
maan mielipiteen, eli tunteen yrityksesta. Mielipiteen ja tunteen perusteella asiakas tekee
paatdksen joko kokeilla tuotetta tai jattda sen kokonaan huomiotta. Kolmas taso on mo-
lemmissa malleissa nimella "toiminta”. Toiminta-tasossa henkild paatyy ostamaan yrityk-
sen tuotteen ja kayttamaan sitéd. Parhaimmassa tapauksessa henkild on niin tyytyvéinen
tuotteeseen, ettd paatyy ostamaan sita yha uudelleen ja suosittelemaan sitéd omalle lahi-
piirilleen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 302-303; De Pelsmacker ym. 2013, 73.)



| Tewsaus | —» | Tume |~ Jomina

Tunne yrityk-

Tieto tuotteesta,
ominaisuuksista,
ostopaikasta ja

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan vaikutustasot (mukaillen Bergstrom & Leppéanen, 2015; De

Pelsmacker ym. 2013)

De Pelsmacker ym. (2013), nostavat teoksessaan esille ylla mainitun mallin saaman Kkritii-
kin. Kritiikin mukaan markkinointiviestinnan vaikutustasot eivat useinkaan monissa ta-
pauksissa mene yll& mainitussa jarjestyksesséa. Yhden vaihtoehtoisen mallin mukaan, mo-
net asiakkaat markkinointiviestinnélle altistumisen jalkeen siirtyvat suoraan ostamaan
tuotteen, ja vasta sen jalkeen paattavat mita tuntevat tai ovat mielta yrityksesta ja tuot-
teesta. Toinen vaihtoehtoinen malli taas esitta4, ettéa henkilon omat kokemukset ja mielipi-
teet ohjaavat hdnet ostamaan tuotteen, jonka jalkeen he tekevét siitd johtopaatokset ja tu-

tustuvat tarkemmin yritykseen tuotteen takana. (De Pelsmacker ym. 2013, 73.)

3.2 Markkinointiviestinnan kanavat

Yrityksen markkinointiviestintaa tapahtuu suunnitellusti seké ilman suunnittelua. (Fill &
Turnbull, 2016, 11-12.) Suunnitelmalliseen markkinointiviestintadan kuuluvat Fillin ja Turn-
bullin (2016) mukaan kolme avainelementtid; tydkalut (tools), media seka siséltd (content).
Suunnitelmallisen markkinointiviestinnan toteutukseen yritykset voivat kayttaa kolmea eri
reittid. Ensimmainen reitti on palvelun ja kanavan ostaminen ulkopuoliselta taholta esimer-
kiksi lehdilta seka perinteiseltéd medialta, jotka sitten levittavat yrityksen tuottamaa sisaltoa
kohdeyleisolle. Toinen reitti on omien kanavien kayttaminen sisallon levitykseen, esimer-
kiksi internetin, omien rakennusten seka tyontekijoiden kautta. Kolmas reitti on asiakkai-
den kannustamista levittdmaan sanomaa yrityksesta ja sen tuotteista, esimerkiksi sosiaali-

sen median valitykselld. Suunnittelematon markkinointiviestinté taas ei ole yrityksen it-
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sensa luomaa, vaan yrityksesta levidd kommentteja, jotka ovat l&hteneet liikkeelle ulko-
puoliselta taholta. Téllaista on esimerkiksi asiakkaiden kesken&éan jakamat kokemukset.
Suunnittelematon markkinointiviestinta voi olla niin positiivista kuin negatiivista. (Fill &
Turnbull, 2016, 11-12.)

Bergstrom ja Leppanen (2015) nostavat teoksessaan esille nelja markkinointiviestinnan
eri kanavaa, joista tarkeimmiksi nimetd&dn mainonta ja henkilékohtainen myyntityd. Naita
kahta muotoa tdydennetaan ja tuetaan vield lisdksi kahdella, joita ovat myynninedistami-
nen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300.) Isohookana
(2007) taas jaottelee teoksessaan markkinointiviestinndn seitseméaén eri kanavaan. Ha-
nen teoksessaan kanavat ovat henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu, suoramai-
nonta ja mediamainonta, tiedottaminen, digitaalinen verkko- ja mobiiliviestintd seka myyn-
ninedistdminen. (Isohookana 2007, 132.) Kappaleessa keskitytaan tarkemmin edella mai-

nittuun seitsemaan eri kanavaan.

3.2.1 Henkilbkohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu

Henkilokohtaisella myyntity6lla on suuri merkitys yrityksen liiketoiminnallisten kuten tulos-,
kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteiden saavuttamisessa. Myyntihenkilosto toimii
avainasemassa, silla heidan kauttaan yritys on yhteydesséa asiakkaisiin, sekd samalla asi-
akkaat ovat yhteydessa itse yritykseen. Henkilokohtainen myyntityé on molemminpuolista
vuorovaikutusta, jossa myyjan tehtéava on auttaa asiakasta l6ytdmaan ja lopulta ostamaan
juuri hénelle sopiva tuote tai palvelu yrityksen tuotevalikoimasta. (Isohookana 2007, 133.)
Fill ja Turnbull (2016) esittelevat kirjassaan kolme myyntihenkildston tarkeinta tehtavaa.
Ensimmainen tehtava on tiedon keraaminen niin asiakkaista, toimintaympéristdsta kuin
kilpailijoista. Toinen tehtava on tiedon valittdminen asiakkaalle yrityksen tuotteista ja pal-
veluista, seka kolmas tehtava on asiakkaan ongelman ratkaiseminen ostopaatdksen ai-
kaansaamiseksi. (Fill & Turnbull 2016, 467-469.) Myyntitilanteessa myyjan on tarkea ottaa
huomioon asiakkaan tarpeet ja olosuhteet, seka yrityksen myynnille asettamat tavoitteet.
Myyjan on myos tarkea tuntea yrityksen valikoima mahdollisimman perinpohjaisesti, jotta
han osaa suositella asiakkaalle juuri hdnen tarpeisiinsa tai ongelmiinsa vastaavaa tuo-
tetta. Myyntihenkildston kouluttaminen tehtdvaan on tarkeaa, silla heidéan toimintansa ta-
kia potentiaalinen asiakas voidaan menettda juuri ostoprosessin loppuvaiheessa. Henkilo-
kohtainen myynti on asiakaspalvelun rinnalla ainoita markkinointiviestinnan osa-alueita,
joissa kaytetdaan kanavana henkilokohtaista vaikuttamista. (Fill & Turnbull 2016, 467-469;
Isohookana 2007, 133.)
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Fill ja Turnbull (2016) esittavéat kirjassaan, etta henkilkohtainen myyntityé on markkinoin-
tiviestinnan keinoista yritykselle kaikista kallein elementti. He myds esittavat, etta henkilo-
kohtaisella myyntity6lla on edella mainitussa (kuvio 2) "hierarchy-of-effects”-mallissa tar-
kein vaikutus asiakkaaseen juuri viimeisilla "tunne” ja "toiminta” tasoilla. Henkil6kohtaisella
myyntity6lla on mahdollista vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen ja toimintaan, silla siina
ollaan niin lahella asiakasta ja informaatiota pystytdaéan tarjoamaan nopeasti asiakkaalle
hanen niin halutessa ja kannustaa hanta tekeméaan ostopaatoés. (Fill & Turnbull 2016, 468-
469.)

Asiakaspalvelua ei tapahdu ainoastaan myyntitilanteessa ja myyntitydssa, vaan myads yri-
tyksen muilla osa-alueilla. Kaikki toiminta, jossa ollaan kontaktissa asiakkaan kanssa os-
topaatosta ennen, sen aikana tai sen jalkeen, lasketaan asiakaspalveluksi. Tahan kuulu-
vat esimerkiksi kuljetuksesta ja asennuksesta vastaavat henkilot seka neuvontapalvelut.
(Isohookana 2007, 138-139.) Neuvontapalveluiden kautta asiakkaalle tarjotaan mahdolli-
suus valittaa itse tuotteesta tai hanen saamasta palvelusta, hakea tuotteesta lisatietoja,
antaa ehdotuksia yritykselle tuotteen toimintaan tai ulkoasuun liittyen, sekd kommentoida
kokonaisuudessaan yritysta ja sen toimintaa (Fill & Turnbull 2016, 464). Asiakaspalvelun
tasoa ja yrityksen tuotteita kasittelevaad asiakaspalautetta on tarkea kerata tasaisin va-
liajoin. Asiakaspalautetta voidaan keraté esimerkiksi asiakaspalautekyselyilld, haastatte-
luilla tai erilaisten tutkimusten avulla. Asiakaspalautteiden kautta yritys saa tiedon, onko
heidan toiminnassaan jotain parannettavaa tai mitka asiat toimivat hyvin. (Isohookana
2007, 138-139.)

3.2.2 Suoramainonta

Suoramainonta tarkoittaa yrityksen tuotteiden tai palveluiden itsenéistd mainostamista tie-
tyin jakelukanavin valikoidulle kohderyhmalle. Suoramainonnan tavoitteena on, kuten
muussakin markkinoinnissa, oston tai muun palautteen saaminen. Yritys, tai tassa tapauk-
sessa mainostaja, saa itse paattaa mainonnan ajankohdan, sisallon, kohderyhméan seka
jakelukanavat. Suoramainonta eroaa mediamainonnasta juuri siind, ettd mainonta on koh-
distettu johonkin tiettyyn kohderyhmaan, joka on tarkoin valittu ja todettu toimivaksi. (Iso-
hookana 2007, 157-158.) Mediamainonnasta kerrotaan enemman kappaleessa 3.2.3.
Suoramainonnan rooli on nykypaivana kasvanut internetin ja sahkopostin yleistymisen
myota. Séhkoisten tydkalujen avulla suoramainonnasta on helpompi tehda personoitua
seka yrityksilla on tarkempaa tietoa kohdeyleisostaan. Asiakkaille pystytaan mainosta-
maan juuri heidan arvoihinsa ja toiveisiinsa vastaavia tuotteita, joka taas houkuttelee heita
varmemmin ostamaan juuri kyseisen yrityksen tuotteita. (Abbo, Decaudin, Malaval & Ku-
mar 2015, luku 4.1.1.)
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Suoramainonta voi kohdistua joko yksittaisiin kuluttajiin tai suoraan yrityksiin, ja se voi olla
joko osoitteetonta tai osoitteellista. Osoitteetonta suoramarkkinointia voi harjoittaa esimer-
kiksi jakamalla yrityksen lahialueen asukkaille infolehtisia tuotteista tai tarjouksista suo-
raan heidan koteihinsa. Osoitteellista suoramarkkinointia voi harjoittaa esimerkiksi lahetta-
malla jo olemassa olevan asiakasrekisten tietojen pohjalta asiakkaiden koteihin nimelliset
kirjeet, jotka sisaltavat tietoa yrityksen tarjouksista tai muista tapahtumista. (Isohookana
2007, 157-158.) Suoramarkkinointi voi olla my®s sahkdistd, jolloin kuluttajan sahkopostiin
tai mobiililaitteisiin l[Ahetetddn mainosviesteja. Viime aikoina sahkoinen suoramarkkinointi
on lisdantynyt, silla se on edullisempaa seka helpompaa kuin perinteinen painettu mai-
nonta. Sahkoiseen suoramainontaan on asiakkaalta aina erikseen pyydettava lupa. (Berg-
strém & Leppéanen 2015, 324 & 359.)

Suoramainonnan etuja ovat sen riippumattomuus ja helppous. Yritys voi itse paattaa mil-
loin harjoittaa suoramarkkinointia, kenelle ja mita kautta. Suoramarkkinoinnissa kohde-
ryhmaé on tiedossa, ja kohderyhma on koottu usein sellaisista henkil6ista tai yrityksista,
jotka hyvin suurella todennakagisyydella tarttuvat mainoksen sanomaan ja tuovat jonkin-
laista hyotya yritykselle. (Isohookana 2007, 158-159.) Suoramainonta on myds halvempaa
verrattuna varsinkin mediamainontaan (Fill & Turnbull 2016, 362). Suoramarkkinoinnin
heikkouksia ovat esimerkiksi vanhentuneet asiakasrekisterin tiedot, jolloin mainos menee
vaaraan osoitteeseen tai vaaralle henkildlle. Ja vaikka kohderyhma olisi tiedossa ja tar-
koin valittu, saattaa suoramarkkinointi varsinkin osoitteellisena olla joillekin henkilGille liian

tungettelevaa ja yksityisyytta loukkaavaa. (Isohookana 2007, 158-159.)

3.2.3 Mediamainonta

Mediamainonta on toinen mainonnan muoto suoramainonnan ohella. Mediamainonnan
kayttaminen on tarpeellinen niissa tilanteissa, jolloin yrityksen tuotteella tai palvelulla on
suuri maara kayttajia, ja mahdollisimman moni heistd halutaan tavoittaa samaan aikaan.
Mediamainonnan kautta on mahdollista yksinkertaisilla viesteilla lisata yksilén ymmarrysta
tuotteesta seka sen tarjoamista hyodyisté juuri hanelle. (Fill & Turnbull 2016, 358.) Media-
mainontaa kayttavat eniten isot yritykset ja ketjuliikkeet. Mediamainonnalla on monia etuja
verrattuna muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin. Mediamainonnalla voidaan tavoit-
taa suuri kohderyhmé samaan aikaan, rippumatta siita, etta kohderyhmaén jasenet voivat
olla maantieteellisesti hajallaan. Medioita, joiden kautta mainostaa on monenlaisia ja yri-
tykset voivat valita juuri itselleen parhaimmat kohderyhman tavoittamista varten. Media-
mainontaa voi myo6s kayttaa jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. (Isohookana 2007, 139-
140.)
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Mediavalinnan avulla yritykset voivat kartoittaa itselleen juuri ne parhaat mediat, joiden
kautta tavoitetaan mahdollisimman moni kohderyhmasta. Oikeiden medioiden valinnassa
on tarkeé ottaa huomioon niiden perustiedot (esimerkiksi lukija- ja katsojamaarat), median
kayttajien ominaisuudet (esimerkiksi demografia, asenteet seka rahan- ja ajankaytt®), me-
dian luonne ja mediaympadristd, median antamat mahdollisuudet ja rajoitukset seka lain-

saadanto ja muut saannot. (Isohookana 2007, 141-142.)

Sanomalehti on ajankohtainen ja sdanndllisesti iimestyva yleisia asioita kasitteleva jul-
kaisu. Sanomalehden lukeminen on useille ihmisille tapa ja se liittyy usein ihmisten arkiru-
tiineihin tavalla tai toisella. Moni sanomalehden tilaaja hakee lehdesta itselleen kiinnosta-
via uutisia ja hyodyllisia asioita. (Fill & Turnbull 2016, 594.) Sanomalehteé& pidetd&n myos
luotettavana medial&hteend, ja sielta [0ytyy muutakin siséltéa kuin mainoksia. Pienet pai-
kallislendet ovat myds vahvoja mainosvalineité. Paikallislehtien levikki on suppeampi kuin
maanlaajuisten sanomalehtien, esimerkiksi vain yksi tai muutama maakunta. Paikallisleh-
det tavoittavatkin paremmin maantieteellisesti jaetut kohderyhmaét ja mainoksilla on niissa
myds parempi huomioarvo pienen koon takia. (Isohookana 2007, 145-146.) Ongelma sa-
nomalehdissd mainosvalineina on niiden lyhyt ikd. Sanomalehti usein luetaan kerran,
jonka jalkeen se heitetdan pois. Jos lukija ei huomaa mainosta juuri silla hetkelld, jaa mai-
nos melko varmasti taysin huomiotta. (De Pelsmacker ym. 2013, 272.)

Aikakauslehti on julkaisu, joka ilmestyy vahintaan nelja kertaa kalenterivuodessa. Aika-
kauslehdet sisaltavat useita artikkeleita ja ne voidaan jakaa kolmeen eri paaryhmaan: ylei-
s6lehtiin, ammatti- ja jarjestdlehtiin seka asiakaslehtiin. (Isohookana 2007, 146.) Aika-
kauslehden lukija etsii lehdesta itsedan kiinnostavaa tietoa ja viihdetta, ja esimerkiksi am-
mattilehdilla lukijakunta on jo jollain tavalla sidottu aiheeseen, esimerkiksi tyon tai harras-
tuksen kautta. Aikakauslehtien vahvuuksia mainostajan kannalta ovat esimerkiksi se, etta
lehted sailytetaan pitkaan ja niita myds luetaan useamman kerran ja rauhallisemmin kuin
esimerkiksi sanomalehted. Tietyilla lehdilla on laajalti tutkitut lukijakunnat, joten oikean
kohderyhman tavoittaminen niiden kautta on hyvin todennédkoista. Aikakauslehtien heik-
kouksia ovat harva ilmestymistiheys sek& yhden alan yritysten mainoksien painottuminen
saman lehden siséén, jolloin erottuminen kilpailijoista on vaikeaa. Aikakausilehtien kautta
kohderyhmien tavoittaminen on myds hidasta, silla ihmiset saattavat ostaa lehden mutta

lukevat sen vasta viikkojen jalkeen ostosta. (De Pelsmacker ym. 2013, 271.)

Televisio toimii erinomaisesti mainosmediana niin suuremmille, kuin pienemmillekin yri-

tyksille. Television voima mainosmediana perustuu sen suureen ihmisten tavoittavuuteen
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suurella alueella. Televisio tarjoaa myds mainostajille muita medioita suuremmat mahdolli-
suudet luovuuteen ja viihteellisyyteen. Televisiomainoksessa kuva on liikkuva ja siihen on
lisatty aania tai musiikkia, joilla on usein tunteisiin vetoava vaikutus. (Sipila 2008, 148-
149.) Televisiomainos toistuu useammin muihin medioihin verrattuna. Televisiomainos
voidaan esittdd yhden illan aikana useita kertoja, sekéa toistaa viela uudelleen esimerkiksi
viikonloppuna, joten mainos saa suurta huomioarvoa. Televisiolla voidaan tavoittaa ihmi-

sid laajasti, mutta myds alueellisesti pienemmalla alueella. (Isohookana 2007, 148-149.)

Television huonoja puolia mainosmediana ovat sen kalliit kustannukset seké nopeus. Te-
levisiossa mainostaminen vaatii suuria resursseja, niin rahaa kuin tyépanosta. Mainos on
my0Os nopeasti ohi, joten se saattaa jadda ihmisiltd huomaamatta mainoskatkon aikana
eika siihen ole enaa palaamista. Televisiossa mainostaessa on térked valita juuri ne oi-
keat ohjelmat, joiden valissa mainostaa, jotta mainos tavoittaa oikean kohderyhman ja ve-
toaa heihin. (De Pelsmacker ym. 2013, 273.) Alkoholijuomia mainostaessa on tarkea ottaa
huomioon alkoholituotteiden mainostamista koskevat saadokset (kts. kappale 4).

Radio toimii monipuolisena mainoskanavana seké silla voi tavoittaa suuria mé&aria inmisia
kerralla. Useat radiokanavat ovat erikoistuneet tietynlaiseen musiikkigenreen, joten tietty-
jen kohderyhmien tavoittaminen niiden kautta on selkedmpaa. Radiokanavia |0ytyy niin
valtakunnallisia kuin paikallisia. Radiomainoksissa korostuu dani, joten ne jattavat tilaa
myos kuuntelija omalle mielikuvitukselle. Radiomainonnan vahvuuksia ovat kattavuus,
henkildkohtaisuus, nopea toistomahdollisuus seka paikallisuus. (De Pelsmacker ym.
2013, 275; Isohookana 2007, 152.) Radiomainontaa kaytetaan usein muun mainonnan
ohella, ja se sopii erilaisten palveluiden, tuotteiden ja tapahtumien mainostamiseen. Ra-
diomainonnalla voidaan heréattaé viime hetken ostajia tai houkutellaan kuuntelijoita pistay-
tymaan esimerkiksi myymalassa, tarjoamalla siihen hyva syy ja toimintaohjeet. (Bergstrom
& Leppéanen 2015, 342.)

Radion heikkoudet ovat melko samat kuin televisiolla. Radiossa mainos on nopeasti ohi,
eika siihen pysty enda palata jalkikateen ainakaan heti. Radio on monella kuuntelijalla niin
sanottuna taustameluna, joten sieltéd kuuluvaan &&neen tai mainoksiin ei kiinniteté suu-
rempaa huomiota. Radiokanavien kilpailu on suurta, joten mainostajien on vaikea valita
itselleen juuri se sopiva kanava, jonka kautta he tavoittaisivat mahdollisimman suuren
osan kohderyhmastaan. (De Pelsmacker ym. 2013, 275; Isohookana 2007, 153.) Radio-
mainostamista koskevat samat alkoholituotteiden mainostamista koskevat saadokset kuin

televisiomainostamista.
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3.2.4 Tiedottaminen

Tiedottaminen on osa markkinointiviestintaa silloin, kun sen tarkoituksena on tuotteiden ja
palveluiden markkinointi asiakkaille, sidosryhmille ja muille ostopaattkseen vaikuttaville
tahoille. Tiedottaminen saakin tassa tilanteessa nimen tuote- ja palvelutiedottaminen, ja
sen lopullinen tavoite on tiedon lisd&minen seké vaikuttaminen positiivisesti kohderyhmien
asenteisiin yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Tuote- ja palvelutiedottamisessa painopiste on
esimerkiksi uusien tuotteiden ja palveluiden, kehityshankkeiden ja muutosten tiedottami-
sessa kohderyhmille. Tiedottaminen voi tapahtua esimerkiksi asiakaslehden, tiedotteen,
uutiskirjeen tai mainoslahjan muodossa, tilaisuuksissa tai julkisissa artikkeleissa joko pai-
nettuna tai sahkoisesti. Tuote- ja palvelutiedottaminen voidaan jakaa kahteen osa-aluee-

seen, yrityksen omaan seka julkiseen tiedotustoimintaan. (Isohookana 2007, 176-177.)

Yrityksen oma tiedotustoiminta koostuu juuri edelld mainituista tavoista, kuten esimerkiksi
asiakaslehdestd, tiedotteista tai tilaisuuksista. Yrityksen oman tiedotustoiminnan idea on
siing, ettd yritys saa itse paattaa tiedotuksen kohderyhman, sanoman ja ajoituksen. (Iso-
hookana 2007, 179.) Julkinen tiedotustoiminta tapahtuu median ja toimittajien toimesta,
joihin yritys on ottanut yhteyttd tavoitellessaan tietyn median kuluttajia. Tasséa tapauk-
sessa median edustajat toimivat viestinviejing, eivatka yritykset voi itse vaikuttaa siihen
millaisena viesti saapuu kuluttajalle, eikd mydskaan mihin aikaan. Yritykset voivat ottaa eri
median edustajiin yhteyttd esimerkiksi lahettamalla heille tiedotteen, jarjestamalla lehdis-
totilaisuuden, kutsumalla median edustajia vierailulle, osallistumalla mediaa kiinnostavaan
tapahtumaan tai antamalla suoria haastatteluja. Medialle voidaan ilmoittaa yrityksessa ta-
pahtuvasta muutoksesta, uuden tuotteen lanseerauksesta tai tulevista tapahtumista. Me-
diajulkisuus koetaan usein luotettavana ja objektiivisena seka niihin asennoidutaan positii-
visesti, silla mainos ei tule suoraan yritykselta itseltaan. Yritykselle mediajulkisuus voi
tehda hallaa, koska heilla ei ole loppujen lopuksi mitddn sanottavaa siihen mité yrityksesta
viestitddn mediassa ja mihin savyyn. (Fill & Turnbull 2016, 402-404; Isohookana 2007,
179-181.)

Varsinkin paperisten tiedotteiden kayttdminen on vahentynyt merkittavasti teknologian ke-
hityksen seka yleison asenteiden muutoksen takia. Ihmiset eivat enaa lue, vaan he halua-
vat katsoa. Yrityksien tiedottaminen onkin siirtynyt suurelta osin verkkoon ja videoihin.
My@s erilaiset tiedotustilaisuudet ja haastattelut ovat menettéaneet merkitystaan, eika niita
kayta enaa juurikaan muut kuin isot mediatalot tai poliittiset vaikuttajat. (Fill & Turnbull
2016, 403-404.)
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3.2.5 Verkko- ja mobiiliviestinta

Digitalisoitumisen myota, markkinointia ja viestintaa tapahtuu yhd enemman verkossa ja
mobiilissa. Internet on suurin verkkomarkkinoinnin ja -viestinnan véline, ja sen kayttaja-
maarat ovat aina vain kasvussa. Internet mahdollistaa yrityksen kommunikoinnin asiakkai-
den sekéa sidosryhmien kanssa reaaliaikaisesti paikasta rippumatta. Siind missa muut me-
diat, kuten televisio, radio ja lehdet, ovat yksisuuntaisia ja aikaan seka paikkaan sidonnai-
sia viestimia, toimii internet monisuuntaisesti ja reaaliaikaisesti. Internet mahdollistaa tar-
peeseen sidonnaisen viestinnan, silla kayttajat voivat etsia ja kayttaa tietoa silloin kun, ja
niissd maarin, kun itse haluavat. (Isohookana 2007, 254; Juslén 2009, luku 2.4.) Juslén
(2009) sanookin teoksessaan, etta "internet on epajatkuva innovaatio, joka rikkoo perintei-
sen median viestintamallin ja muokkaa viestintamarkkinoiden pelisaant6ja” (Juslén 2009,
luku 2.4).

Yrityksen nakokulmasta verkkomarkkinointi ja -viestintd vahentaa varsinaisen kontrollin
mahdollisuutta verrattuna perinteisiin medioihin, kuten televisioon ja radioon. Verkossa
kayttgjilla on mahdollisuus laajemmin ja vapaammin ilmaista omia kokemuksiaan ja mieli-
piteitdan yrityksestd itsestaan ja sen tuotteista. Yritykset voivat kontrolloida sita, mita itse
tuottavat verkkoon, mutta eivat sita, millaista sisaltda muut kayttgjat tuottavat koskien yri-
tysta. Internet on taynna varsinaisten kuluttajien ja kayttgjien tuottamaa sisaltoa, ja yha
useampi myos kuluttaa sita ja muodostaa omat mielipiteensa muiden kayttajien tuottaman
sisallén pohjalta. (Isohookana 2007, 255; Juslén 2009, luku 2.4.)

Erilaiset verkkoviestimet ovat muuttaneet kuluttajien kayttaytymista, seka tarjonneet pie-
nemmille yrityksille vaylan itsensa esille tuomiseen. Kuluttajat viettdvat yha enemman ai-
kaa verkossa, ja tutustuvat sita kautta yrityksiin ja niiden tuotteisiin. Monien yritysten toi-
mintamalleja ja markkinointiviestintaa on jouduttu muokkaamaan, silla niiden kohderyh-
mien tavoittaminen ei onnistu enaa perinteisten medioiden valityksella. Kuluttajat ovat
mya@s siirtyneet omatoimisuuteen, ja yha useampi kayttaja tekee mieluummin ostokset
verkon vélityksella nettikaupoissa. Erilaiset verkkoviestimet ovat erinomainen vayla pie-
nemmille yrityksille mainostamiseen, silla niiden kayttdminen on usein taysin ilmaista, ja
ne tarjoavat yritykselle koosta ja varallisuudesta riippumatta yhtélaiset mahdollisuudet
asiakaskokemuksien luomiseen. Tiettyjen kohderyhmien tavoittaminen on myds verkossa

helpompaa, kunhan osaa vain valita siihen oikeat kanavat. (Juslén 2009, luku 2.2.)
Verkkosivut ovat pitkdaikaisen markkinointiviestinnan tarkeimpia keinoja ja ne toimivat

yrityksille verkossa markkinointiviestinnan tukikohtana. Verkkosivut ovat paikka, joka on

taysin yrityksen omassa hallinnassa, ja sitad voi muokata halutunlaiseksi silloin kun haluaa.

17



Omat verkkosivut tulisi kuitenkin suunnitella aina kayttdja mielesséa seka niin, etta vierailija
l0ytaa sielta tarvitsemansa tiedon nopeasti ja helposti. On my6s tarkea suunnitella, ke-
nelle verkkosivut on suunnattu, ja mika niiden perimmainen tarkoitus on. Verkkosivut voi-
vat toimia esimerkiksi kuluttajien tiedonkeruun paikkana yrityksesta ja sen tuotteista, kei-
nona houkutella uusia asiakkaita vierailemaan yrityksen toimipisteissa tai ylipaataan kei-
nona kerata uusia asiakkaita verkossa. Verkkosivujen on tarkea olla responsiivisia eli toi-
mia monilla eri laitteilla, esimerkiksi tietokoneella, tabletilla seka alypuhelimella. Verkkosi-
vujen osoite on hyva laittaa esille muuhun yrityksen markkinointiviestintamateriaaliin, ku-
ten mainoksiin ja julkaisuihin, seké sinne on hyva sisallyttaa linkit olemassa oleviin sosiaa-
lisen median kanaviin. (Bergstrém & Leppanen 2015, 314-315; Juslén 2009, luku 6.1.)

Sosiaalinen media tarjoaa monenlaisia kanavia ja valineita markkinointiviestinnan toteu-
tukseen. Sosiaalisen median tarkein tehtava on tarjota kayttdjille alusta, jossa he voivat
olla yhteydessa toisiinsa ja jakaa kokemuksiaan, sekéa tarjota yrityksille vayla kayttajien ta-
voittamiseen sek& bréndin luomiseen. Sosiaalinen media onkin tarpeellinen yrityksille juuri
myynninedistamisessa sekéa brandin luomisessa. Sosiaalisen median kayttdminen on suu-
rilta osin ilmaista, ja sen kautta on mahdollista tavoittaa kohderyhmé&én kuuluvia kuluttajia
paljon helpommin kuin perinteisten ostettujen medioiden kautta. Sosiaalisen median kana-
vien kayttajat tuottavat omaa sisaltda, seuraavat toisten kayttgjien tuottamaa sisaltoa,
seka jakavat tuotettua siséltda eteenpdain omalle verkostolleen. Yritysten nakdkulmasta
parhain skenaario on, jos kayttdjat tuottavat ja jakavat sisaltda sosiaalisessa mediassa yri-
tykseen tai sen tuotteisiin liittyen ja sita kautta tuovat yritykselle ilmaista nakyvyytta. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 317; Chaffey & Smith 2017, 224-225.)

Nakyvyyden ja aktiivisuuden kannalta yrityksille olisi suotuisinta olla mukana mahdollisim-
man monella sosiaalisen median kanavalla. Kuten muissakin markkinointiviestinnén kei-
noissa, tarkeinta on kuitenkin valita yritykselle juuri ne oikeat kanavat kohderyhman ja po-
tentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseen. (Chaffey & Smith 2017, 232; Juslén 2009, luku
6.4.) Juslén (2009) jakaa teoksessaan sosiaalisen median kanavat kolmeen eri muotoon
niiden keskeisten tehtavien perusteella. Kolme muotoa ovat verkottumispalvelut, sisallén
julkaisupalvelut seka tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut. Verkottumispalveluiden paa-
paino on edistda yhteisdjen muodostumista ja jasenten vélista kanssakaymista, julkista-
mispalvelut tarjoavat kayttgjille alustan oman sisallon julkaisulle, ja tiedon luokittelu- ja ar-
viointipalveluiden tarkoitus on taas jarjestelld internetissa olevaa tietoa ja arvioida sen laa-
tua. (Juslén 2009, luku 6.4.) Tunnetuimmat ja eniten kaytetyt sosiaalisen median kanavat,
seka mihin sosiaalisen median muotoon ne kuuluvat, ovat listattuna alla olevassa taulu-

kossa (taulukko 2).

18



Taulukko 2. Esimerkkeja sosiaalisesta mediasta (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2015,

319; Juslén 2009, luku 6.4)

Kanava

Facebook

 Muoto

Verkottumispalvelu
Julkistamispalvelu

 Mita/miten

Tiedon jakaminen
yrityksestd ja sen
tuotteista
Molemminpuolinen
kommunikointi ja
keskusteluun osal-
listuminen

Instagram

Verkottumispalvelu
Julkistamispalvelu

Esimerkiksi tuote- ja
tapahtumakuvien ja-
kaminen

Kayttajien kuvien
seuraaminen ja tyk-
k&aminen

Twitter

Verkottumispalvelu
Julkistamispalvelu

Lyhyiden tiedottei-
den jakaminen
Molemminpuolinen
kommunikointi ja
keskusteluun osal-
listuminen

LinkedIn

Verkottumispalvelu

Yritys- ja tuote-esit-
telyt

Tyontekijoiden pro-
fiilit

YouTube

Julkistamispalvelu

Videoiden jakami-
nen

Yrityksen toiminnan
esitteleminen

3.2.6 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen tarkoittaa erilaisia markkinointiviestinnan keinoja, jonka kautta kan-

nustetaan kuluttajia ostamaan ja myyjia myymaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Myyn-

ninedistamisen tarkoituksena on usein lyhytaikaisilla keinoilla saada yrityksen myyntia

kasvatettua. Myynninedistdminen soveltuu niin kuluttajamarkkinointiin, kuin yritysmarkki-

nointiin. Myynninedistaminen on markkinointiviestinndn keinona henkilokohtaisen myynnin

ja mainonnan vélimaastossa, silla siina ollaan lahella kohderyhméaé, mutta tarkoituksena

on myos vaikuttaa suurempiin massoihin, esimerkiksi messuilla. Yrityksen nakékulmasta

myynninedistamisen kohderyhmia ovat sen oma myyntihenkilosto, jakelutie ja asiakkaat.

Myynninedistamisen paatarkoitus on kannustaa asiakkaita ostoihin seka tukea myyntihen-

kiloston henkilékohtaista myyntia. Myynninedistamistoimiin ei useinkaan tarvita valikasia,
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vaan kaikki toimet toteutetaan yrityksen omasta aloitteesta. (Fill & Turnbull 2016, 488; Iso-
hookana 2007, 161-162.) Myynninedistamista pidettiin pitkaan liian paallekayvana markki-
nointiviestinnan taktiikkana, mutta nykyisin se on vakiinnuttanut paikkansa yhtena tuke-

vana markkinointiviestinnan keinona muiden keinojen ohella. (Abbo ym. 2015, luku 6.)

Bergstrom ja Leppanen (2015) nostavat teoksessaan esille kaksi eri myynninedistamisen
muotoa. Nama muodot ovat jalleenmyyjiin kohdistuva ja kuluttajiin kohdistuva myynnin-
edistaminen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404-405.) Isohookana (2007) jakaa myynnin-
edistamisen keinot kolmeen eri muotoon, ja ne ovat jakelutien tukeminen, oman myyntior-
ganisaation tukeminen seka kuluttajiin kohdistuva myynninedistaminen. (Isohookana
2007, 163-165). Molemmissa teoksissa esitelladn myds kolme konkreettista tapaa, joiden
avulla jakelutien tukemista seka kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamista usein harjoite-
taan yrityksissg, ja ne ovat messut, sponsorointi seka tapahtumat. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 404-405; Isohookana 2007, 163-165.)

Jalleenmyyijiin kohdistuvan myynninedistamisen seka jakelutien tukemisen tarkoitus on
kirjaimellisesti vaikuttaa yrityksen tuotteiden jalleenmyyjiin ja jakelutien eri osiin positiivi-
sella tavalla, jotta tuotteet saavat parhaimman mahdollisen ndkyvyyden ja sitéd kautta par-
haimman myyntituloksen. Jélleenmyyjien ja jakelutien tukeminen voi tapahtua esimerkiksi
markkinoinnin tukemisena rahallisesti tai tuotantona, tuotekoulutuksina tai neuvontana jal-
leenmyyjille seka ilmaisnaytteina ja tuntuvina alennuksina. (Fill & Turnbull 2016, 504-505;
Bergstrom & Leppanen 2015, 404-405.)

Omaan myyntiorganisaation tukeminen esitetaan myynninedistamisen keinona ainoas-
taan Isohookanan (2007) teoksessa. Oman myyntiorganisaation tukemisella tarkoitetaan
niité keinoja, joiden tarkoitus on kannustaa myyntihenkildéstda myymaan tuotteita parem-
min. Naita keinoja ovat esimerkiksi erilaiset kannustimet lisamyyntiin, tuotetuntemuksen
sekd myyntitaitojen lisddminen koulutuksilla, myyntivalineiden hallinnan lisddminen seka
siséisen identiteetin vahvistaminen. Erilaisia henkildston koulutuksia ei saisi laiminly6da,
silla niissa lisataan myyntihenkildston tietotaitoa yrityksen tuotteista sekd parannetaan
asiakaspalvelutaitoja. Edella mainituilla taidoilla on suuri merkitys myyntiin, seka tdissa
viihtymiseen ja tydilmapiiriin. (Isohookana 2007, 162-163.) Myds Abbo ym. (2015) tiedos-
tavat teoksessaan myyntiorganisaation kannustamisen myynninedistdmisen keinona.
Henkilostolle jarjestetyissa tapahtumissa piilee kyky kasvattaa myyntiorganisaation yh-
teenkuuluvuutta ja ty6tyytyvaisyytta, joilla taas on lopulta vaikutus myyntituloksiin. (Abbo
ym. 2015, luku 7.1.)
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Kuluttajiin kohdistuvalla myynninedistamiselld tarkoitetaan keinoja, jolla houkutellaan ku-
luttajia ostamaan ja kuluttamaan yrityksen tuotteita, seka viimekadessa liséamaan yrityk-
sen kokonaismyyntid. Kuluttajiin kohdistuvia myynninedistamiskeinoja on monia, seka
niité keksitaan ja kehitetddn uusia koko ajan. Perinteisia keinoja myynninedistamiselle
ovat erilaiset asiakaskilpailut, alennusmyynnit seka pakettitarjoukset, joiden tarkoitus on
kannustaa asiakasta toimimaan nopeasti tai ostamaan useamman tuotteen yhden sijasta.
Kuluttajille voidaan tarjota myos erilaisia tuotenaytteita esimerkiksi uudesta tuotteesta, tai
antaa jokin ilmainen lahja oston yhteydessa, eli kylkiaginen. Alennusmyynnit on myds suo-
sittu myynninedistamisen keino. Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamista voidaan har-
joittaa erilaisissa tapahtumissa tai messuilla, mutta myds omassa myymalassa tai sosiaa-
lisen median kanavissa. (Fill & Turnbull 2016, 504-505; Bergstrom & Leppanen 2015,
405) Alkoholituotteita koskee tarkat sdadokset koskien kuluttajiin kohdistuvaa myynnin-
edistamistd, josta kerrotaan lisda kappaleessa 4.

Sponsorointi tarkoittaa, etta yritys ostaa tai vuokraa kayttdonsa joko henkilon, tapahtu-
man tai muun kohteen kaytettavaksi omassa markkinoinnissaan. Sponsoroinnin lahtékoh-
tana on molemminpuolinen rahallinen hyéty, ja parhaimmassa tapauksessa yritys saa
tuotteilleen ja palveluilleen nékyvyyttéd ja tunnettuutta, seké sponsoroinnin kohde saa ra-
hallista tai aineellista tukea. Yrityksen voisi my6s sanoa lainaavan sponsoroitavan koh-
teen positiivista mielikuvaa markkinoinnissaan. Monet yritykset sponsoroivat esimerkiksi
tapahtumia, tv-ohjelmia tai elokuvaa, koska haluavat levittaa itsestdan samanlaista mieli-
kuvaa mika kuluttajille on jo mahdollisesti muodostunut sponsoroitavasta asiasta. Sponso-
rointikohteen valinnassa on tarkea ottaa huomioon sponsoroinnin kohteen ja yrityksen
tuotteiden ja palveluiden vélinen yhteys, tukeeko sponsoroitava kohde yrityksen imagoa ja
arvoja, kohtaako sponsoroinnissa yrityksen ja sponsoroitavan kohteen kohderyhmat, liit-
tyykd sponsorointiin riskeja sekd millainen julkisuusarvo ja medianakyvyys mahdollisesti
saavutetaan. Sponsorointi ei ole ilmaista, joten siihen liittyvat kustannukset taytyy ottaa
huomioon. (Fill & Turnbull 2016, 425-426; Bergstrom & Leppénen 2015, 409-410.)

Messut ovat erinomainen tapa yrityksille lisatéa myyntia ja tavoittaa kohderyhmaan kuulu-
via jasenia henkilokohtaisesti. Messuilla on mahdollista tarjota stimulointia ihmisen kaikille
aisteille, eli nadlle, kuulolle, hajulle sekd maulle. (De Pelsmacker ym. 2013, 461.) Messuja
I6ytyy monenlaisia ja niita voi jakaa ryhmiin alueellisuuden tai kohderyhman mukaan. Alu-
eellisia messuja l0ytyy niin kansainvalisistd messuista paikallisiin ja eri kohderyhmille 10y-
tyy yleis-, erikois- ja ammattimessuja. Ennen messuille osallistumista, yrityksen on jarkeva
kayda lapi useita seikkoja osallistumiseen seka sen hyoétyihin ja haittoihin liittyen. Mes-
suille osallistuminen on kallista, joten paatésta osallistumisesta ei pitdisi tehda kepeéasti.

Jotta messuille osallistumisesta saadaan taloudellista hyotya, taytyy messuilla tavoittaa
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oikeanlainen yleis6. Tarkeda onkin siis miettid, ajaako juuri nd&mé& messut yrityksen asiaa
kohderyhmaa ja tuloksellisuutta ajatellen. On mygs tarkea selkeyttdd messulle osallistumi-
sen tavoitteet ja hyodyt, seké sen millainen rooli messuilla on yrityksen markkinointivies-
tinnén kokonaisuudessa. Tavoitteita messuille osallistumiselle voivat olla esimerkiksi uu-
tuustuotteiden esittely, asiakassuhteiden luominen ja yllapitdminen, asiakkaiden ja jalleen-

myyjien informointi seka alan ja kilpailijoiden seuraaminen. (Isohookana 2007, 166-167.)

Tapahtumat ovat tarkeitd b-to-b-markkinoinnissa, eli yrityksien vélisesséa markkinoinnissa,
seka asiakassuhteiden ylldapidossa, ja ne voivat olla osa sisdisté viestintaa, yritysviestintaa
tai markkinointiviestintdd. Monia yrityksia parhaiten palvelevia tapahtumia ovat esimerkiksi
myyntitapahtumat, tuotelanseeraukset, promootiokiertueet seké julkistus- tai tiedotustilai-
suudet. Tapahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi uusien tuotteiden ja palveluiden lan-
seeraus, asiakas- tai jalleenmyyjasuhteiden yllapitaminen ja vahvistaminen, myynnin kas-
vattaminen, brandin vahvistaminen sek& uusien asiakassuhteiden luominen. Tapahtumilla
voi myds tukea oman henkiléston sitoutumista ja lisata tyoviihtyvyyttd. Tapahtumien suun-
nittelussa on hyva ottaa huomioon vuorovaikutuksellisuus, silla tapahtuma tarjoaa yrityk-
selle ja asiakkaille mahdollisuuden tutustua toisiinsa seka rakentaa luottamusta. Tapahtu-
man kayttaminen myynninedistamisen tarkoituksessa sisaltaa joitakin heikkouksia, kuten
esimerkiksi sen, etta tapahtuma on ainutkertainen ja nopeasti ohi. Tapahtumien jarjesta-
minen on myods melko kallista, joten niihin taytyy kayttda suuri maara rahallista resurssia
kuin my0s ajallista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 412; Isohookana 2007, 170-171.)

Preston (2012) nostaa kirjassaan esille kasitteen "experience economy”, eli elamystalous,
jonka kehittymisella on ollut suuri vaikutus yritysten jarjestamiin tapahtumiin seka messui-
hin. Kasitteen takana on ajatus, etta asiakkaat ovat halukkaampia ostamaan tuotetta, joi-
hin heilla on liittaa positiivisia elamyksia ja kokemuksia. Nykyisin ihmiset ovat myos val-
miimpia maksamaan elamyksista, joten elamyksellisten ja ainutkertaisten tapahtumien jar-
jestaminen on hyva keino lisata ihmisten tietdmysta omasta yrityksestéa sekd samalla kas-

vattaa myyntid. (Preston 2012, luku 1.)
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4 Alkoholin markkinointiviestinta

Kappaleessa esitellaan alkoholin markkinointiin vaikuttavat Suomen lainsdadannén lait ja
séadokset. Vallilan Panimon tarjoamista tuotteista kaikki sisaltavét alkoholia, joten niiden
markkinoinnissa on tarkeda ottaa lait ja sdadokset huomioon, jotta véltytdén ikaviltd seu-
raamuksilta. Ensimmaisena osiossa esitellaan yleisesti alkoholin markkinointiviestintaa
koskevat lait ja sdddokset, seké esitelldaan vield tarkemmin alkoholin vastuullinen markki-
nointiviestinta. Seuraavassa osioissa paneudutaan myos viela tarkemmin alaikaisiin seka

alkoholin markkinointiin. Viimeisena esitelldan alkoholin markkinointia eri kanavissa.

Alkoholijuomien markkinointiviestinnéssa ja markkinoinnissa on téarkea ottaa huomioon
Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontaviraston eli Valviran sdadokset, silla alkoholin
markkinointia ohjailevat erilaiset lakipykalat. Valviran markkinointiohjeet kertovat minkalai-
nen markkinointi katsotaan sallituksi tai vastaavasti kielletyksi. Ohjeita kaytantt6n sovel-
lettaessa on kuitenkin otettava huomioon se, etta kaikki harkinta sallitusta tai kielletysta
toiminnasta tehdaan tapauskohtaisesti. Lisaksi on myos hyva muistaa, etta nama kielletyt
ja sallitut markkinointikeinot ovat muuttuvia, koska markkinointi kehittyy jatkuvasti. (Valvira
2018, 3).

Alkoholin markkinointi on myynninedistamistoimintaa, epasuoraa mainontaa tai muuta
mainontaa. Epasuora mainonta tarkoittaa tuotteen myynninedistamista jonkin muun tuot-
teen avulla, jolloin yleensa tietysta tuotteesta tai sen myyjasta syntyy tietty mielikuva. (Fin-
lex 2020, 38.) Alkoholijuomapakkauksien seka etikettien kuvitukset ja tekstit voidaan kat-
soa olevan myds osa myynninedistamistoimintaa, jos niitd hyddynnetéaén tuotteen markki-

noinnissa, kuten esimerkiksi mainoskuvissa ja mainoslauseissa. (Valvira 2018, 3).

4.1 Vastuullinen markkinointiviestinta

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto kertoo sivuillaan, ettd alkoholijuomien vastuullisen
markkinointiviestinnan ohjeita on noudatettava yhdessa Suomen lain ja Valviran sovelta-
misohjeiden kanssa. Naita maarayksia ja ohjeita on noudatettava panimoiden kaikkien al-
koholijuomien osalta, jotka siséltavat yli 2,8 tilavuusprosenttia alkoholia. Kyseisia ohjeita
on noudatettava kaikessa markkinointiviestinndssa seka kaikissa medioissa: Radio- ja tv-
mainonta, painettu mainonta, elokuvamainonta, digikanavat, sosiaalisen median kanavat,
yleis6tapahtumat, pakkaukset, myyntipaikka- ja myynninedistdmismateriaali ja sponso-
rointitoiminta. (Panimo- ja virvoitus-juomateollisuusliitto 2016, 6.) Alkoholinmainontaa val-

votaan ja arvioidaan tiukasti muuhun mainontaan verrattuna. T&ma johtuu siita, etta alko-
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holi on paihde, jonka kayttd voi aiheuttaa sosiaalisia ja terveydellisia haittoja, jopa riippu-
vuutta. Taman vuoksi alkoholin mainonta taytyy aina olla hyvan tavan mukainen ja totuu-
denmukaista. (Valvira 2018, 21.)

Alkoholijuomien vastuullisen markkinointiviestinnan keskeisimpana periaatteena on,
"taysi-ikaisille kohtuudella”. Tama tarkoittaa sita, etta oluet ja muut panimotuotteet tarjoa-
vat vain ja ainoastaan virkistysta ja nautintoa taysi-ikaisille kuluttajille. Kuluttajien halutaan
nauttivan tuotteita vastuullisesti ja kohtuudella, ja siksi panimoala haluaa painottaa sita,
ettd humalanhakuinen alkoholinkaytto ei ole sosiaalisesti hyvaksyttavaa missaan vai-
heessa ja siihen tulisi jokaisen puuttua valittémasti. Alaikaisille ei saa myyda eika hankkia
alkoholia. Oli tilanne mikéa tahansa panimoalan markkinointiviestinnan taytyy siis aina olla
taysin eettista, sek& hyvan maun ja tavan mukaisia. Mainonnassa ei saa yllyttaa ylenmaa-
raiseen alkoholin kayttoon tai kuvata kohtuukayttéa negatiivisena asiana. Mainoksissa ei
esimerkiksi saa kuvata tilannetta, jossa henkild juo kokonaisen pullon yhdella siemauk-
sella. (Panimo- ja Virvoitusjuomateollisuusliitto 2016, 7-10.)

Kun kuluttajille luodaan mielikuva tai totuutta vastaamaton kasitys tietyn tuotteen ominai-
suuksista, se katsotaan harhaanjohtavaksi mainonnaksi. Myds oikeita tietoja siséltava
mainonta saattaa johtaa kuluttajaa harhaan, jos mainoksessa ei kerrota kokonaisuuden
kannalta olennaisia tietoja, tai ne esitetddn muuten epaselvasti. Alkoholijuomapakkauksen
etiketissd annetuissa tiedoissa voi esiintyd my6s harhaanjohtavaa mainontaa. Jos mai-
nonnassa kaytetaan esimerkiksi ilmaisua “pieni”, voidaan sen katsoa olevan harhaanjoh-
tavaa mainontaa. N&in ollen asiakas ei saa mainoksesta tietoonsa annoksen todellista ko-
koa. Harhaanjohtavat etikettimerkinndilla varustetut alkoholijuomapakkaukset tulee pois-
taa markkinoilta valitttmasti. Silloin kun valittavana on useita erikokoisia alkoholia sisélta-
via tuotteita, taytyy kuluttajan saada tietaa jo ilmoituksesta tarjotun annoksen koko. (Val-
vira 2018, 22-23.)

Alkoholin markkinointi on silloin hyvan tavan vastaista, mikali markkinointi ei toteuta ylei-
sesti hyvéaksyttyja yhteiskunnallisia arvoja. Mikali alkoholin markkinoinnissa suhtaudutaan
valinpitdmattomasti tai hyvaksyvasti terveyden vaarantamiseen huumausaineilla, laake-
valmisteilla tai alkoholin vaikutuksen alaisena, sen katsotaan olevan hyvan tavan vas-
taista. (Finlex 2020, 48.) Alkoholimainonta, jossa halvennetaan ihmisen seksuaalisuutta
tai vaarannetaan lasten hyvinvointia, on kiellettyd. Mainoksissa ei saa loukata erilaisia ih-
misryhmid esimerkiksi nayttamalla syrjintaa tai vakivaltaa. Kaikkia mahdollisia vaaria mie-
likuvia tulee valttaa, silla mainokset saattavat koskettaa eri kohderyhmia eri tavalla ja siten

ne voidaan tulkita eri tavoin. (Valvira 2018, 21.)
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Alkoholimainonnassa ei saa kayttda materiaalia, jossa paheksuttua kayttsta ihannoidaan
tai se tehd&aén hyvaksyttavaksi huumorin avulla. Alkoholin myynninedistamista saatetaan
pitdd yhteiskunnan arvojen vastaisena, koska se on liitetty alkoholin ongelmakayttéon ja
siihen liittyvaan epéasosiaaliseen kaytokseen. Mainokset, joissa on kaytetty huumoria, vai-
kuttavat vahvasti asenteisiin ja voivat loukata tiettyja kohderyhmia, koska huumoria tulki-
taan myds eri tavoin. Sopimatonta markkinointia voivat olla myos tilanteet, joissa tietyn ku-
luttajaryhman asiakas paattad nauttia tai ostaa alkoholijuomia pelkéastaan mainoksen pe-
rusteella. Naita kuluttajaryhmié voivat olla sellaiset ihmiset, joilla on ollut ongelmia alkoho-
lin kaytdn kanssa. Alkoholin suurkuluttajien lisaksi heikkoina kuluttajaryhmina pidetaan
alaikaisia seka nuoria, mika johtuu siita, etté heidan katsotaan olevan helposti vaikutuk-
sille alttiita. Nuoriin kohdistuva alkoholimainonta on taman vuoksi kiellettya. (Valvira 2018,
21.)

Alkoholijuomien alkoholipitoisuutta ei tule myoskaan korostaa myonteisend ominaisuu-
tena, esimerkiksi houkuttelemalla ihmista ostamaan alkoholijuomaa sen korkealla alkoho-
liprosentilla. Sama koskee mainoksia, joissa kuvataan, ettd juoman alkoholipitoisuus on
korkeampi verrattuna sen hintaan tai johonkin toiseen juomaan. Valvira on puuttunut esi-
meriksi "Woima”- tuotenimen kayttoon alkoholimainoksessa, koska sen katsottiin koroste-
neen juoman alkoholipitoisuutta myonteisend ominaisuutena. (Valvira 2018, 18.)

Alkoholimainonnassa ei saa kuvata sellaisia tilanteita, joiden mukaan alkoholia runsaasti
kayttava henkilo olisi esimerkiksi onnellisempi, hauskempi, menevampi, paremman nakoi-
nen tai paremmin pukeutunut kuin raitis henkil6 tai kohtuukayttaja. Kohtuukayttoa tai rait-
tiutta ei saa kuvata kielteiseksi asiaksi, koska raittius on yleisesti myonteinen asia. Alkoho-
lilla rehvastelu tai voimakkaan humalatilan kuvaaminen alkoholin markkinoinnissa ei ole
sallittua, koska se antaa mydnteisen kuvan alkoholin runsaasta kaytosta. Alkoholimainok-
silla ei saa mydskaan luoda sellaista vaikutelmaa, etta alkoholi parantaisi ruumiillista tai
henkista suorituskyky&, esimerkiksi kuvaamalla alkoholijuomaa viettelyn valineena tai su-
kupuolista vetovoimaa lisaavana ominaisuutena. Esimerkiksi, jos mainoksessa esiintyy
henkild, joka on erityisesti tunnettu hyvasta fyysisesta tai henkisesta suorituskyvysta, voi
mainos antaa kuluttajalle kuvan siit, etté alkoholi liséisi suorituskykyéa. (Valvira 2018, 18-
19.)

Koska alkoholin kaytOsta saattaa usein seurata vakavia haittoja, ei mainoksissa saa ku-
vata alkoholin kayt6lla olevan kyky poistaa henkisia tai ruumiillisia ongelmia, lievittda pa-
haa oloa tai sairauden oireita. Mainonta, josta voidaan ymmartaa, etta alkoholi auttaisi

stressiin, unettomuuteen tai lievittaisi kipuja, rentouttaisi tai parantaisi seksuaalisuutta, on
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mya@s kiellettyd. Juomaa nimettdessa tai mainostaessa taytyy siis ottaa huomioon, ettei se

luo mielikuvaa laékinnallisista vaikutuksista. (Valvira 2018, 20.)

Seuraavat asiat ovat ehdottomasti kiellettyja Panimo- ja virvoitusjuomateollisuuden (2016)
mukaan: alkoholijuomien liiallisen kayton tai siihen yllyttdmisen kuvaaminen seka alkoho-
lista pidattaytymisen tai kohtuukaytén kuvaaminen kielteisessa valossa. Tuotteiden yhdis-
taminen vékivaltaiseen, aggressiiviseen tai vaaralliseen kaytdokseen tai naita sisaltaviin ur-
heilulajeihin on myds kiellettya. Tuotteiden yhdistaminen huumeidenkayttéén tai huume-
kulttuuriin, tuotteiden esittdminen henkilén sosiaalista suosiota, menestysta tai hyvaksyn-
taa lisaavana katsotaan myos olevan kiellettya. Alkoholituotteita saa kylla kuvata miellytta-
vind seka sosiaalisiin tilanteisiin liittyvina juomina. Alkoholituotteita ei saa esittaa estoja
poistavana tai henkilon seksuaalista menestysta tai vetovoimaa lisdavana. (Panimo- ja vir-

voitusjuomateollisuusliitto 2016, 8.)

4.2 Alaikaiset ja markkinointiviestinta

Alaikaisella tarkoitetaan henkil6&, joka on alle 18-vuotias, eiké siten ole saavuttanut Suo-
men lainsdddannon mukaista alkoholinkaytén alaikérajaa. Néaille ja muille henkildille, joille
alkoholijuomaa ei saa myyda ei tule mydskaan kohdistaa alkoholin markkinointia. Lain

mukaan naihin kohdistuva alkoholin markkinointi on rikoslain mukaan tuomittua. (Panimo-

ja virvoitusjuomateollisuusliitto 2016, 8; Valvira 2018, 15.)

Alkoholimainoksissa ei saa kuvata selvasti paihtyneitd, alkoholia vaarinkayttavia tai ala-
ikaisia henkilgitd. Mainokset eivét saa olla sellaisia, etta ne houkuttelisivat paihtyneita, ala-
ikaisia tai alkoholia vaarinkayttavia kayttamaan alkoholia. (Valvira 2018, 15). Mainoksissa
kaytettavien henkildiden on oltava vahintaan 25 vuotta tayttaneita ja niissa puhutaan sel-
keasti aikuisista, taysi-ikaisista henkildistda. Panimoala ottaa myds huomioon ikérajat sosi-
aalisen median kanavien tarjoamien mahdollisuuksien mukaan. (Panimo- ja virvoitusjuo-

mateollisuusliitto 2016, 5.)

Suoran markkinoinnin liséksi alaikisille ei saa kohdistaa myodskaan epasuoraa markki-
nointia. TAma tarkoittaa, ettd alkoholin muita tunnuksia tai nimeé ei saa kayttaa alaikaisiin
liittyvissa tuotteissa, palveluissa tai tapahtumissa. Esimerkiksi lapsille tarkoitetut pelit, elo-
kuvat seka lasten harrastuksiin liittyvat lelut, ovat heille tarkoitettuja tuotteita tai palveluita.
Mikali alkoholimainonta voi kiinnitté4 jollakin tavalla alaikaisen huomion, on se kiellettya.
Esimerkiksi lasten sarjakuvien, piirroselokuvien tai satuhahmojen kaytolla voi kiinnittaa

vahvasti alaikédisen mielenkiinnon. Jos alkoholimainonnassa paatetaan kayttaa piirroshah-
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moja, niiden piirrostapa ei saa vedota alaikaisiin tai muistuttaa millaén tavalla heita. (Val-

vira 2018, 15.) Alaikaisten suosimia idoleita, TV- ja elokuvatéhtia, laulajia, esiintyjia tai ur-
heilijoita ei saa kayttaa alkoholimainonnassa, koska he voivat erityisesti vetaa puoleensa
alaikaisia. (Valvira 2018, 16.) On my6s hyva miettid, ovatko nama kuuluisuudet hyvia roo-

limalleja tai edustavatko he ylipaataan yrityksen arvoja ja tavoitteita.

4.3 Alkoholin markkinointi eri kanavissa

Kuten aiemmin Panimoala (2016) mainitsee: "alkoholimainontaan liittyvid ohjeita ja saa-
doksia taytyy noudattaa kaikissa mediakanavissa.” Mediakanavia ovat televisio, radio, so-
siaalinen media, painettu mainonta ja elokuvamainonta, digikanavat, yleisétapahtumat,
pakkaukset, myyntipaikka- ja myynninedistamismateriaalit, sek& sponsoritoiminta. (Pa-

nimo- ja virvoitusjuomateollisuusliitto 2016, 6.)

Alkoholimainontaa voi harjoittaa televisiossa ja radiossa vain kello 7 - 22 vélisena aikana,
ja elokuvateattereissa silloin, kun elokuva on tarkoitettu pelk&stéén yli 18-vuotiaille. Muina
aikoina alkoholiin liittyvat mainokset ovat naissé lahettimissa kiellettyja. Tama sama saan-
nos koskee suoria televisiolahetyksia, jotka lahetetddn Suomesta internetin véalityksella.
Tietoverkkojen kautta tarjottavat tilausohjelmapalvelut, jossa katsoja saa itse valita katso-
mis- tai kuulemisajankohdan jaéavat naiden saadosten ulkopuolelle. Koska lapset ja nuoret
ovat alttiita sdhkdisen viestinnan esittdmalle mainonnalle, alkoholimainonnan nayttdminen
televisiossa ja radiossa on kiellettya katseluaikana, jolloin alaikaisten oletetaan ndkevan
mainontaa. Rajoituksien tavoitteena on ehkaista tilanteita, joissa alaikaiset altistuvat alko-
holimainonnalle. Jos kansallinen audiovisuaalinen instituutti KAVI on ilmoittanut elokuvan
ikarajan olevan 7, 12 tai 16 vuotta, ei elokuvan julkisen esittamisen yhteydessa saa nayt-
taa alkoholimainoksia. Tama tarkoittaa sita, ettd alle 18-vuotiaille tarkoitetuissa elokuva-

naytoksissa ei saa nayttaa alkoholimainoksia. (Valvira 2018, 23-24.)

Internetissé ja sosiaalisen median yhteisdpalveluissa sovelletaan samoja saannoksia,
kuin televisio, radio, sanoma- ja aikakausilehdiss&, koska Suomen alkoholilaki on viestin-
tavalineneutraaleja. Myos s&hkopostit seka erilaiset mobiilipalvelut ja sovellukset noudat-
tavat samoja mainontasddnnoéksia. Suomessa olevan taloudellista toimintaa

harjoittavan toimijan on noudatettava Suomen alkoholilainsaadantda internetissa tapahtu-
van markkinoinnin tai mainonnan osalta. Naita sdannoksia taytyy noudattaa myds silloin,
kun mainonta on kohdistettu ainoastaan toiseen ETA, eli Euroopan talousalueen valtioon.
(Valvira 2018, 49.) Sponsoroidut, mietojen alkoholijuomien mainokset, jotka on kohden-
nettu kayttdjille sosiaalisen median palveluissa, ovat sallittuja. Naissa tapauksissa mai-

nonnan toteuttajan taytyy varmistaa, ettd mainonta kohdennetaan taysi-ikaisille, eli yli 18-
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vuotiaille henkildille. Sponsoroiduista mainoksista taytyy myds poistaa jakamismahdolli-
suus. (Valvira 2018, 31.) Ylipdatadnsa mediakanavaa valittaessa mainostajan taytyy olla
selvilla, missa alaikdiset mahdollisesti saattaisivat viettda aikaansa. Joten mainostajien tu-
lee valita kayttbonsa kanavat, joita alaikéiset eivat katso tai lue. Liséksi Panimoliitto suo-
sittelee, ettei K18- maininta ole paaviesti taysi-ikaisille suunnatussa viestinnassa, jotta se

ei herata alaikaisten mielenkiintoa. (Panimo- ja Virvoitusjuomateollisuus 2016, 12.)

Kaikki alkoholimainonta, jossa kaytetaan kuluttajan osallistumista peliin, arpajaisiin tai kil-
pailuun on kielletty. Alkoholijuomia ei saa kayttaa palkintona muiden tuotteiden arpajai-
sissa tai kilpailussa, koska sen katsotaan olevan juoman myynninedistamista. Alkoholijuo-
man antaminen voittona hyvantekevaisyysarpajaisissa voidaan my6s nahda alkoholilain
monopoli- ja lupajarjestelméan vastaisena toimintana, koska niiden jarjestamisesta katso-
taan syntyvan itse jarjestajalle voittoa. Toiminnan katsotaan olevan tallgin kiellettya. Tama
kielto koskee kaikkia internetista anniskelupaikkoihin jarjestettyja alkoholiin liittyvia kilpai-
luja, arpajaisia tai peleja. Merkitysta ei ole sill&, onko voitto sattumanvaraista, vai edellyt-
taako se kilpailijan kykyjen tai taitojen arvioimista, se nahdaan silti kiellettyn& toimintana.
Mietoa alkoholijuomaa saa olla palkintona niiden tuotteiden markkinoinnissa, joihin ei liity
millaan lailla alkoholi. Naiden kilpailujen tai arpajaisten yhteydessa ei saa esittaa alkoholi-
juomien nimi&, muita tunnuksia tai nilden maahantuojien, valmistajien tai myyjien nimia.

Osallistujien taytyy myds aina olla taysi-ikaisia. (Valvira 2018, 29.)

Alkoholilaissa kuluttajiin kohdistuvassa myynninedistamisessa kaytettyja kylkidisia tai esi-
merkiksi pakettitarjouksia koskee myds tarkat saadokset. Alkoholituotteita markkinoi-
dessa, ei kuluttajan huomiota saa kiinnittaa epaoleelliseen kylkidgiseen. Tama tarkoittaa
sitd, ettd kuluttajaa ei saa houkutella ostamaan alkoholituotetta siind mukana tulevan kyl-
kigisen avulla. Kylkidisella taytyy olla myos selkea yhteys varsinaiseen tuotteeseen, eli
tassa tapauksessa alkoholia sisaltavaéan tuotteeseen. Alkoholin markkinoinnissa kaytetta-
vat kylkiaiset voivat olla esimerkiksi juomalasi, viinipullon avaaja tai dekantteri, seka jon-
kinlainen elintarvike. Kylkidiset eivat saa kohdistua ajoneuvoihin tai olla tupakkatuotteita.
Myynninedistamista esimerkiksi tapahtumissa tai omissa tilaisuuksissa saa harjoittaa tar-
joamalla taysi-ikaiselle vierailijalle tervetuliaisena alkoholijuoman. Alkoholijuomaa ei kui-
tenkaan saa mainostaa ilmaisena, silla kuluttaja maksaa juoman péasylipun hinnassa.
(Valvira 2018, 41-42.)

Alkoholituotteiden markkinoinnissa on myos tarkea ottaa huomioon laki, joka kieltda alko-

holituotteiden myynnin kahden tai useamman pakkauksen yhteishinnalla. Useampaa alko-

holituotetta ei saa myyda niin sanotulla paljousalennuksella, joka tarkoittaa, ettd kahden
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tuotteen muodostama paketti olisi halvempi kuin ndma kaksi tuotetta erikseen ostettuna.

Alkoholituotteet on hinnoiteltava yksilohintaan. (Valvira 2018, 43.)
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5 Markkinointiviestinnadn suunnittelu

Kappaleessa paneudutaan itse markkinointiviestinnan suunnittelun teoriaan. Kappaleessa
esitellaan yrityksen kokonaisvaltainen markkinointiviestintd, seka esitellaan yksi teoreetti-
nen malli suunnitelman toteutukseen. Mallista esitellaan erikseen sen kaikki nelja vaihetta,
ja jokaisessa vaiheessa kaytetddn esimerkkeja Vallilan Panimon markkinointiviestinnan
kehittamiseen.

Markkinointiviestinta on yrityksen markkinoinnin aktiviteeteista ulkopuolisille tahoille kaik-
kein nakyvin, jonka takia siihen usein kaytetd&n huomattava maara rahaa, aikaa, teknisia
resursseja seka tyontekijoiden tydpanosta. Markkinointiviestinnan tuloksellisuuden kan-
nalta on tarkead, ettd sen suunnittelu toteutetaan pitkdjanteisesti ja kokonaisvaltaisesti,
huomioiden yrityksen kaikki markkinointitoimet seka lilkketoiminta. Kokonaisvaltaisen mark-
kinointiviestinnan suunnittelu lahtee kuvion 2 mukaisesti yrityksen strategisesta suunnitte-
lusta ja loppuu yksittaisten keinojen ja valineiden suunnitteluun. Kokonaisvaltaisella suun-
nittelulla pyritaan pitdmaan yritys muovautuvaisena seka valmiina tulevaisuuteen. Suunni-
telman avulla yrityksella on myds selkedmmat tavoitteet ja paamaarat, seka keinot niiden
saavuttamiseen. Suunnittelun paapointti on varmistaa, etta yrityksessa tehdaéan asioita oi-
kealla tavalla ja oikeaan aikaan parhaimpien tulosten saavuttamiseksi. (Isohookana 2007,
91-92.)

Kuvio 3. Suunnittelun eri tasot (mukaillen Isohookana 2007, 92)
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Kuten kuviossa 3 esitetédan, varsinaisen markkinointiviestinnan suunnittelu on oma osansa
isompaa suunnitteluprosessia. Markkinointiviestinnan suunnittelu kannattaa aloittaa vasta,
kun yrityksen strategiset tavoitteet ja linjaukset ovat selvilla, seké kun koko yrityksen
markkinoinnista on selkea suunnitelma kaikilla yrityksen osa-alueilla. Markkinointiviestin-
nan suunnitteluprosessi on kuvattu alla kuviossa 4. Suunnitteluprosessi koostuu neljasta
eri vaiheesta, ja prosessi on jatkuvassa kierrossa. (Isohookana 2007, 93-94.) Markkinoin-
tiviestinnan suunnitteluprosessi kannattaa aloittaa hyvissa ajoin ennen sen varsinaista
kayttoonottoa, esimerkiksi useita kuukausia ennen, jotta tarvittavalle tutkimukselle ja ana-
lysoinnille on tarpeeksi aikaa. Vaikka markkinointiviestinndn suunnitelma usein luodaan
vastaamaan kokonaisen yrityksen markkinointiviestinnasta, voi suunnitteluprosessia ja
sen vaiheita kayttaa muissakin tilanteissa. Téallaisia tilanteita ovat esimerkiksi uuden tuot-
teen lanseeraus tai markkinointi, tietylle alueelle markkinointi tai markkinointiviestinnan ke-
hitystarve. (Wood 2014, 6.)

Kuvio 4. Suunnitteluprosessi (mukaillen Isohookana 2007, 94)

5.1 Tilanneanalyysi

Yrityksen nykyisen tilanteen analysointi ja kuvaus on ensimmainen vaihe markkinointivies-
tinn&n suunnitteluprosessissa tai sen kehittamisessa. Tilanneanalyysi vastaa kysymyk-
seen "missa nyt mennaan?” ja siind on otettava huomioon yrityksen toimintaymparistot, eli
sisdinen ja ulkoinen ymparistd. Sisdisen ympariston analysoinnissa otetaan huomioon yri-
tyksen sisainen tilanne markkinointiviestinnén toteutuksen kannalta, eli esimerkiksi erilai-
set resurssit, tarjonta seka kyvyt. On myds tarkea tutkia aikaisempia markkinointiviestin-
nan prosesseja ja kampanjoita, silla ne tarjoavat hyvia neuvoja siitd mik& on toiminut ja
mika ei. Ulkoisen ympariston analysoinnissa otetaan huomioon kaikki ulkopuoliset tekijat,
jotka voivat vaikuttaa yrityksen toimintaan niin positiivisesti kuin negatiivisesti. Tallaisia te-

kijoita voivat olla esimerkiksi taloudelliset, sosioekonomiset, poliittiset kuin teknologiset te-
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kijat. Yrityksen toimintaympéaristossa vaikuttavat myos kilpailijat seké asiakkaat, joten nii-
den selvittdminen on ympariston ohella tarkeaa. (Isohookana 2007, 94-95; Wood 2004,
14.)

Yritys voi saada tietoa omasta toimintaymparistostaan kahdella eri tavalla. Tutkimuksen ja
analysoinnin voi suorittaa joko itse tai antaa sen ulkopuolisen markkinointitutkimustoimis-
ton suoritettavaksi. Kun yritys hankkii itselleen sellaista tietoa, jota ei ole viela missaan
muualla, kutsutaan sita primaariseksi tiedoksi. Primaarista tietoa voidaan hankkia esimer-
kiksi erilaisilla kyselykartoituksilla ja asiakaskyselyilla. Yritys voi myds kayttaa apunaan
niin sanottua valmista, eli sekundaari tietoa, jota saa erilaisista ulkopuolisista ja sisaisista
tietolahteista. Ulkopuolisia tietolahteita ovat esimerkiksi ty6- ja elinkeinoministerio, inter-
net, ammattilehdet seka kirjastot ja tietokannat. Yrityksen siséisia tietolahteité on erilaiset
myynti- ja kirjanpitoraportit, asiakaspalautteet seka henkildsto. (Bergstrom & Leppanen
2015, 82))

Ympaéaristbanalyysi antaa yritykselle tarkeda tietoa omasta ulkoisesta toimintaymparistos-
taan. Yritykset toimivat nykypaivana nopeasti muuttuvassa ja usein myos epavakaassa
ymparistdssa, joten sen tarkka seuraaminen on tarke&a oikeanlaisen markkinointiviestin-
nan kannalta. Yrityksen toimintaymparistd asettaa yritykselle monenlaisia vaatimuksia,
niin yhteiskunnallisista, taloudellisista kuin uusien keksint6jen ja innovaatioiden nakokul-
mista. Varsinkin Suomessa, yritysten toimintaan vaikuttaa suurelta osin EU:n saaddkset
seka kansalliset lainsaadannot. Lainsaadannolld, koskien varsinkin kuluttajansuojaa ja
mainontaa, on monelta osin suuri vaikutus yritysten liiketoimintaan seka markkinointiin ku-
ten voi huomata kappaleessa 4. Monet taloudelliset tekijat, kuten korkotaso ja investointi-
halukkuus ohjaavat my®ds omalta osaltaan niin kuluttajien kuin yritysten toimintaa. Uusilla
keksinngilla ja innovaatioilla voidaan nopeasti ja laajasti muuttaa markkinoita. Esimerkiksi
verkkokaupat ovat nostaneet enemman ja enemman suosiotaan kuluttajien keskuudessa,
sekad markkinointiviestinndn kannalta erilaiset sosiaalisen median kanavat ovat ottaneet
vahvan paikan nykyaikaisessa markkinoinnissa. Ymparisttssa tapahtuvien muutosten
seuraaminen on yrityksille elintdrkead, jotta ne pystyvat muuttamaan omaa toimintaansa

vastaamaan ympariston tarpeita ja vaatimuksia. (Raatikainen 2008, 62-63.)

Asiakasanalyysi antaa yritykselle tietoa siita, keitd heidan potentiaaliset asiakkaansa
seka nykyiset asiakkaansa ovat, millaista on heidan ostokayttaytymisensa seka mita ar-
voja ja haluja heilla on. Asiakkaiden piirteiden lisdksi on térkea olla selvilla asiakkaiden os-
tokayttaytymisestd, esimerkiksi kuinka paljon he kayttavat rahaa ja milloin, seka mika vai-

kuttaa lopullisen ostopaattksen tekemiseen. Yrityksille olennaista on myos tietdd, kuinka
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tavoittaa asiakkaat ja millainen markkinointisiséltd vetoaa juuri heihin. Asiakastuntemuk-
sen avulla yritys pystyy muokkaamaan omaa toimintaansa ja tuotteitaan vastaamaan juuri
oman asiakaskuntansa tarpeita ja haluja. Asiakasanalyysia voi toteuttaa erilaisilla asiakas-
kyselyilla seka ostokayttaytymista tutkimilla tutkimuksilla. Myos erilaiset kanta-asiakasjar-
jestelmat tarjoavat yrityksille paljon tietoa siitd, miten, missa ja milloin asiakas kayttaa ra-
hojaan yrityksen palveluihin ja tuotteisiin. (Raatikainen 2008, 65; Wood 2014, 11-12.)

Kilpailija-analyysi antaa yritykselle tarkeaa tietoa omista kilpailijoistaan, seka siita kuinka
erottua niista. Kilpailu markkinoilla on yksi yrityksen toimintaan tarkeimmin vaikuttavista
ulkoisista tekijoista. Kilpailija-analyysissa on tarkeada selvittaa yritykselle mahdollisten kil-
pailijoiden maara seka niiden nimet, millaisia tuotteita kilpaileva yritys tarjoaa seka millai-
sia keinoja kilpaileva yritys kayttdd omassa toiminnassaan ja markkinoinnissaan. Kilpailija-
analyysin avulla yrityksen on mahdollista erottua kilpailijoistaan ja |0ytaa itselleen niin sa-
nottu "niche” eli markkinarako, johon kuuluvien kuluttajien tarpeita ja toiveita kukaan muu
kilpaileva yritys ei viela tayta. Markkinaraon havaitseminen voi tarjota yritykselle selke&éa
kilpailuetua kilpaileviin yrityksiin ndhden. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 68-69; Raatikai-
nen 2008, 63-64.)

SWOT-analyysi on erinomainen strateginen tyokalu, jonka avulla yritykset voivat tutkia ja
analysoida omaa toimintaansa ja toimintaymparistbaan. SWOT-analyysi kasittaa niin si-
saisen kuin ulkoisen ympadristdn tekijat, ja sen suorittaminen sijoittuu juuri erilaisten pro-
sessien alkuvaiheisiin. SWOT-analyysi muodostuu sanoista vahvuudet (strenghts), heik-
koudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Vahvuudet ja heik-
koudet kuvaavat yrityksen sisdista ymparistdd, ja mahdollisuudet ja uhat taas ulkoista ym-
paristbd. SWOT-analyysi on nelilokeroinen taulukko, johon analyysin laatija voi selkedén

muotoon listata oman yrityksensa edella mainittuja ominaisuuksia. (Jackson 2020.)

5.2 Suunnittelu

Kun tilanneanalyysin tarvittavat vaiheet on suoritettu, ja yritys on selvilla omasta toimin-
taymparistdstaan, asiakaskunnastaan seka mahdollisista kilpailijoista, on aika siirtya
markkinointiviestinndn suunnittelun toiseen vaiheeseen, eli varsinaiseen suunnitteluun.
Suunnitteluvaiheessa tarkeimpié asioita selventaa on markkinointiviestinnan tavoite,
tarkka kohderyhma, sanoma seké markkinointiviestintastrategia eli kaytettavat keinot.
Suunnitteluvaiheessa haetaan vastauksia kysymyksiin; miksi, kenelle, miten ja missa?
Suunnitteluvaiheessa on myds tarkea selventaa markkinointiviestinnan budjetti. (Isohoo-
kana 2007, 96.)
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Tavoite markkinointiviestinnalle on yksi tarkeimmisté asioista selventdd. Tavoitteiden
asettaminen on tarkeaa, jotta yritys pystyy mittaamaan, saavutettiinko ne toteutetuilla toi-
menpiteilla sekd seuraamaan ja arvioimaan markkinointiviestintddn kaytettyjen resurssien
tarpeellisuutta. Tavoitteet tulisi asettaa konkreettisina tavoitteina eri hierarkiatasoille. Yri-
tyksen koko markkinoinnin paatavoite on usein taloudellinen, esimerkiksi yrityksen liike-
vaihdon kasvu, kun taas markkinointiviestinnan tavoitteet voidaan asettaa niin sanotuiksi
valitavoitteiksi. Valitavoitteina voi olla esimerkiksi erilaiset tunnettavuuteen, asiakkaisiin
seka kannattavuuteen liittyvat tavoitteet. Valitavoitteet taas yritetddn saavuttaa eri markki-
nointiviestinnan keinoilla. Parhaimmassa tapauksessa paatavoite saavutetaan markki-
nointiviestinnan keinojen ja valitavoitteiden avulla. (Isohookana 2007, 97-98; Raatikainen
2008, 91.) Alla kuviossa 5 on mallinnettu esimerkki tavoitehierarkiasta. Mallissa olevat ta-
voitteet eivat ole Vallilan Panimon markkinointiviestinnan eika opinnaytetyon virallisia ta-

voitteita, vaan ne tukevat tassa teoriaa esimerkkeina.

( )

Paatavoite:
[ Myymalan myynti kasvaa 20% vuoteen 2019 verrattuna

4 )

Vilitavoiteet:
| Uusien asiakkaiden maara nousee 20% X.xx. mennesséa |

4 N\
Sosiaalisen median seuraajien maara nousee 30% X.xX.

mennessa
Keinot: )
L Radiomainos saavuttanut 50% kohderyhmasta
Somepostaus lisdnnyt kavijamaaraa myymalassa 30%

Kuvio 5. Tavoitehierarkia

Kohderyhméan maarittely on tavoitteen maarittelyn ohella yksi markkinointiviestinnan
suunnittelun peruskysymyksistd. Kohderyhméan maarittelylla varmistetaan, etta yritys tun-
tee kohderyhmansa niin hyvin, ettd ymmartaa heidan tarpeensa ja pystyy vastaamaan nii-
hin omilla tuotteillaan ja palveluillaan. (Isohookana 2007, 102.) Isohookana (2007) sijoittaa
kohderyhman maarittelyn markkinointiviestinnan suunnitteluprosessissa toiseen vaihee-
seen, eli suunnitteluun, kun taas Raatikainen (2008) sijoittavaa asiakas- ja kohderyhmén
maarittelyn jo ensimmaiseen vaiheeseen, eli tilanneanalyysiin (ks. kappale 5.1.). Kohde-
ryhman maarittely ja analysointi on tarpeellista my6s suunnitteluvaiheessa, jotta pystytaan

varmistamaan, etté tulevat kaytettavét keinot todellakin vetoavat ja toimivat kohderyh-
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maan. Suunnitteluvaiheessa kohderyhmaan myos paneudutaan viela tarkemmin esimer-
kiksi segmentoinnin avulla, ja kohderyhman tuntemusta voidaan kayttaa apuna myds mui-

hin suunnittelun osa-alueisiin, kuten sanoman seka kaytettavien keinojen valintaan.

Yritys pystyy maarittelemaan kohderyhmansa esimerkiksi segmentoinnin avulla. Asiakkai-
den ja kohderyhmien segmentoinnilla yritys pystyy paremmin kohdentamaan markkinointi-
viestintddnsa juuri tietynlaisille asiakkaille. Segmentointi tarkoittaa, etta yksilot jaetaan tiet-
tyjen piirteiden perusteella erilaisiin segmentteihin. Nama eri segmentit pitavat siis sisal-
l[&aan henkil6ita, jotka jakavat samanlaisia ominaisuuksia, esimerkiksi tarpeiden, halujen,

kaytdksen tai muiden piirteiden kuten ian tai sukupuolen perusteella. (Wood 2014, 12.)

Sanoman méaarittely on kolmas markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheista. Tassa vai-
heessa maaritetdan markkinointiviestinnan paasanoma, seka millaiset viestit sité tukevat.
Paasanoman tarkoitus on tavoittaa kohderyhma seka puhutella heitd ja jAdda heidan mie-
lins&. (Isohookana 2007, 105-106.) Sanomalla myds erottaudutaan kilpailijoista, seka
asettaudutaan markkinoille. Asiakkaan nakékulmasta, yrityksen sanoman taytyy vastata
kysymykseen siitda, minka takia asiakkaan kannattaisi ostaa juuri kyseisesta yrityksesta
eika sen kilpailijoilta. (Armstrong, Kotler & Opresnik 2018, 35.) Padsanomaan on usein ki-
teytettynéd se, mita yritys tarjoaa viestin vastaanottajalle. Padsanoman muotoiluun vaikut-
taa suuresti muut koko prosessissa esille nousseet asiat, kuten tavoite, kohderyhma, kil-
pailijat seka toimintaymparistd. Sanomaan vaikuttavat myds muut markkinoinnin osa-alu-
eet, kuten tuote, hinta, jakelutie seka yhteistybkumppanit. Sanoman valinnassa tarkeinta
on muistaa totuudenmukaisuus seké pitaa lupaukset sellaisina, ettd ne voidaan myos lu-
nastaa. (Isohookana 2007, 105-106.)

Sanoma on maéariteltava kohderyhman maailmasta kasin, joten siina taytyy nousta ilmi
juuri ne ominaisuudet, joilla on kohderyhmén edustajille merkitystd. Sanoma ei saa olla
irrallinen muista markkinoinnin kilpailukeinoista, eli hinnasta, tuotteesta, jakelutiesta tai
mahdollisista yhteisty6kumppaneista. Markkinointiviestinnan keinot vaikuttavat myés suu-
resti sanoman sisaltoon, silla eri kanaville sanoma taytyy muotoilla eri tavalla. Esimerkiksi
televisiossa mainoksen taytyy kiteyttaa kaikki tarpeellinen lyhyeen hetkeen, kun taas inter-
netissé ja sosiaalisessa mediassa mainos voi olla erittain informatiivinen seka luoda vuo-
rovaikutusta yrityksen seka viestin vastaanottajan vélille. Sanoman taytyy myds noudattaa
toimintaymparistossa vallitsevaa lainsaadantta seka eettisia kysymyksia. (Isohookana
2007, 106.)

Markkinointiviestintastrategian suunnittelu on neljas vaihe markkinointiviestinnan suun-

nittelussa. Markkinointiviestintastrategia on termi markkinointiviestinnassa kaytettavien
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keinojen yhdistelmasta. Kaytettavien keinojen valintaan vaikuttavat liiketoiminnan luonne,
tuotteen ja yrityksen asema markkinoilla, asiakkaan ostoprosessi seka kilpailutilanne. Yri-
tyksen kohderyhmalla seka itse tuotteilla on myds vaikutusta eri keinojen valintaan. Var-
sinkin alkoholituotteita mainostaessa on otettava huomioon lainsaéadanto ja eettiset kysy-
mykset (kts. kappale 4.) Keinoja valitessa on oltava analyyttinen seka luova, silla erilaisilla
yhdistelmilla ja toimilla pystytd&n erottumaan kilpailijoista ja tavoittamaan asiakkaita. (Iso-
hookana 2007, 107-108.) Markkinointiviestintastrategiaa suunniteltaessa on tarkea huomi-
oida, etta valitut keinot tukevat toisiaan. On myos tarkea muistaa, etta millekaan yrityk-
selle vain yksi markkinointiviestinnan keino ei ole riittava, vaan niita taytyy aktiivisesti kayt-
taa useita samanaikaisesti. Jokainen markkinointiviestinnén keino tavoittaa kohderyhman
ja valittaa viesteja eri tavoilla, joten useamman kayttdminen kerralla oman varallisuuden
rajoissa on suositeltavaa. (Wood 2014, 172-173.) Erilaisia markkinointiviestinn&n keinoja
on esitelty kappaleessa 3.

Kontaktipisteajattelu on yksi apukeino kaytettavien keinojen valinnassa. Kontaktipisteajat-
telussa korostuu kohderyhman tunteminen, sek& heidan toimintansa analysointi. Kontakti-
pisteitd voi kartoittaa ajattelemalla missa asiakas liikkuu, mitd medioita han aktiivisesti
kayttad sek& mitd medioita han seuraa. Kontaktipisteet ovat juuri niité pisteita, missa yri-
tyksen markkinointiviestinnan tulisi olla lasna. Varsinkin nykyaikana, kun suurin osa ihmi-
sista viettdd aikansa verkossa ja hakee sielté tietoa, on internetin ja sosiaalisen median

asema korostunut kaytettavind markkinointiviestinnan keinona. (Isohookana 2007, 109.)

Budjetin laatiminen on tarkead, silla sen antaa viitekehyksen kaikelle markkinointiviestin-
nan toiminnalle. Budjetti toimii toiminnan perustana, koordinoijana ja resurssien jakajana,
ja se on ilmaistu rahamaaraisesti. Budjetti laaditaan tietylle ajanjaksolle kerrallaan ja usein
tama ajanjakso on toimintavuosi. Yrityksen kokovaltaisessa budijetissa on hyva laatia osa
koko markkinoinnille, seké viela erikseen osa markkinointiviestinnalle. Markkinointiviestin-
nan budjetti ja vuosisuunnitelma koostuu erilaisista viikko-, kuukausi- seka projektikohtai-
sista suunnitelmista, jolle jokaiselle on maarattava erikseen rahamaara kaytettavaksi.
Budjetti seka suunnitelmat riippuvat suuresti yrityksestd, sen toiminnasta ja toimialasta.
(Isohookana 2007, 110-111.) Vaikka budjetti laaditaan usein toimintavuodeksi kerrallaan,
on sita tarkea tarkastella myds toimintavuoden aikana. Fillin ja Turnbullin (2016) mukaan
markkinointiviestinnan budjetointi on usein vaikeaa, silla erilaisiin markkinointiviestinnan
keinoihin menevaa rahaa on vaikea arvioida etukateen. Budjetin toimivuuden mittaaminen
on myds hankalaa, silla markkinointiviestinnésta saatu tunnettuus ja nékyvyys on vaike-

asti muunnettavissa rahalliseksi hyddyksi. (Fill & Turnbull 2016, 239.)
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Markkinointiviestinnan budjetoinnissa kaytetdan usein neljaé tapaa; budjetoidaan se mihin
on varaa, budjetoidaan saman verran kuin kilpailijat, budjetoidaan tietty osuus liikevaih-
dosta tai tavoitteen ja tehtdvan mukaan. Markkinointiviestinndsta aiheutuvat kustannukset
taas voidaan jakaa kolmeen osaan, ja ndissd on mukana niin kiinteitd, kun muuttuvia kus-
tannuksia. Suunnittelukustannuksia ovat esimerkiksi oman henkiléston palkkiot seké eri-
laisilta ulkopuolisilta toimilta ostetut suunnittelupalvelut. Toteutuskustannukset pitavat si-
sallaan erilaisista toimista, kuten tapahtumista tai messuista aiheutuvat kustannukset seka
mediaan liittyvat ostot. Seurantakustannuksia ovat esimerkiksi erilaiset tutkimuksista sekéa
selvityksista aiheutuvat kustannukset. Markkinointiviestinnan budjetti toimii my6s hyvana
suunnitteluvalineend, silla sen avulla voidaan selkeammin jakaa resurssit eri tavoitteille,
kohderyhmille, keinoille seka ajankohdille. (Bergstrém & Leppanen 2015, 306; Isohookana
2007, 110-111))

5.3 Toteutus

Kun markkinointiviestinnan strateginen suunnittelu on saatu valmiiksi, voidaan siirtya sen
varsinaiseen toteutukseen. Toteutusvaiheessa markkinointiviestinndn suunnitelma taytyy
koordinoida tarkasti kaikille osallisille, niin yrityksen tydntekijoille, kun mahdollisille yhteis-
tyokumppaneille ja ulkopuolisille palveluntarjoajille. Tarkalla koordinoinnilla valtytaén asioi-
den suorittamisesta paallekkain, sekd varmistetaan se, ettd varatut resurssit tulevat par-
haimmalla tavalla kayttddn. Koordinointi on tarkeaa varsinkin, jos tekijéitd on monia ja

tehty suunnitelma ja toimenpiteet ajoittuvat pitkalle ajanjaksolle. (Isohookana 2007, 112.)

Yritys voi toteuttaa markkinointiviestintaa joko itsenaisesti tai ottaa avuksi ulkopuolisen yh-
teistydkumppanin. Markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa yrityksissa esimerkiksi markki-
nointi- tai myyntijohtajan alaisuudessa, erillisella markkinointiviestintaosastolla tai se voi
olla hajautettu eri liiketoimintayksikdiden vdlille. Viestinnédn hajauttamisessa on usein kui-
tenkin uhkana paallekkaiset toiminnot seka kustannusten nousu. Parhain keino markki-
nointiviestinndn toteutukseen onkin Isohookanan (2007) mukaan yrityksen sisainen erilli-
nen markkinointiviestintdosasto. Erillisen osaston vahvuus on sen ammatillinen osaami-
nen, brandituntemus seka toiminnan keskittyminen. Kaikissa vaihtoehdoissa on tarkeé
muistaa, etta markkinointiviestinnan taytyy toimia yhdessa myynnin kanssa. Markkinointi-
viestintd tukee yrityksen myyntia, ja jos ndama kaksi toimivat erilladn toisistaan, on lopputu-
loksena tehoton ja irrallinen viestintd. Myos henkildstollda on suuri merkitys markkinointi-
viestinnan onnistumisessa. Henkilostdlla on oltava vahva osaamisen taso, jotta markki-
nointiviestintad onnistuu halutulla tavalla seka tukee yrityksen tavoitteita. (Isohookana
2007, 113))
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Fill ja Turnbull (2016) nostavat kirjassaan esille ongelmat itsendisen markkinointisuunnitel-
man toteutukseen liittyen. Vaikka usein ajatellaan, ettd markkinointiviestinnan toteuttami-
nen "talon sisalla” olisi halvin vaihtoehto, siihen liittyy kuitenkin usein muuttuvien kulujen
kasvu. Varsinkin pienten yritysten sisalta ei useinkaan I16ydy samanlaista osaamista ja luo-
vuutta verrattuna markkinointiviestintaan keskittyneen yrityksen tyéntekijéihin. Taloudelli-
sesti on myds kannattavaa, ettd ammattilaisen luovuuteen ja osaamiseen paasee vain sil-
loin kasiksi, kun on tarpeellista, eiké tatd ammattilaista tarvitse palkata yrityksen sisélle
pysyvasti. (Fill & Turnbull 2016, 214.)

Yritys voi kayttaa ulkopuolisia palvelun tarjoajia markkinointiviestinnén toteutuksessa. Ul-
kopuolisia palveluja yleensa kaytetaan, kun yritys tarvitsee osaamista joltain tietylta eri-
koisosaamisalueelta tai kun apua tarvitaan vain harvoin. (Fill & Turnbull 2016, 216.) Ulko-
puolisia palveluntarjoajia ovat esimerkiksi mainos- ja mediatoimistot, audiovisuaalisia pal-
veluja tarjoavat tuotantoyhtiot, konsultit seka erilaiset asiantuntijat kuten valokuvaajat, &a-
nituottajat, toimittajat seka graafiset suunnittelijat. Yritys voi antaa ulkopuoliselle palvelun
tarjoajalle toimeksiannon eli briefin. Toimeksiannon kokoaminen ja palveluntarjoajalle sel-
kiyttdminen on yrityksen vastuulla. Toimeksiantoon on selkeytettava lahtokohtatilanteen
kuvaus (esimerkiksi SWOT-analyysi), mihin tilanteeseen tai ongelmaan haetaan ratkai-
sua, tavoitteet, markkinointiviestintastrategia (eli kaytettavét keinot) seka aikaisemmat toi-
menpiteet. Palveluntarjoajalle on myos hyva tdsmentaa markkinointiviestinnan kohde-
ryhma seka paasanoma, aikataulu seka budjetti, vastuu- seka yhteyshenkilot ja tavoittei-
den seuranta. Toimeksiannon taytyy olla selked, jotta valtytaan erimielisyyksilta seka tur-
hilta kustannuksilta. Yrityksen taytyy tehda toimeksiantoa varten laajaa taustatutkimusta,
joten tassa korostuu huolellisen tilanneanalyysin seka suunnittelun merkitys. (Isohookana
2007, 115-116.)

5.4 Seuranta

Markkinointiviestintdsuunnitelman seuranta on tarked osa koko prosessia. Seurannassa
keratyilla tuloksilla ja tiedoilla yritys pystyy kehittdm&an omaa toimintaansa seka muutta-
maan sita tarvittaessa. Seurannan tarkein tehtéava onkin tutkailla koko markkinointivies-
tintd suunnitelman toimivuutta ja sitd, onko asetetut tavoitteet saavutettu. Seurannan
avulla pystytddn myds tutkimaan, kuinka hyvin yksittaiset markkinointiviestinnan keinot ja
kanavat ovat toimineet, seka onko prosessiin investoidut varat tuottaneet tulosta. (Fill &
Turnbull 2016, 256.)
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Isohookana (2007) jakaa teoksessaan suunnitteluprosessin viimeisen vaiheen, eli seuran-
nan, kahteen eri osaan. Osat ovat tulosten mittaaminen seka tulosten arviointi ja hyddyn-
taminen. Seurannasta keratty tieto ei itsessaan riitd, vaan se pitdd analysoida, tehda tie-
don perusteella johtopaattksia seka paattaa jatkotoimenpiteista. Kuten voi huomata kuvi-
osta 3 sivulla 30, on markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi loppumaton keha. Seuran-
tavaiheen tarkoitus on luoda sellaista tietoa, jota voidaan hyédyntaa jatkossa uudessa ti-
lanneanalyysissa seka koko suunnitteluprosessissa. Toiminnan seuranta ei kuitenkaan
keskity vain yhteen osaan suunnittelukehastd, vaan seurantaa tarvitaan koko suunnittelu-
prosessin aikana, jotta muutoksia voidaan tehda nopeasti palautteen avulla. Seurantaa
voi toteuttaa erilaisten kysymysten avulla; onko tilanneanalyysi riittava? Onko markkinoin-
tiviestinnan tavoitteet realistisia ja mitattavissa? Onko markkinointiviestintastrategia perus-
teltu? Onko budjetti oikeassa suhteessa tavoitteisiin? Toimivatko yksittaiset markkinointi-
viestinnan keinot? Onko toteutuksessa puutteita ja mittausmenetelmat oikeita? (Isohoo-
kana 2007, 116-117.)

Kuten muitakin markkinointiviestinndn suunnittelukehan vaiheita, yritys voi toteuttaa seu-
rantaa itsendisesti tai ulkopuolisen tahon avulla. Erilaiset tutkimuslaitokset tarjoavat yrityk-
sille jatkuvia tai kertaluontoisia mittauksia. Erilaisia markkinointiviestintaa palvelevia tutki-
muksia ovat esimerkiksi asiakastyytyvaisuustutkimukset, kuluttajatutkimukset, tuotekuva-
ja branditutkimukset seka sisaisen laskentatoimen laatimat taloudelliset raportit myynnista
ja markkinointiviestinnan kustannuksista. Markkinointiviestinnan keinojen toimintaa voi-
daan myds seurata erilaisilla asiakaspalvelukyselyilld, eri medioissa saadulla julkisuudella,
verkossa kavijoiden profiililla sek& mobiilipaatelaitteiden kayttajaprofiileilla. Markkinointi-
viestinnan vaikutusten arviointia usein kuitenkin vaikeuttaa erilaiset tekijat. Vaikutuksia voi
syntya joko pitkalla tai lyhyella aikavalilla, joten vaikutusajan pituus on vaikea arvioida.
Viestinnan vaikutus vaihtelee kohderyhmien ja yksildiden vélilla, seka viestintétilanteet ei-
vat useinkaan toistu samanlaisina. Tulosten seurantaa ja analysointia monissa yrityksissa

vaikeuttaa my@s resurssien ja osaamisen puute. (Isohookana 2007, 117.)

Yritys voi toteuttaa itsendisesti seurannassa kaytettavia tutkimuksia tai antaa niita toimek-
siantona ulkopuoliselle taholle. Tutkimusprosessin tarkein ensiaskel on ongelman méaarit-
tdminen. Tutkimusongelmaa maariteltdessa on tarkea selkeyttdd mihin ongelmaan etsi-
taén ratkaisua seké kuka tietoa tarvitsee. Seuraavaksi on madriteltdva milla menetelmalla
tutkimus toteutetaan. Tutkimusmenetelmia 16ytyy monenlaisia, esimerkiksi henkilokohtai-
sia seka puhelin haastatteluita, verkkokyselyitd seka ryhmakeskusteluita. Menetelmén va-
linnan jalkeen myds luodaan mahdollinen kyselypohja seké tutkimuksen aikataulutus. Tut-
kimuksesta saadut tulokset kasitellaan ja niista tehdaan erilaisia taulukointeja. Tutkimuk-

set voivat olla laadultaan kvalitatiivisia tai kvantitatiivisia. (Isohookana 2007, 119.)
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Jos yritys ei hyddynna tutkimuksista saatua tietoa, on mahdollista, ettd markkinointiviestin-
nan suunnittelukeha pysyy samanlaisena liilan kauan. Kehittyméatoén suunnittelukeha ei
tuota yritykselle mitddn hyvaa, eika uusia innovatiivisia ratkaisuja nouse pinnalle. Jotta
markkinointiviestinta kehittyisi ja siihen kaytetylla ajalla ja rahalla saataisiin mahdollisim-

man hyvia tuloksia, taytyy yritysten investoida myds seurantaan ja tutkimuksiin. (Isohoo-
kana 2007, 120.)
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6 Tutkimuksen empiirinen toteutus

Opinnaytetytn tavoitteena on tarjota toimeksiantajayritykselle tietoa, jonka pohjalta yritys
pystyy kehittdm&an omaa markkinointiviestintddnsa. Kehitettdavan markkinointiviestinnan
tavoitteena on yrityksen tehtaanmyymalan tunnettavuuden lisaaminen. Tassa opinnayte-
tyossa haetaan vastauksia seuraavaan tutkimusongelmaan; mihin markkinointiviestinnan
kanaviin Vallilan Panimon kannattaa keskittédé resurssinsa lisdtakseen tehtaanmyymalan
tunnettavuutta? Tutkimuksen asiakaskyselyn pohjalta tutkimusongelmaan kerataén tietoa
muun muassa siitd millainen asiakaskunta Vallilan Panimon myymaléssa asioi, seka mil-
laisia erilaisia markkinointiviestinnan kannalta tarkeitd kanavia juuri tama asiakaskunta

kayttas.

6.1 Empiirinen tutkimus

Opinnaytety6 on toteutettu empiirisena tutkimuksena. Empiirinen tutkimus on kokemuspe-
rainen, havaintoihin perustuva seka mittaamalla selitetty tutkimusmuoto, jonka tunnus-
merkkeja ovat tutkimusta varten keratyt aineistot seka niiden kasittelyyn kaytettavat tutki-
musmenetelmat (University of Eastern Finland 2020). Empiirisen tutkimuksen toteutta-
miseksi tutkimukselle on muotoiltava tutkimusongelma. Tutkimusongelma on kysymyksen
muotoon muotoiltu asia, johon tutkimuksen avulla pyritaan saamaan vastaus. Tutkimuson-
gelma voi olla esimerkiksi jonkin ilmion tai kayttaytymisen syiden selvittdminen tai ratkai-
sun ldytaminen siihen, miten jokin asian taytyisi toteuttaa. Tutkimuksen onnistuminen
edellyttaa jarkevan perusjoukon, eli tutkimuksen kohteena olevan kohderyhman, seka tut-
kimusmenetelméan valintaa. Tutkimusongelma ja tutkimuksen varsinainen tavoite usein
maarittelevat tutkimuksen perusjoukon seka kaytettavat tutkimusmenetelmat. Tutkimuk-
sessa kaytettava aineisto voi olla primaarista, eli tutkimusta varten kerattya aineistoa tai
sekundaarista, jolloin jo olemassa olevaa aineistoa kaytetaan tutkimuksen aikana. (Heik-
kila 2014, 12-13.)

Empiirista tutkimusta voi toteuttaa kahdella eri tutkimustyylilla. Tyylit ovat kvalitatiivinen, el
laadullinen tutkimus, seka kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Joissain tutkimuksissa
molempia tutkimustyyleja voidaan kayttaa yhtaaikaisesti toisiaan taydentaen. Kvalitatiivi-
nen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta, ja antaa tietoa sen kayttaytymisesta
seka paatdsten syistd. Tama tutkimustyyli vastaa hyvin kysymyksiin; Miksi?, Miten?, Mil-
lainen? Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tutkimuksen perusjoukko on usein rajattu
pieneen ja tarkoin valittuun joukkoon, sekd ndiden vastaukset analysoidaan hyvinkin tar-

kasti. (Heikkila 2014, 15.) Koska ihmisten mielipiteitd, uskomuksia tai haluja ei voi numee-
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risesti taulukoida, primaarista tietoa kvalitatiivista tutkimusta varten keratdan yleensa sa-
nallisesti kuvaillen, esimerkiksi havainnoinnilla ja sen sanoittamisella paperille, tapaami-
silla tai henkilokohtaisilla haastatteluilla. Sekundaarista tietoa taas voidaan kerata esimer-
kiksi historiallisista tallenteista ja dokumenteista, seka kirjallisuudesta. (Walliman 2010,
73.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa keratddn vahemman strukturoidusti, eli etu-

kateen suunnitellusti, kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa (Heikkila 2014, 15).

Kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu vahvasti lukumaariin seka prosenttiosuuksiin, ja sen
avulla saa hyvin vastauksia kysymyksiin; Mika?, Missa? Paljonko? Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa tutkimuksen perusjoukko on suuri ja vastauksia vaaditaan riittavan paljon, jotta
niiden pohjalta voidaan tehda johtopaattksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pystytaan
selvittamaan asioiden valisia riippuvuuksia seka tutkittavassa ilmiossa tapahtuneita muu-
toksia, seké sen avulla saadaan usein kartoitettua olemassa oleva tilanne. Kvantitatiivisen
tutkimuksen heikkoutena on kuitenkin se, ettd tutkimuskohteen tai -ongelman syvallisempi
ymmartaminen jaa usein vahaiseksi. Tutkimuksessa keréttyd aineistoa kuvataan numee-
risten suureiden avulla ja aineiston tuloksia havainnollistetaan usein taulukoin seké& ku-
vion. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiiviseen tutkimukseen aineistoa voi keratd primaarisesti tai hyodyntéa sekundaa-
rista aineistoa. Sekundaarista aineistoa saa esimerkiksi erilaisista tilastoista tai tietokan-
noista, kuten Tilastokeskuksesta. Sekundaarista aineistoa joutuu usein kuitenkin muok-
kaamaan omaa tutkimusta varten, jonka takia primaarisen aineiston kerdaminen on kvan-
titatiivisessa tutkimusmenetelmassa suotuisinta. Primaarisen tiedon keréédmiseen vaikut-
taa suuresti tutkimusongelma, joka maarittelee sen, millainen perusjoukko tutkimukseen
kerataan, seka millainen tiedonkeruumenetelma tutkimukseen parhaiten sopii. Strukturoitu
lomakekysely, jossa on valmiiksi maaritellyt vastausvaihtoehdot, on yleisin kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa kaytetty tiedonkeruumenetelma. Aineistoa voi kuitenkin kerata myos

erilaisilla haastatteluilla tai havainnoinnilla. (Heikkila 2014, 16-17.)

Stukturoitu lomakekysely, varsinkin internetin vélityksell&, on nopea ja usein tutkijalle il-
mainen tapa keraté aineistoa tutkimukseensa. Kyselyyn on laadittu valmiit kysymykset
seka vastausvaihtoehdot, joihin tutkimukseen osallistuva vastaa itsendisesti omalla ajal-
laan. Osallistujalla on aikaa tutustua kyselyyn ja mietti& omat vastauksensa ilman aikara-
jaa. Kyselylla on myoés helpompi saada isompi maara vastauksia verrattuna muihin tiedon-
keruumenetelmiin, kuten haastatteluihin sek& havainnointiin. Strukturoitu kysely on tutki-
jalle muihin tiedonkeruumenetelmiin verrattuna vahiten aikaa vieva itse aineistonkeruun
aikana. (Kothari 2004, 100-101.) Kotharin (2004) mukaan stukturoidun kyselyn huonoja
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puolia ovat kontrollin menetys kyselyn l&hetyksen tai julkaisemisen jalkeen, sek& mahdolli-
nen osallistujien vastaamatta jattaminen (Kothari 2004, 100-101). Heikkilan (2014) mu-
kaan kyselyn kohdentaminen oikealle kohderyhmalle voi olla ongelmallista seka se,
kuinka tutkimukseen kuulumattomia henkildita estetdan vastaamasta kyselyyn. Kyselyn
luominen vaatii Heikkilan (2014) mukaan my6s asiantuntijuutta seka kyselyn onnistuminen

riippuu hyvinkin paljon kyselyn teknisesta toteutuksesta. (Heikkila 2014, 17.)

6.2 Tutkimusasetelma ja aineiston keruu

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin opinnaytetydn tutkimukseen sen takia, koska
haluttiin selvittaa tehtaanmyymalan nykyinen tilanne. Tydn tutkimusongelma; "mihin mark-
kinointiviestinnan kanaviin Vallilan Panimon kannattaa keskittda resurssinsa lisatakseen
tehtaanmyymalan tunnettavuutta?” ohjasi tutkimuksen perusjoukon seké aineistonkeruu-
menetelman valinnassa. Tutkimuksen perusjoukoksi valittiin Vallilan Panimon myymalan
asiakkaat seka aineistonkeruumenetelmaksi strukturoitu internetkysely. Tutkimuksessa
haettiin vastauksia tyon tutkimusongelmaan, seka siihen millaisia asiakkaita Vallilan Pani-
mon tehtaanmyymalassa kay, miten he ovat I6ytadneet myymaléan seka millaisia eri markki-
nointiviestinnan kannalta tarkeitd kanavia juuri nama asiakkaat kayttavat.

Aineistonkeruumenetelma, eli kysely luotiin ilmaiseen Webropol-sivustoon, jossa sitéa ol
helppo muokata ja jakaa tutkimuksen perusjoukolle. Tutkimuksen kysymykset laadittiin
opinnaytetyon tutkimusongelman pohjalta. Kyselylomakkeessa suurin osa kysymyksista
olivat suljettuja, mutta toimeksiantajan toiveesta, lomakkeeseen liséttiin loppuun yksi
avoin kysymys. Tutkimuksessa kaytetty kysely on liitteené tyon lopussa. Kysely haluttiin
pitdd mahdollisimman lyhyené, jotta alkuperdisen suunnitelman mukaan asiakkaan olisi
ollut se helppo tayttdd myymalassa ostotilanteen yhteydessa. Kyselylomakkeessa oli vas-
tauksista riippuen 5-8 kysymystd, silla joidenkin vastausvaihtoehtojen kohdalla vastaajan

taytyi viela avata vastaustaan erillisessa kysymyksessa.

Asiakaskyselyn ensimmaiset kysymykset antoivat taustatietoa vastaajista. Vastaajaa pyy-
dettiin valitsemaan oma ik&nsa valmiiksi annetuista ikAhaarukoista. Ik&haarukat alkoivat
ikdvuodesta 18, silla tdtd nuoremmat eivat kuulu laillisin syin myymalan asiakaskuntaan.
Vastaajan sukupuolta kysyttiin, jotta saatiin osviittaa siitd kumman sukupuolen edustajia
myymalassa kay enemman. Vastaajilta haluttiin myds selvittda vierailevatko he myyma-
lassa ensimmaista kertaa vai ovatko he vierailleet siella jo useamman kerran. Kysymys
kysyttiin sen takia, silla haluttiin tietoa siita, kuinka paljon myymalassa kay taysin uusia

asiakkaita ja kuinka moni asiakkaista on niin sanottuja kanta-asiakkaita.
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Taustatietojen jalkeen, asiakkaalta kysyttiin kyselylomakkeessa sitd, kuinka héan sai tiedon
Vallilan Panimon myymalasté. Vastausvaihtoehdot oli laadittu valmiiksi, ja ne olivat erilai-
sia markkinointiviestinnan kanavia, joissa Vallilan Panimo on jo esilld, esimerkiksi sosiaali-
nen media, tapahtumat tai alan julkaisut. Vastaajalle annettiin vaihtoehdoiksi valita myo6s
tiedon saaminen esimerkiksi perheen tai tutun kautta, seka vaihtoehtoisesti kertoa omin
sanoin mita kautta sai tiedon, jos mikaan strukturoiduista vaihtoehdoista ei ollut oikea. Jos
vastaaja valitsi vaihtoehdoista joko sosiaalisen median, tapahtumat tai alan julkaisut, tay-
tyi hénen vield vastata erikseen kysymykseen: mika tietty sosiaalisen median kanava, ta-

pahtuma tai alan julkaisu oli kyseessa?

Seuraavana kyselylomakkeessa kysyttiin: minka kanavan kautta Vallilan Panimo parhai-
ten tavoittaisi vastaajan markkinointimielessa? Taméa kysymys oli lomakkeen tarkein kysy-
mys, silld sen kautta saatiin suoraan tietoa itse tutkimusongelmaan. Kysymykseen annet-
tiin valmiit vastausvaihtoehdot, osa sellaisia, joissa Vallilan Panimo on jo esilld, sekd myo6s
sellaisia, joissa ei viela ole. Vastausvaihtoehtoina oli sosiaalinen media, lehdet seka uu-
tena radio/TV seka blogit. Vastaaja sai myds edelleen vastata omin sanoin, jos mikaan
strukturoiduista vastausvaihtoehdoista ei ollut oikea. Jos vastaaja valitsi vastausvaihtoeh-
dokseen sosiaalisen median, taytyi hanen viela kertoa tarkemmin mika sosiaalisen me-
dian kanava. Viimeisena kyselyn kysymyksend, vastaajalle annettiin mahdollisuus esittaa

ideoita omin sanoin Vallilan Panimon myymalan sek& markkinoinnin kehittamiseksi.

Kysely luotiin Webropoliin helmikuun lopulla, ja alkuperainen ajatus aineiston keruulle oli
pyytaa myymalan asiakkaita tayttdmaan kysely itsenaisesti ostotilanteen yhteydessa IPa-
dilla. Koronavirus tilanteen takia, aineistokeruu menetelmaa jouduttiin kuitenkin muutta-
maan vain viikon jalkeen. Ensimmaisella aineistonkeruumenetelmalla vastauksia saatiin
13 kappaletta. Keruumenetelmaa jouduttiin muuttamaan, koska asiakkaiden oloaikaa ja
maaraa myymalan sisalla jouduttiin merkittavasti rajoittamaan, eikd asiakkaiden yhtei-

sessé kaytossa olleen IPadin kayttAminen sopinut en&é vallitsevaan tilanteeseen.

Toinen aineistonkeruumenetelma otettiin kayttdon maaliskuun lopulla, kun vaihtoehtoinen
menetelma saatiin yhdessa sovittua toimeksiantajan kanssa. Aineistonkeruumenetelmaksi
otettiin tilanteen takia paperilappu, jossa oli asiakkaalle tietoa kyselysta seka mista sen
l6ytéaa. Lappu ojennettiin asiakkaalle ostotilanteen lopussa. Sama lapun sisalto laitettiin
my0s isompaan paperiin, joka kiinnitettiin myymalan ulkopuolella odottaville asiakkaille lu-
ettavaksi sekd myymalassa sisélla olleeseen pleksiseinaan, josta asiakas saattoi halutes-

saan ottaa kuvan. Lapussa asiakas ohjattiin tayttaméaéan kysely joko linkin kautta tai Valli-
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lan Panimon nettisivuille, josta linkki kyselyyn myds 16ytyi. Toisen aineistonkeruumenetel-
man aikana pelattiin vastausten maaran jaavan niin alhaiseksi, etta kyselyyn lisattiin viela

vastaajille mahdollisuus osallistua lahjakortin arvontaan Vallilan Panimon myymalaan.

Toista aineistonkeruumenetelméaa pidettiin kdynnisséa maaliskuun lopusta toukokuun al-
kuun. Vastauksia kyselyyn saatiin molemmilla menetelmilla yhteenséa 61 kappaletta. Suu-
rimmaksi ongelmaksi asiakaskyselyn kanssa nousi se, ettd ensimmaisesta aineistonke-
ruumenetelmasta luopumisen jalkeen asiakkaita ei pystynyt enaé samalla tavalla ohjata
kyselyn pariin. Kun asiakkaan pystyi ostotilanteen yhteydessa ohjaamaan kyselyyn paikan
paalla, oli heita helpompi saada siihen vastaamaan. Kun asiakaskyselyn kanssa jouduttiin
siirtymaan suullisiin kehotuksiin ja paperilappuihin, ei asiakkaita pystynyt enaa samalla ta-
valla kannustaa vastaamaan kyselyyn. Suurin osa varmasti noteerasi asiakaskyselyn,
mutta myymalasté poistututtuaan unohti sen tai ei vain jaksanut enaa vastata siihen. Lah-
jakorttiarvonta otettiin kayttéon juuri sen takia, etta asiakkaita motivoitiin vastaamaan ky-

selyyn my6s myymalasté poistumisen jalkeen.

Kyselyn Webropol-nettilinkki suljettiin 4.5.2020. Nettilinkin sulkemisen jalkeen, vastauksia
alettiin analysoida. Vastauksista koottiin kysymys kerrallaan kaaviot Excelin avulla, jotka
siirrettiin opinnaytetydhon. Opinndytetydssa kaaviot avattiin viela sanallisesti ja niista teh-

tiin paatelmia.
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7 Tutkimuksen tulokset

Kappaleessa esitellaan Vallilan Panimon myymalan asiakkaille suoritetun asiakaskyselyn
tuloksia. Tulokset esitellaan asiakaskyselyn kysymys kerrallaan, ja kappaleeseen on lii-
tetty vastauksia kuvaavia Excel-kaavioita.

Asiakaskyselyyn vastasi yhteensa 61 asiakasta (n=61). Asiakaskyselyn kaksi ensim-
maista kysymysta liittyivat asiakkaan taustatietoihin, eli ikaan ja sukupuoleen. Kyselyssa
my6hemmin esiin tulleita vastauksia pystyttiin myos peilaamaan vastanneiden ikaéan ja su-
kupuoleen, silla varsinkin eri ikéisilla asiakkailla on erilaiset kayttaytymismallit markkinoin-

tiviestinnan kanavissa.

Kaaviosta 1 ndkee, etta eniten asiakkaita Vallilan Panimon myymalassa kay ikaluokista
26-35. Tahan ikdluokkaan kuului 46% vastaajista (28 henkilda). Seuraavaksi eniten asiak-
kaita l6ytyy ikdluokasta 36-45, eli 25% vastaajista (15 henkildd). Ikaluokasta 18-25 vas-

taajia oli 16% (10 henkil6d) seka ikaluokasta 45+ vastaajia oli 13% (kahdeksan henkil6a).

lkajakauma
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Kaavio 1. Ikdjakauma (n=61)

Asiakkaan sukupuolta kysyva kysymys lisattiin kyselyyn vasta toisella kyselykerralla, joten
tahan vastauksia saatiin 48 kappaletta. Kyselyn perusteella suurin osa myymalassa vierai-
levista asiakkaista ovat miehid. Miehia kyselyyn vastasi 69% (33 henkil6&), kun taas nai-
sia kyselyyn vastasi 31% (15 kappaletta). Muun sukupuolisille tai henkildille, jotka halusi-
vat jattaa sukupuolensa vastaamatta, annettiin vaihtoehto "jokin muu”. Kaavio 2 esittelee

sukupuolijakauman.
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Kaavio 2. Sukupuolijakauma (n=48)

Kolmas kysymys asiakaskyselyssa liittyi siihen, kuinka monta kertaa vastaaja on vieraillut
Vallilan Panimon myymalassa. Kuten kaaviosta 3 nakee, suurin osa kyselyyn vastaajista
on vieraillut myymalassa jo useamman kerran. Useammin kuin kerran vierailleita vastasi
kyselyyn 56% (34 henkil6d), kerran vierailleita 25% (15 henkil6d) seké sellaisia, jotka eivét
ole viela vierailleet myymalassé vastasi 20% (12 henkil6a).

Kuinka monta kertaa olet vieraillut myymaldassa?

60%
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20%

10%

0%
Useammin kuin kerran Kerran En ole vield vieraillut

Kaavio 3. Vierailut myymalassa (n=61)
Neljannen asiakaskyselyn kysymyksen avulla haluttiin saada tietoa siité, mink& markki-
nointiviestinnan kanavan kautta vastaajat ovat saaneet tiedon Vallilan Panimon myyma-

lasta. Kuten kaaviosta 4 nakee, suurin osa vastaajista on saanut tiedon perheen, ystavan
tai tutun kautta. Taman vastausvaihtoehdon valitsi 39% (24 henkil6d). Seuraavaksi eniten
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vastaajista valitsi vaihtoehdon jokin muu, 38% (23 henkil6d). Sosiaalisen median valitsi
21% (13 henkil6d) ja alan julkaisut 2% (yksi henkild).

Mita kautta sait tiedot myymalasta?
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Kaavio 4. Tiedonsaantikanavat (n=61)

Vastaajat, jotka valitsivat neljanteen kysymykseen saaneensa tiedon joko sosiaalisen me-
dian, alan julkaisun tai jonkin muun kautta, joutuivat vield selventaméaan tarkemmin omaa
vastaustaan. Sosiaalisen median kanavista vastaajalle annettiin nelja vastausvaihtoehtoa,
joista hanen piti valita kanava, jonka kautta sai tiedon myymalasta. Suurin osa vastaajista
valitsi Facebookin, 54% (seitseman henkiléa 13:sta), 38% (viisi henkil6a 13:sta) valitsi In-
stagramin, ja yksi henkild 13:sta valitsi Vallilan Panimon kotisivut. Kukaan vastaajista ei
ilmoittanut kanavaksi mitddn muuta sosiaalisen median kanavaa. Yksi henkild, joka vas-
tasi saaneensa tiedon myymalasta alan julkaisun kautta, ilmoitti ettd kyseessa oli joko
Olutposti tai Shaker-lehti.

Vastaajat, jotka valitsivat vastausvaihtoehdon ”jokin muu”, saivat avata vastauksensa tar-
kemmin tyhjaan viestikenttaan. 11 henkiloa 23:sta, vastasi huomanneensa myymalan sat-
tumalta k&vellessaéan myymalan ohi muissa asioissa. Seitseman henkiloa 23:sta vastasi
tyoskentelevansa tai olevansa vuokralla samassa rakennuksessa myymalan kanssa.
Kolme henkilga 23:sta oli torméannyt myymalaan selaillessaan internetid, tai tarkoituksella
hakenut panimoita Helsingin alueelta ja siten I0ytanyt Vallilan Panimon. Kaksi henkiloa
23:sta kertoi maistaneensa panimon tuotteita ja tykanneensa niista, jonka jalkeen he otti-
vat selvda panimon sijainnista. Naiden kahden henkilén vastauksista ei kuitenkaan selvin-
nyt tarkemmin missa olivat kyseisia tuotteita maistaneet ja kenen kehotuksesta, jonka ta-
kia heidan vastauksiaan ei voi liittd& vastausvaihtoehtoihin "ravintolat tai baarit” tai "per-

heen, ystavan tai tutun kautta”.
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Mita kautta sinut tavoittaa parhaiten?
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Kaavio 5. Tavoitettavuus (n=61)

Asiakaskyselyn seuraavassa kysymyksessa haluttiin tietdd, mink& markkinointiviestinnan
kanavan vastaaja tuntee parhaimmaksi vaylaksi, jonka kautta Vallilan Panimo hanet voisi
tavoittaa. Kaavio kysymykseen I6ytyy kaaviosta 5. Suurin osa vastaajista koki sosiaalisen
median parhaimmaksi kanavaksi heidan tavoittamiseensa, 79% (48 henkildd). Kuten ky-
symyksessa nelja, vastaajan taytyi vield selventaa tarkemmin miké sosiaalisen median
kanava. 22 henkilda 48:sta vastasi Instagram, 19 henkiloa 48:sta vastasi Facebook seka
6 henkilod 48:sta vastasi molemmat, Instagram ja Facebook. Yksi henkilo 48:sta vastasi
sahkopostin. Myos yksi 61:sta (1%) kysymykseen vastaajista koki blogit parhaimmaksi

vaylaksi hanen tavoittamiseensa.

20% (12 henkil6ad) valitsi vastaukseksi jonkin muun kanavan. Vastauksissa nousi esille
esimerkiksi ulkomainonta seké internet, sahkdposti ja kotisivut. Osa vastaajista nosti esille
henkilokunnan seka hyvan asiakaspalvelun merkityksen myymalassa paikan paalla. Myos
naapurustossa kiertdva sana tavoittaa monen vastaajan paremmin kuin mikaan muu

markkinointiviestinndn kanava.

Asiakaskyselyn viimeiseksi kysymykseksi jatettiin vastaajalle mahdollisuus ilmaista omaa
mielipidetta koskien Vallilan Panimon markkinointia ja myymalan yleista ilmettd. Tama ky-
symys lisattiin kyselyyn toimeksiantajan toiveesta. Vastauskentta oli avoin, ja kysymyk-
seen sai vastata vain halutessaan. Vapaita ideoita esitti yhteensa 33 vastaajaa. Tahan
opinnaytetython on nostettu esille sellaiset kommentit, jotka ovat varteenotettavia ehdo-
tuksia seka toteuttamiskelpoisia Vallilan Panimon markkinointiviestintaa ajatellen. Alle on

liitetty suorat lainaukset valituista kommenteista.
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"Kaljafillari puistoon.”
"Oluttapahtumat/-festivaalit”
"Vérikkéista ja mageista [olut] logoista saisi hienoja t-paitoja - - tuotteita jalleenmyyvét
baarit olisi siisti n&hdé jossain listattuina niin osaa etsié oikeat kesaterassit lampaiden jou-
kosta.”
"Pre-order for pickup.”
"Markkinointi:
- Postausten ja tarinoiden maaraa hyva kasvattaa IG/FB
- Viela rohkeammin ja selvasti enemman yhteistydpostauksia raflojen/baarien/kaup-
pojen kanssa
- Makelan- & Sturenkadulle ndkyvyytta, joka tavoittaa likennevirran

- Panimon tarina/historia esille ansaitussa mediassa: HS kaupunginosa ja/tai Glo-
rian ruoka&viini yms.”

"Ajantasainen hinnasto ja myymélén valikoima olisi kiva I6ytaéa netista.”
"Possibility to taste the beer before purchase. A tiny bar!”

- - kassi tuo myds paljon ilmaista nakyvyytta, jos se olisi nimenomaan panimon logolla ja
nimella varustettu - - pahvinen taitettava six-pack, joka on helppo ja tukeva kantaa.”

"Suoramarkkinointia (netti,sp) - - uutuuksista.”

- - mainostaa sisaltda after work-pussikaljoitteluun kesaaikaan? - -”
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8 Tutkimuksen johtopaatdkset

Kappaleessa esitellaan johtopaatoksia opinnaytetyssa toteutetun tutkimuksen pohjalta.
Kappaleessa annetaan vastauksia tyon varsinaiseen tutkimusongelmaan, seké esitellaan
toimeksiantajayritykselle erilaisia ohjeita ja ehdotuksia tehtaanmyymalan markkinointivies-
tinnan kehittamiseksi. Johtopaatoksien muodostuksessa on kaytetty apuna tydssa aiem-
min laadittua teoriaa, seka asiakaskyselyn tuloksia.

Opinnaytetyon tutkimusongelma keskittyi markkinointiviestinnan kanaviin, ja varsinkin sii-
hen, mihin kanaviin ja millaiselle kohderyhmalle, Vallilan Panimon kannattaisi markkinoin-
tiviestintansa resurssit keskittaa lisdtédkseen tehtaanmyymalan tunnettavuutta ja siten
myo6s myyntia. Teorian seka asiakaskyselyn vastausten perusteella, Vallilan Panimolle
suotuisimmiksi markkinointiviestinnan kanaviksi nousevat sosiaalinen media, henkilokoh-
tainen myyntity® seké suoramainonta. Kaikki naméa kanavat, ovat pienyrityksen toimintaa
ajatellen halvimpia vaihtoehtoja, mutta samalla kohderyhmaa ajatellen vahvimpia. Asia-
kaskyselyn perusteella Vallilan Panimon suurin asiakasryhma on nuoret 26—35-vuotiaat
aikuiset, jotka viettavat suuren osan ajastaan eri sosiaalisen median kanavilla tai muuten
internetissd. Taman kohderyhman tavoittamiseen juuri sosiaalinen media on parhain ka-

nava.

Kuten aiemmin teoriassa tuotiin esiin, sosiaalinen media on markkinointiviestinnan kan-
nalta usein taysin ilmainen, sekd antaa pienemmille yrityksille samat l&ahtokohdat kohde-
ryhmien tavoittamiseen ja tunnettuuden kasvattamiseen kuin isommille yrityksille. Sosiaa-
linen media pitaa kasitteena sisalladn monenlaisia eri alustoja, joista yritysten pitaa loytaa
itselleen ne parhaimmat markkinointiviestinnan toteuttamiseen. (Juslén 2009, luku 2.2.)
Asiakaskyselyn tulosten pohjalta Vallilan Panimolle suotuisimmat sosiaalisen median
alustat ovat Facebook ja Instagram. Facebook ja Instagram ovat sosiaalisen median alus-
toina hyvia tunnettuuden lisddmiseen, esimerkiksi kuvien ja jakamismahdollisuuksien ta-
kia. Niiden kautta myds kohderyhmien ja yrityksen valinen kommunikaatio on helppoa. Fa-
cebook ja Instagram tilien kautta yrityksen brandin luominen ja vahvistaminen on mahdol-

lista, silla niilla alustoilla yritys saa itse taysin paattaa millaista sisaltta sinne tuottaa.

Henkilokohtaisen myyntitytn ja asiakaspalvelun merkitys markkinointiviestinnan keinona
korostuu pienten yritysten kohdalla. Pienissa tehtaanmyymaldissa, jollainen Vallilan Pani-
mon myymala juuri on, henkilokohtaisella myyntitydlla ja asiakaspalvelulla on paljon mer-
kitystd. Henkilokohtaisen myyntityon tavoitteena on asiakkaan ongelmien ja halujen tyy-
dyttaminen, seka tiedon valittdminen yrityksen tuotteista ja palveluista (Fill & Turnbull

2016, 467-469). Pienet myymalat saavat kilpailuedun suurempiin liikkeisiin verrattuna,

51



silla pienissd myymaloissa asiakaskohtaaminen on intiimimpi. Pienessa liikkeessa myy-
jalla on aikaa keskittya asiakkaan palvelemiseen ostoprosessin alusta loppuun, ja nain
asiakas todennakdisesti saa hanen tarpeisiinsa vastaavia tuotteita ja palveluita. Pienem-
missa myymaldissa tarjonta on rajallinen, joten myyntihenkilost6lla on paremmat resurssit
opetella jokainen tuote perinpohjaisesti. Asiakaskyselyssa usea vastaaja oli sita mielta,
ettd heidat tavoittaa parhaiten markkinointiviestinnan kanavista paikan paalla myymalassa
hyvalla asiakaspalvelulla. Vallilan Panimon on yrityksena tarkea panostaa myymalan hen-
kilokunnan osaamiseen seké jaksamiseen, jotta tehtaanmyymalan asiakaspalvelu on jat-
kuvasti silla tasolla, jolla asiakkaat saadaan viihtymaan ja palaamaan uudelleen ostoksille.
Myyntity6lla on myds vahva merkitys siina, kertooko asiakas omasta vierailustaan esimer-
kiksi ystavilleen ja perheelleen. Positiivinen kiertava sana on vahva markkinointiviestinnéan
apukeino, ja sen avulla uusia asiakkaita on mahdollista saada myymalaan. Taméan huo-
masimme myos asiakaskyselyn tuloksista, silla suurin osa vastaajista oli saanut tiedon

tehtaanmyymalasta juuri perheen tai tutun kautta.

Suoramainontaa voi toteuttaa joko osoitteettomana tai osoitteellisena (Isohookana 2007,
157-158). Vallilan Panimolle suotuisampi naista olisi osoitteellinen suoramainonta, silla
osoitteettomalla mainonnalla olisi lain vastaisesti mahdollisuus paéatya esimerkiksi ala-
ikaisten silmille. Osoitteellisen markkinointiviestinnan toteutuksella Vallilan Panimo voisi
ker&td myymaléassa vierailevista asiakkaista tietoja asiakasrekisteriin, seka kohdistaa
markkinointiviestintaansa paremmin oikeille inmisille. Sahkdinen suoramainonta tapahtuisi
sahkopostin tai tekstiviestien valityksell, joihin Vallilan Panimo voisi ilmoittaa asiakkaille
esimerkiksi erilaisista viikonloppukampanjoista tai tapahtumista. Sahkoisen suoramainon-
nan avulla asiakkaaseen on mahdollista luoda side ostotapahtuman jalkeen, jolloin asiak-

kuussuhteesta saadaan varmempi ja molempia osapuolia hyddyttava.

Asiakaskyselysta saatiin vastaajilta erittain hyvia vinkkeja Vallilan Panimon markkinointi-
viestinnan ja myymalan kehittdmiseen. Varteenotettavimpia ehdotuksia ovat esimerkiksi
ulkoisen nékyvyyden liséaminen ostoskasseilla, joissa nakyy Vallilan Panimon logo, tai
myymalan mainosstandin sijoittaminen suuremmille ympardiville kaduille. Liséksi yhteis-
tyokumppaneiden listan ja ajantasaisen hinnaston liséaminen yrityksen nettisivuille oli
useamman vastaajan toiveissa. Moni kyselyyn vastaajista toivoi myos Vallilan Panimolle
enemman nakyvyytta paakaupunkiseudun olutfestivaaleilla. Festivaaleille osallistuminen
on usein melko kallista ja ty6lasta, joten yrityksen on hyva pohtia, tuoko festivaaleille osal-
listuminen enemman kuin vie. Esimerkiksi Helsingissa jarjestettava "Suuret oluet — Pienet
panimot’- festivaali, voisi olla Vallilan Panimon kaltaiselle pienpanimolle erinomainen

paikka kasvattaa nakyvyytta ja herattaa kiinnostusta.
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Yhteenvetona, Vallilan Panimon kannattaa sijoittaa suurin osa markkinointiviestinnan toi-
mistaan sosiaaliseen mediaan. Yritykselle suotuisimmat sosiaalisen median alustat ovat
Facebook ja Instagram, joihin lisataan kuvia ja videoita, seké lyhyita esittelyita yrityksen
toiminnasta ja kampanjoista. Myds henkilokohtaiseen myyntityéhén yrityksen taytyy pa-
nostaa, silla sen kautta yrityksesta syntyy positiivisia kokemuksia asiakkaille. Samalla sa-
naa saadaan mahdollisesti leviamaan myymalasta ja siten houkuteltua taysin uusia asiak-
kaita seka vanhoja asiakkaita vierailemaan myymalassa. Asiakasrekisterin luominen sah-
koista suoramarkkinointia varten helpottaisi markkinointiviestinnan toteuttamista, ja loisi
asiakkuussiteita asiakkaiden ja yrityksen vélille. Erilaiset festivaalit ja tapahtumat lisaisivat
varmasti yrityksen tunnettuutta, mutta niissa on tarked muistaa suuret osallistumiskustan-
nukset. Koska Vallilan Panimo on pienyritys rajallisilla resursseilla, ilmaiset ja itse ohjailta-

vissa olevat markkinointiviestinnan kanavat ovat heidan tapauksessaan jarkevin valinta.
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9 Pohdinta

Kokonaisuutena olemme tyytyvaisia opinnaytetydhomme. Ensimmaéinen idea opinnayte-
tyolle oli toteuttaa markkinointiviestinnan suunnitelma toimeksiantajayrityksen tehtaan-
myymalalle, ja testata sen toimintaa kaytannossa. Koronaepidemian seka aikataulullisten
syiden takia, varsinaisen suunnitelman luomisesta ja toteutuksesta jouduttiin kuitenkin luo-
pumaan. Yhdessa toimeksiantajan kanssa sovimme tyon muuttamisesta enemmankin
teoreettiseksi tutkimukseksi seka asiakaskyselyksi. Kun tyon tavoitteet, seka tutkimuson-
gelma saivat lopullisen muotonsa, niista tuli mielestamme selkeét. Tydn tavoitteet saavu-
tettiin, ja tutkimusongelmaan saatiin haluttuja vastauksia. Asiakaskysely oli mielestamme,
seka toimeksiantajan mielesta onnistunut. Toimeksiantaja sai hyvaa tietoa siitd, millaisia
asiakkaita tehtaanmyymalassa kay, ja mihin markkinointiviestinnan kanaviin yrityksen
kannattaa keskittaa resurssinsa lisdtdkseen myymalan tunnettavuutta. Opinnaytetyon teo-

rian pohjalta toimeksiantaja sai hyvaa opastusta markkinointiviestinnan kehittamiseen.

Asiakaskyselyyn olisimme toivoneet enemman vastauksia, mutta uskomme koronaepide-
mian vaikuttaneen asiaan. Vastausten toivotulle lukumé&aralle ei kuitenkaan tutkimuksen
aikana maaritelty mitaan tiettya maaraa, vaan tarkoituksena oli keréata niin paljon vastauk-
sia kuin mahdollista. Jouduimme myds muuttamaan asiakaskyselyn keraystapaa kesken
prosessin, jonka takia menetimme arvokasta aikaa aineiston keruusta. Jos olisimme saa-
neet kerattyd enemman aineistoa, olisi se tarjonnut vielda syvempaa tietoa tyon tutkimus-

ongelmaan.

9.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Reliabiliteetin ja validiteetin avulla tutkimuksen tekijat voivat arvioida omaa tutkimustaan ja
sen onnistumista. Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksen luotettavuutta, ja validiteetti tutkimuk-
sen patevyytta. Tutkimuksen suuri reliabiliteetti tarkoittaa sita, ettéa mikali tutkimus suoritet-
taisiin uudelleen, olisivat siitd saadut tulokset samanlaisia. Tutkimuksen reliabiliteetti tar-
koittaa myds, etta tutkimukseen vastaajat ovat ymmartaneet kysymykset samanlailla, eiké
vastauksissa ole suurta eroavaisuutta. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sita, etta tutki-
muksessa on saatu vastauksia juuri siihen tutkimusongelmaan, joka tutkimukselle on
maaritetty. (Ketokivi, 2015, luku 2.5-2.6.)

Opinnaytetyon tutkimuksen, eli asiakaskyselyn reliabiliteetti on mielestamme suuri. Tutki-
mus olisi mahdollista toteuttaa uudelleen samanlaisena, ja tutkimuksen aineistolla saatai-
siin edelleen vastauksia tydn varsinaiseen tutkimusongelmaan. Myds tutkimuksen validi-

teetti on mielestimme kohdallaan, silla tutkimuksen aineiston pohjalta pystyttiin tekemaan
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johtopéatoksia, jotka vastasivat tutkimusongelmaan. Tutkimuksen validiteettia pyrittiin
my0s parantamaan esitestauksella, jossa ennen asiakaskyselyn julkaisemista, se annet-
tiin testattavaksi kolmelle Vallilan Panimon tydntekijalle. Esitestauksella selvitettiin, onko
asiakaskysely helposti ymmarrettavissa ja taytettavissa. Esitestauksella saatiin varmis-
tusta sille, ettéa asiakaskyselyn pohja on toimiva. Tassa tutkimuksessa tulosta kuitenkin
osittain vaaristaa se, etta kysymys sukupuolesta lisattiin kyselyyn vasta toisella kyselyker-
ralla. Vastaajan sukupuolta kysyvaan kysymykseen vastasi ainoastaan 48 vastaajaa,
vaikka tutkimuksen kokonaisvastaajien maara oli 61. Asia on probleema, mutta varsinai-
seen tyon tutkimusongelmaan, ja siihen saatuihin vastauksiin, nailla puuttuvilla vastauk-
silla ei ole vaikutusta. Sukupuoli-kysymyksella haettiin ainoastaan taustatietoa ja aineistoa

siitd, minkalaisia asiakkaita tehtaanmyymalassa asioi.

Tutkimus suoritettiin hyvaa tieteellista kaytantéa noudattaen. Hyva tieteellinen kaytanto
tarkoittaa, etta tutkijat ovat noudattaneet tutkimuksen aikana rehellisia toimia, kasitelleet
aineistoa huolellisesti sek& noudattaneet tarkkuutta tulosten analysoinnissa ja tallentami-
sessa (Sarajarvi & Tuomi 2018, luku 5.3). Asiakaskyselyn vastaukset tallennettiin anonyy-
misti, eik& annettuja vastauksia voida liittda yksittaisiin henkildihin. Aineiston analysoinnin

ja tulosten raportoinnin jalkeen kerétyt vastaukset havitettiin asianmukaisesti.

Tutkimus tuotti toimeksiantajayritykselle tietoa siitd mihin markkinointiviestinnan kanaviin
yrityksen kannattaa keskittdd omat resurssinsa. Tama oli tyon tutkimusongelma, ja siihen
saatiin vastaus. Tutkimuksessa tuotettiin toimeksiantajalle my6s primaarista tietoa sen
asiakkaista, eli tietoa, jota heilld ei viela ollut ennen opinnaytetyota. Asiakaskyselysta saa-
tiin myds suoraan vastaajilta monenlaisia vinkkeja ja kommentteja Vallilan Panimon teh-
taanmyymalan markkinointiviestinnan kehittamiseen, jotka toimeksiantajan mukaan tul-

laan suurelta osin ottamaan kayttéon niin pian kuin mahdollista.

9.2 Kehitysehdotukset ja jatkotoimenpiteet

Vallilan Panimon kannattaa keskittyd tehtaanmyymalan markkinointiviestinndssaan ilmai-
siin ja ohjailtavissa oleviin kanaviin. Sosiaalisen median kanaviin, Facebookiin ja Instagra-
miin, Vallilan Panimon kannattaa lisdtd enemmaén ja useammin siséltéa. Vallilan Panimon
ollessa perheomisteinen pienyritys, voisi naita asioita kaantaa eduksi kilpailijoista erottau-
tumiseen seka brandin luomiseen. Kuluttajat haluavat usein nahda ihmiset tuotteiden ja

palveluiden takana.

Jatkotoimenpiteena opinnaytetytstamme olisi varsinaisen markkinointiviestinta suunnitel-

man kokoaminen. Opinnaytetydn yhtena tavoitteena oli tarjota toimeksiantajalle sellaista
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tietoa, jonka pohjalta suunnitelman toteuttaminen onnistuisi helposti ja sen kautta yrityk-
sen tehtaanmyymalan markkinointiviestintaa pystyttaisiin kehittdmaéan. Tyossa tarjottua
teoriaa ja asiakaskyselysta esiin nousseita asioita, voisi kayttaa sellaisenaan suunnittelu-

prosessin eri vaiheissa.

9.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli kokonaisuutena erittdin opettavainen ja mielenkiintoinen. Onnis-
tuimme opinnaytetydssa kokonaisuutena mielestamme hyvin, ja sen tekeminen oli miele-
kasta koronaepidemian tuomasta huolesta ja stressista huolimatta. Vaikka olemme opin-
noissamme opiskelleet markkinointiviestintda ja myyntia, opimme silti opinnaytetydproses-
sin aikana paljon uutta tietoa, jota voimme jatkossa hyddyntaa. Varsinkin alkoholituottei-
den markkinointiviestintaan liittyvat asiat, seka markkinointiviestinnan suunnittelun yksi-

tyiskohtaiset vaiheet tuottivat meille uutta tietoa.

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli meille jatkuva oppimisprosessi. Ty opetti meille teorian
liséksi projektinhallintaa, suunnittelua ja aikatauluttamista, seka naiden noudattamista.
Koska opinnaytetyota oli toteuttamassa kaksi opiskelijaa, piti meidan sopia tapaamisajat
ja jakaa tehtavat. Teimme paljon opinnaytety6ta erillamme, mutta myo6s yhdessa, tois-
temme terveyden ja yleisen korona tilanteen huomioon ottaen. Ainoaksi ongelmaksi nousi
parityoskentelyssa se, ettd saatoimme erillamme tehdessa kirjoittaa eri kohtiin samoja asi-
oita. Jouduimme tavatessamme kdymaan lapi molempien tekstit sekd muokata niitd melko
paljon, jotta emme toistaisi samoja asioita. Muuten tydskentelymme onnistui melko mut-

kattomasti, ja olimme ty6n toteutuksesta ja sisdllostd samaa mielta.

Yhteistydbmme toimeksiantajan kanssa sujui hyvin. Saimme toimeksiantajalta kommentteja
ja toiveita opinnayteydn suhteen koko prosessin ajan. Olisimme toivoneet viela enemmaéan
yhteista aikaa toimeksiantajan kanssa kasvotusten, mutta koronaepidemian takia tama ei
aina ollut mahdollista. Meidan seka toimeksiantajan valinen kommunikaatio prosessin ai-

kana tapahtuikin p&&osin puhelimitse.

Jos nyt aloittaisimme opinndytetydmme uudestaan, laatisimme alusta alkaen viela tarkem-
man suunnitelman koko tydhon. Huomasimme opinndytetydprosessin aikana, etta suori-
timme asioita joskus vahan vaarassa jarjestyksessa ja tasta aiheutui lisda tyéta. Meidan
olisi my6s paremmin taytynyt selkeyttaa, mista asioista teoriaosioihin kirjoitetaan. Loppu-
tulosta ajatellen, teoriaamme olisi voinut rajata viela tarkemmin. Vaikka asiakaskysely

tuotti haluttua tulosta, olisi kyselyyn voinut lisatd myos joitain avoimia laadullista tutki-
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musta noudattavia kysymyksiad. Asiakaskysely saattoi jAdda joiltain osin vahan pintapuo-
liseksi, ja jonkinlainen syvempi ymmarras siitd miksi asiakkaat kayvat juuri Vallilan Pani-
mon lilkkeessa kilpailijoihin verrattuna, olisi tarjonnut toimeksiantajalle viela syvempaa tie-
toa myymalan asiakkaista seka heidén haluistaan ja odotuksistaan. Myds vaihtoehtoisia
aineistonkeruu menetelmia olisi voinut viela kokeilla, jotta vastauksia olisi saatu enem-

man.
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Liitteet

Liite 1. Vallilan Panimon asiakaskysely
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VALLILAN PANIMO

Vallilan Panimon myymala 2020

1. Ika? *

() 18-25
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2. Sukupuoli? *
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() Mies
? A .
() Nainen

a .
() Jokin muu

3. Kuinka monta kertaa olet vieraillut Vallilan Panimon myymalassa? *

O Kerran
) Useammin kuin kerran

() Enole viela vieraillut myymalassa

4. Mita kautta sait tiedon Vallilan Panimon myymalasta? *
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Sosiaalinen media
Perheen/ystavan/tutun kautta
Ravintolat/baarit

Tapahtumat

Alan julkaisut (esim. lehtiartikkelit)

ONONONORONO

Jokin muu, mika? |

5. Mika kanava? *

O Instagram
O Facebook

O Kotisivut

O Jokin muu, mika? I ]

6. Mika tapahtuma? *

7. Mika julkaisu? *

8. Minka kanavan kautta Vallilan Panimo tavoittaa sinut parhaiten? *
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Sosiaalinen media, mika? |

Radio/TV
Lehdet

Blogit

OOO0OO0O0

Jokin muu, mika? |

9. Vapaita ideoita myymalan tai markkinoinnin kohentamiseksi.

10. Jos haluat osallistua 25€ lahjakortin arvontaan Vallilan Panimon
myymaldan, jata sidhkopostisi alla olevaan laatikkoon. Voittajalle
ilmoitetaan henkilokohtaisesti 4.5.2020. Sihkopostia ei kayteta
suoramarkkinointiin eika sita liiteta vastauksiisi.
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