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1 VIINILLA MAUSTETTU JOHDANTO

Vuoden 2015 alku on ollut alkoholintédyteinen, ainakin keskusteluissa. Huhtikuussa
2015 jarjestetyt eduskuntavaalit nostivat jdlleen kerran esille alkoholiverotuksen,
vastuullisuuden ja alkoholista aiheutuvat haitat. Usein virallisista keskusteluista jaa
kuitenkin uupumaan se nakokanta, ettd moni tydskentelee alkoholin parissa ja osalle
se on paaelinkeino. Panimo- ja virvoitusjuomateollisuuden toimitusjohtaja Elina Ussa
on erittdin huolissaan tasta ilmiostd, jossa esille nostetaan vain alkoholin negatiivisia
puolia. Hinen mukaansa yksi teollisuuden ala ei voi jatkuvasti toimia lypsylehmana.
Verotuksen ja lakien jatkuva lisdytyminen on saanut jo suuren osan asiakaskunnasta
ostamaan juomansa Virosta, ulkomaisilta verkkosivuilta tai laivoilta. Useimmissa
tapauksissa alkoholin maahantuonnin ja tukkumyynnin parissa tyoskentelevat ovat
samalla asialla kuin eduskunta: kasvattamassa suomalaista juomakulttuuria
kohtuullisen alkoholinkayton suuntaan. Taman vuoksi tuntuu turhauttavalta, etta
tyoskentely alalla tehddan kohtuuttoman vaikeaksi. (Panimo- ja
virvoitusjuomateollisuus kantaa raskaimman taakan elintarvikealan

veronkorotuksista 2011).

Tassad opinndytetydssa kasitelldan yksittdisen viinitukun markkinointia.
Opinnadytetyon aihe valikoitui keskusteluissa ravintoloitsija Pirjo Oksanen-Priimin
kanssa, joka on myos tyonantajani. Aiheeksi valikoitui Vesilinnan viinitukun
markkinointi. Tyon tutkimusongelmaksi muodostui se, miten Vesilinnan viinitukun
markkinointia voitaisiin parantaa. Tutkimuskysymykset johdettiin suoraan
tutkimusongelmasta Kanasen (2010) ohjeistamalla tavalla, ja tdssa opinndytetydssa

oli tarkoitus selvittaa

- Mitéd vanhoista asiakassuhteista olisi hyva oppia tulevaisuutta ajatellen?
- Miten parantaa Vesilinnan viinitukun markkinointia?

- Mita Vesilinnan viinitukku voisi oppia muilta maahantuojilta ja tukuilta?



Tutkimusongelma > Tutkimuskysymykset:
Mita? Miten?
Paljonko? Miksi?

O

Tutkimusvastaukset

Kuvio 1. Tutkimuskysymykset (mukaillen Kananen 2010, 31.)

Tutkimuskysymysten avulla toteutettiin kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta
teemahaastattelujen kautta. Haastattelut toteutettiin sekd sahkopostin etta
puhelimen valitykselld. Sdhkdpostihaastatteluissa tulokset jaivat vahaisiksi jonka

vuoksi haastatteluja taydennettiin puhelinhaastattelujen avulla.

Laadullinen tutkimus

Suunnittelu

Fokusointi Tiedonkeruu

L Havainnointi
Kirjallisuuskatsaus )
(teoriaosuus) Analyysi )

Haastattelu Koodaus ja Tulkinta
y luokittelu Johtopdatokset

Etiikka Kirjalliset I3hteet
Validiteetti

Kuvio 2. laadullisen tutkimuksen prosessikaavio (mukaillen Kananen 2010, 36.)

2 VESILINNAN VIINITUKUN NYKYTILA

Vesilinna restaurant on ollut Pirjo Oksanen-Priimin luotsattavana jo vuodesta 2000.

Tana aikana han on kasvattanut vankan kanta-asiakaskunnan ravintolalle ja
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aloittanut oman maahantuonnin. Oman maahantuonnin ja viinitukun Oksanen-Priim
aloitti vuonna 2007, ja ne ovat olleet toiminnassa siita lahtien. Tuotteet ovat
pddosiltaan rajoittuneet Italian, Ranskan ja Saksan alueelle mika johtuu siita, etta
Oksanen-Priimin aviomies Raimund Priim omistaa viinitilan, S.A.Priimin, Saksan
Moselin laaksossa, ja Oksanen-Priimilla on tuttavien laatuviinitiloja Italiassa ja
Ranskassa. Maahantuonnin tuotevalikoimaan kuuluu talla hetkelld puna- ja
valkoviinien lisdksi jalkiruokaviinid, kuohuviinid, samppanjaa, brandia ja eri-ikaisia
konjakkeja. Maahantuonnin varastot ovat Jyvaskyldssa, ja talla hetkelld tukun ainut
tyontekija on Oksanen-Priim itse. Omien sanojensa mukaan Oksanen-Priim nakee
tukkutoiminnan talla hetkelld harrastuksena ravintolan ja viinitilan hoitamisen ohella.
Tukun asiakkaat ovat padosin laadukkaita ruokaravintoloita, lukuun ottamatta Alko
Oy:ta ja BB-Winesia, jotka tyoskentelevat alkoholin myynnin parissa. Alkon
tilausvalikoimassa on talla hetkelld yksi Oksanen-Priimin maahantuoma tuote: Solitar
riesling trocken, jota myydadn ainoastaan kuuden pullon laatikossa. Nykyisiin
asiakkaisiin kuuluvat Alko Oy, Wihuri Oy Aarnio Helsinki, BB-Wines (entinen
Payumar) Turku, Bistro Cantor Hotel Lovisa, Muang Thai Jyvaskyld, Kimp Helsinki,
Sundmans Helsinki, Fishmarket Helsinki, Ravintola C Tampere, Hiekkaharjun Kartano
Konnevesi, Meriniemi Kotka, Ravintola Skiffer Tahko, Jesses DIne Skanssi Turku ja

Vesilinna restaurant Oy Jyvaskyla.

Pienen alkoholimaahantuojan toiminta Suomessa on haastavaa, silla suurimmat
tukut ja maahantuojat, kuten Altia, Servaali, Beverage Partners Finland, PM-
juomatukku ja Suomen Alkoholitukku, vievat suurimman osuuden markkinoista,
vaikka niillakin on ollut ongelmia tassa taloustilanteessa. Muun muassa Altia on
joutunut kdymaan yt-neuvotteluita, joita perustellaan matkustajatuonnin
lisddntymiselld ja kuluttajakdyttaytymisen muutoksella (Turtola 2014). Naiden
tukkujen tuotteita kuitenkin kayttavat ravintolat ja yokerhot ympari maata, minka
lisaksi Alko on yksi tuotteiden suurimpia ostajia. Ndiden tukkujen valikoima ja vankka
asiakaskunta ovat niin kattavia, ettad pienemmalld maahantuojalla on vaikeuksia
pysya samassa hinta-laatu suhteessa. Lisaksi markkinointiin ei pystyta paneutumaan
laheskdan yhta paljon, jolloin ndkyvyys on huomattavasti pienempi. Oksanen-Priim ei
esimerkiksi pysty lahettdmaan edustajaa erilaisiin tilaisuuksiin kertomaan

tuotteistaan, silld han itse on yrityksensa ainut edustaja. Se, miten tieto taman



kaltaisesta yrityksesta saataisiin levidmaan, onkin yksi taman opinndytetyon
keskeisimpia kysymyksida. Markkinoinnin asiantuntijat tuntuvat olevan yhta mielta
siitd, ettd ensin on sijoitettava rahaa ennen kuin kyseinen sijoitus alkaa maksaa
itseddn takaisin. Ilman mainontaa ei ole levidvaa tietoa, joka voisi kasvattaa kysyntaa
ja luoda uusia asiakassuhteita. "Mitd helpommaksi ostamien tehdaan, sita
helpommin myynti sujuu. Hyva myyja siis kohdistaa kaiken huomionsa pikemminkin

ostamisen mahdollistamiseen kuin “myymiseen”.” (Kokko 2015).

Kaiken lisaksi se ettd kyseessa on yritys joka markkinoi tuotteitaan ainoastaan toisille
yrityksille rajaa mahdollisuuksia markkinoinnin osalta. Toki on sanomattakin selvaa,
ettd mikali ihmiset ostavat suurenevissa madrin Oksanen-Priimin tuotteita
ravintoloissa joihin Oksanen-Priim niita toimittaa, on naiden yritysten jarkevaa pitaa
kyseiset tuotteet listoillaan ja kasvattaa tilausmaariaan. Kuluttajiin kohdistunut
alkoholijuomien markkinointi on kuitenkin enenevissa maarin kiellettya, eika se
palvele tdman opinndytetyn edistymista yhta hyvin kuin b-to-b markkinointiin

perehtyminen.

3 MARKKINOINTI OSANA LIIKETOIMINTAA

Markkinointiin on sijoitettava tydtunteja ja padomaa, jotta sijoitettu padoma
saataisiin tuoton kautta moninkertaisen takaisin. Yksinkertaisuudessaan jos ei ole
markkinointia, ei myoskaan ole siitd johtuvaa tuottoa. Tuotto puolestaan antaa
valmiuksia uusien asiakassuhteiden sopimiseen ja laajenemiseen. Anttilan ja lltasen
(2001, 13) mukaan American Marketing Association AMA 1985 (ks. Ferrel ja Lucas
1987) maarittelee markkinoinnin seuraavasti:

...suunnittelu- ja toimeenpanoprosessi, jossa ideoita, tuotteita ja

palveluja kehitetddn, hinnoitellaan, tiedotetaan ja toimitetaan

asiakkaille niin, ettd siten tdytetddn yksittdisten asiakkaiden tai
yritysten/laitosten kyseiselle vaihdannalle asettamat tavoitteet.

Kaytannodssa markkinointi on toimintaa joka tutkii asiakkaita ja kuluttajia, seka yrittaa
edistad markkinoitavan palvelun tai tuotteen myyntia. Tarkoitus on rakentaa
yritykselle erinomainen imago ja brandi, seka saada selville mahdollisten asiakkaiden
tarpeet jo ennen kuin he itse tietdvat tarvitsevansa kyseista tuotetta. Jollain tasolla

voitaisiin puhua jopa manipulaatiosta tai psykologisesta johdattelusta. Imago on se



julkinen kuva, joka luo ensimmaisen kaupan. Imago ei kuitenkaan ole jo valmiiksi
olemassa oleva asia, jota voi heti alkaa hyddyntda, vaan sen eteen on tehtava tyota.
Jos ei ole valmis tekemdan toita yrityksen imagon eteen, on hyédytonta ihnmetelld
miksi yritykselld ei ole vetovoimaista imagoa, jota voisi hyddyntaa markkinoinnissa
(Rope 2000). Markkinointiin kuuluu paljon muutakin kuin mainonta, joka on
markkinoinnin yksi osa-alue. Anttilan ja lltasen teoksessa markkinoinnin sisdisiin
toimintoihin sisallytetdan mm. asiakkaat, tuote, hinta, jakelu, kilpailu, kysynta,
viestinta seka yrityksen voimavarat ja tavoitteet. Markkinoinnilla on siis tarkoitus
saada aikaan kilpailuetua.
Kilpailuedulla tarkoitetaan tuotteita ja palveluita asiakkaille myytdessd
sitd asiakkaan arvostamaa ylivoimaisuutta kilpaileviin tuotteisiin ja
palveluihin verrattuna, joka on perustana hénen valinnalleen.
Kilpailuetu voi perustua taloudelliseen edullisuuteen. Se voi toisaalta
perustua parempiin tuotteen ja palvelun ominaisuuksiin (parempi laatu,
toimintavarmuus, muunneltavuus). Kilpailuetu voi myés perustua
pelkkddn tuotteen tai palvelun mielikuvan eli imagon parempaan

erottumiseen esimerkiksi kansainvdilisyydeltddn, urheilullisuudeltaan tai
statusarvoltaan. (Anttila & lltanen 2001, 15)

Vesilinnan viinitukun tapauksessa kilpailueduksi mainitaan laatu, jonka avulla voi
kasvattaa mielikuvaa kansainvalisyydesta. Lisaksi talla hetkelld kuluttajien arvostus
pienia yrityksia, kuten panimoita kohtaa on nousussa, joka nidkyy jo jonkin verran
ravintoloiden ja Alkon tuotteissa. Viinilehden paatoimittaja Mikko Nummisen (2015)
mukaan pienpanimoiden ja tislaamojen maaran kasvu kertoo juomakulttuurin
noususta. Taman hetkinen talous tilanne on koetellut monia, mutta varsinkin
nuoremmat ihmiset ja alan harrastajat ovat jopa entistd valmiimpia maksamaan
hyvaksi toteamistaan tuotteista, vaikka hinta olisikin vertailussa kovempi. Ndin ollen
hyvaksi todettujen tuotteiden sana lahtee kiertamaan niin asiakkaiden ja kuluttajien
keskuudessa. Kimberly A. Whitler (2014) kertoo Forbes-lehden verkkosivuilla etta
kyseinen ilmio, WOM (Word Of Mouth), on kaikista tarkein sosiaalinen media. Han
kertoo ettd Nielsenin mukaan 92 % ihmisista uskoo ystdvansa tai perheenjasenen
antamia kehuja tuotteista ja palveluista. Hinta-laatu suhteessa laatu kasvattaa
asemaansa koko ajan ja se nakyy myos ihmisten antamien arvostelujen ja suositusten
madrassa. Mielestani tata kannattaa kayttaa hyvakseen Vesilinnan viinitukun

markkinoinnissa.



3.1 Business-to-business
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Kuluttajamarkkinat B-to-b-markkinat
Tavaroiden Kulutus- Investointihyddykkeet,
markkinat markkinat tuotantolaitokset,

tuotantojarjestelmat,
tuotantoinfrastruktuuri,

puolivalmisteet, raaka-aineet

\

e

alvelujen Kuluttaja- B-to-b-palvelut

markkinat palvelut
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Kuvio 3: B-to-b-palvelujen markkinoinnin yleiskuva (mukaillen Ojasalo & Ojasalo

2010, 22)

Tama opinnaytetyd keskittyy yleisemman B-to-c (business to consumer)
markkinoinnin sijaan enemman B-to-b (business to business) markkinointiin, koska
kyseessa oleva tukkuyritys ei myy tuotteitaan kuluttajille, vaan muille yrityksille.
Lipposen (2012) mukaan Kruskopf (2011) maarittelee B-to-b markkinointia

seuraavasti:

Kahden tai useamman yrityksen vdlilld kéytévéd markkinointi on b-to-b-
markkinointia. B-to-b markkinoinnissa on paljon samaa
kuluttajamarkkinoinnin kanssa. Molempien on mm. tehtdvd
ostopddtoksid, jotka perustuvat ostajien arvomaailmaan ja néihin
pddtoksiin useimmiten liittyy erilaisia riskejé. Tdmd ostopdditdksen
vaikutus ulottuu usein myds ostajan ulkopuolisiin tahoihin, kuten
kuluttajapuolella perheeseen ja ystdviin, tai b-to-b-puolella koko

henkilést66n ja organisaation sisélld eri osastoihin. Markkinoinnin



tehtdvdnd on muun muassa saada ostaja huomaamaan, ettd myyjdn

ratkaisu on vastaus juuri hdnen tarpeisiinsa.

Yritysmarkkinointi (business to business marketing) eroaa mielestani kuitenkin monin
tavoin tavallisesta kuluttajamarkkinoinnista (business to consumer). B-to-b
markkinoinnin molempina osapuolina on yritys tai organisaatio, ja yritysten
ostopaatoksistd vastaa usein sisdanostaja, jonka paatosten takana saattaa olla
useammasta henkildsta koostuva tydoryhma. Vesilinnan viinitukun tapauksessa sisadan
ostoista vastaa useimmiten vain yksi ihminen. Joka tapauksessa pienien hankintojen
ostoprosessi on yrityksille paljon monimutkaisempi kuin kuluttajille. Tassa
tapauksessa ostavien yritysten on saatava myytya ostamansa tuote edelleen
kuluttajille, mika tarkoittaa sita ettd heidan on osattava ennustaa kuluttajien
ostokayttaytymista. Lisaksi kun kuluttaja vaihtaa tuotetottumuksiaan uusien
tarjouksien ja trendien perdssa, on yritysten yritettava solmia pidempi aikaisia
sopimuksia asiakkaina olevien yritysten kanssa. Toisin kuin kuluttajamarkkinoinnissa,
yritysmarkkinoinnissa vaikuttavat myyjan ja ostajan valiset suhteet. B-to-b
markkinoinnissa tekninen asiantuntemus, vakaat-, pitkdaikaiset-, ja henkilokohtaiset
suhteet luovat usein pidempia ja ns. hyodyllisempia asiakassuhteita
(Yritysmarkkinointi 2015). Business to business markkinoinnissa henkilokohtainen
myyntityo ja ihmissuhteet nousevat siis huomattavasti suurempaan arvoon kuin

business to consumer markkinoilla.

B-to-b-markkinointi Kuluttajamarkkinointi
Markkinoiden rakenne e Maantieteellisesti e Maantieteellisesti
keskittynyt hajautunut
e Suhteellisen harvoja e  Massamarkkinat,
ostajia paljon ostajia
e Harvoja keskenaan e Paljon keskenaan
kilpailevia myyjia kilpailevia myyjia,
jotka pyrkivat
erilaistamaan
tuotteitaan




Tuotteet ja palvelut

Mahdollisesti
teknisesti
monimutkaisia
Raataloidaan
asiakkaan tarpeita
vastaaviksi
Palvelu, toimitus ja
saatavuus erittdin
tarkeita

Ostetaan muuhun kuin
henkilokohtaiseen
kayttoon

Standardoituja
Palvelu, toimitus ja
saatavuus jossain
madrin tarkeaa
Ostetaan
henkilokohtaiseen
kayttoon

Ostokayttdaytyminen

Ostajina usein
koulutettuja
ammattiostajia

Useat eri
organisaation tasot ja
osastot vaikuttavat

Ostajina yksiloita
Perheenjasenet,
ystavat yms.
vaikuttavat
ostamiseen
Sosiaaliset ja

ostajan ja myyjan
valilla

Merkittava
tiedonvaihto
osapuolten valilla on
henkilokohtaista
Vakaat ja pitkdaikaiset
suhteet rohkaisevat
uskollisuuteen

ostamiseen psykologiset osto-
e Tehtaviin ja motiivit dominoivat
toimintaan liittyvat
ostomotiivit
korostuvat
Myyjan ja ostajan valiset e Tekninen Védhemman teknista
asiantuntemus asiantuntemusta
suhteet
arvokasta Persoonattomat
e Henkilésuhteet suhteet

Osapuolten vilinen
henkilokohtainen
tiedonvaihto on
vahaista

Muuttuvat ja
lyhytaikaiset suhteet
Lyhytaikaiset suhteet
rohkaisevat
vaihtamiseen

Jakelukanavat

Lyhyitd, suoria

Epdsuoria, monia
suhteita

Markkinointiviestinta

Painopiste
henkilokohtaisessa
myyntitydssa

Painopiste
mainonnassa

vaihtelevaa
Epdjatkuvaa

Hinta e Joko tarjouskilpailun Yleensa listahinta
tai monimutkaisen
ostoprosessin
tuloksena syntyva
Kysynta e Johdettua Suoraa
e Joustamatonta Joustavaa
(lyhyella tahtaimelld) Viahemman
e Voimakkaasti vaihtelevaa

Taulukko 1. B-to-b-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin yleisia eroja (mukaillen

Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)
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B-to-b markkinoilla on luonnollista ettd tuote jota myyt, on kaytettavissa vain
maadratylle ryhmalle, joka tarvitsee kyseisia tuotteita ja jolla on valmiuksia kayttaa
niita. Taman ryhman jasenista yrityksen on vield |6ydettdva potentiaaliset ostajat,
joiden tarpeisiin yrityksen tuotteet ja palvelut vastaavat ja joilla on varaa laittaa
pddomaa kiinni tuotteisiin joita myyt (Silverstein 2001). Robert Lamons &
Associatesin (brandeihin ja b-to-b markkinointiin keskittyvan yrityksen) johtajan Bob
Lamonsin (2005) mukaan brandays nousee B-to-b markkinoinnissa erittain tarkeaksi
tekijaksi. Mediaopas maarittelee brandin tavaramerkin, nimen tai logon ymparille
muodostuvaksi positiiviseksi maineeksi. Lamons kertoo ettd bréandin luominen ei tule
tapahtumaan yhdessa yOssa, vaan se saattaa olla jopa vuosien projekti, koska osa
luomistydsta tapahtuu asiakkaiden ja kuluttajien paan sisalla. Aloittelevalle
yritykselle, tai ensikertaa brandien kanssa tekemisisaa olevalle, voi olla vaikeaa
kasittaa, ettd omaa brandia ei voi omistaa kokonaan. Tama johtuu siita etta
asiakkaita ei voi pakottaa uskomaan niita asioita mitd itse haluaa heiddn nakevan. Jos

brandi on hyva, asiakkaat tajuavat sen kylld, ennemmin tai myohemmin.

SWOT-analyysiin kuuluu nelja osa-aluetta; vahvuudet (strenghts), heikkoudet
(weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Westwoodin (1996)
mukaan vahvuudet ja heikkoudet koskettavat yritysta ja sen tuotteita, kun taas
mahdollisuudet ja uhat koskevat ulkoisia tekijoita, joihin yritys ei itse voi vaikuttaa.
SWOT-analyysin tekemisen jalkeen tarkoituksena on hy6dyntaa vahvuuksiaan,
voittaa heikkoudet, tarttua mahdollisuuksiin ja puolustautua uhilta. Vahvuuksina
Vesilinnan viinitukulla Oksanen-Priim nakee jouston tilausten suhteen, laatuviinit,
hintatason seka erilaiset tuotteet kuin mita kilpailijoilla on. Heikkouksiksi han kokee
suppean asiakaskunnan, kovan kilpailun alalla, ajankdyton jakamisen viinitukun,
ravintolan ja viinitilan valilla, seka varaston sijainnin. Oksanen-Priim matkustaa
viinitilan markkinoinnin puitteissa ympari maailmaa monta kuukautta vuodesta.
Oksanen-Priim sanoo, ettd mahdollisuuksia olisi suurempaan myyntiin, mutta useat
yrityksen keskittavat ostojaan maarattyihin tukkuihin vuosihyvitysten toivossa. Uhkia
Oksanen-Prim ei haastattelussa kertonut, mutta omalta kohdaltani nden uhaksi sen
ettd Oksanen-Priimin aika ei yksinkertaisesti riitd Vesilinnan viinitukulle. Jos néin kay
Vesilinnan viinitukun asiakkaat saattavat vaihtaa tukkuria, jonka seurauksena

Vesilinna Restaurant jaa viinitukun ainoaksi asiakkaaksi.
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3.2 Asiaa alkoholista

Alkoholin mainostaminen ja markkinointi on yksi taman hetken puhuttavimpia
asioita, ja se nakyi myos 19.4.2015 jarjestettavissa eduskuntavaaleissa. Alkoholin
markkinointiin kun liittyy viela enemman rajoittavia tekijoita kuin minkdan muun
laillisen tuotteen markkinointiin. Alkoholilainsdadanto on Suomessa yksi Euroopan
tiukimpia. Alkon verkkosivuilla kerrotaan, etta alkoholijarjestelma ja Alkon toiminta
perustuu vastuullisuusajatteluun, jonka avulla yritetdan minimoida alkoholin haittoja.
Viinilehden paatoimittaja Numminen pohtii huhtikuussa 2015 julkaistun lehden
padkirjotuksessa, ettd on paatonta etta elinkeinona toimivaa alkoholinmyyntia
rankaistaan kokoajan tiukentuvilla sdadoksilla, vaikka Matkailu- ja ravintolapalvelut
ry:n mukaan anniskelu tyollistaa yli 30 kertaisesti enemman kuin matkustajatuonti.
Nummisen mukaan tallaisten sdadosten jalki on karua luettavaa, kun pelkastdan
laivoilta tuodaan alkoholia noin kaksi kertaa ravintolamyynnin verran.
Suomalainen alkoholipolitiikka on jo pitemmdn aikaa ollut tempoilevaa
ja vaikeasti ennustettavaa, mutta erityisesti se on korostunut
pddttyviilld vaalikaudella. Juomien osto-oppaan ilmestyessé
eduskuntavaalit ovat juuri ovella, ja mikdli gallupeihin on yhtédn
uskominen on Keskustapuolue vahva vaalivoittaja. Anniskelualalle se ei
lupaa hyvadd, silla kun kyselimme Avecissa kansanedustajaehdokkaiden
kantoja alkoholipolitiikkaan, véhemmdn sddtelyn kannattajia l6ytyi
keskustapuolueesta vain yksi. Yhtd vdhdistd oli kannatus myés

demareiden, Vasemmistoliiton ja Rkp:n riveissd. Heitd ei ollut lainkaan
kristillisdemokraateissa, mikd sindllddn ei ole yllétys. (Lampén 2015)

Mainonta alkoholi-alalla toimiville ammattilaisille on yksi ainoita alkoholimainontaan
sisaltyvia poikkeuksia. Alkoholijuomien myynnissa tyoskenteleville on sallittua antaa
heidan tarvitsemaansa tuotetietoa kuten hinta tai pakkausmerkinnat (Valvira 2014).
Aromi lehden juomien osto-opas 2015 kasittelee alkoholimainontaa osiossa

” Alkoholimainonnan ABC — mita saat ja et saa tehda”. Osiota varten oli haastateltu
Valviran lakimies Kristiina Merildista. Juttu kasittelee enimmakseen ravintoloita
ennemmin kuin tukkuja ja maahantuojia, mutta koska Pirjo Oksanen-Primilla on
myo0s ravintola, koen ettd tasta artikkelista on jonkin verran hyotya. Saahan Oksanen-
Prim mainostaa omia tuotteitaan ravintolan sisalla. Laki kieltaa alkoholimainonnan
yleisilla paikoilla, mutta ravintoloiden valittomassa laheisyydessa saa kertoa
esimerkiksi mietojen juomien, enintdaan 22 tilavuusprosenttia alkoholia sisaltavien

juomien saatavuudesta ja hinnoista. Samat hinta ja saatavuus tiedot saa myds listata



12

yrityksen verkkosivuille. Myoskin mediaa saa kdyttaa jossain maarin hyvakseen:
”Mainoksissa saa edelleenkin kehua mietoa alkoholijuomaa ja kayttaa
mielikuvamainontaa.”( Alkoholimainonnan ABC — mité saat ja et saa tehda 2015).
Laissa mainitaan Juomien osto-oppaan mukaan myos muutama poikkeus vakeville
alkoholijuomille. “Poikkeustapauksiksi lasketaan mainonta vakevien alkoholijuomien
valmistus-, vahittdaismyynti- ja anniskelupaikoissa seka Alkon ja laiva- ja
lentoyhtididen vahittaismyyntihinnastot, joissa kaikki saatavilla olevat juomat
esitetaan yhdenmukaisella tavalla.”(L 8.12.1994/1143). Tukuista ja maahantuojista

artikkeli sanoo ettd mainonta on sallittua, kunhan se ei ole kuluttajien saatavilla.

Hietalan (2014) mukaan STTK on ohjeistanut mainontaa ammattijulkaisussa niin etta
sen on oltava asiallista ja hillittya. Kukaan ei kuitenkaan ole maaritellyt mika on
asiallista ja hillittyd vaan mainostajan on ymmarrettava se itse. Pointtina on
ymmartadkseni se ettd mainoksen synnyttamat mielikuvat eivat saa olla niin
sanotusti hyvien tapojen vastaisia. ”Esimerkiksi pikkujoulusesongin sangen kosteisiin
juhlatunnelmiin viittaaminen ei ehka ole tyylikasta. Etu- ja takakannessa mainontaa
ei saa olla ollenkaan.” (Hietala 2014). Rope (2000) painottaa etta yrityksen
mainonnassa olisi hyva jo alusta alkaen valita tietty linja, ja noudattaa sitd, jotta
asiakkaan ei aina yrityksen logon tai viestinnallisen tyylin vaihtuessa tarvitsisi pohtia

onko kyseessa edelleenkin sama yritys.

Alkoholilainsdadanto kasittelee alkoholin maahantuontia ja kaupallista myyntia

seuraavasti:”

Alkoholijuomia saa tuoda maahan ilman erillisté maahantuontilupaa
omaa kdyttdd varten sekd kaupalliseen tai muuhun
elinkeinotarkoitukseen. Omaa kulutuskdyttod varten tapahtuvasta
maahantuonnista mddrdtdédn tarkemmin 10 §:n nojalla. Kaupallisessa
tai muussa elinkeinotarkoituksessa alkoholijuomia kéyttévd tarvitsee
maahan tuotavan alkoholijuoman osalta toimintaansa tdmdn lain
mukaisen erillisen luvan. (8.1.1999/1)

Vidkiviinaa saa tuoda maahan:

1) elinkeinonharjoittaja, jolle tuotevalvontakeskus on myédntdnyt
maahantuontiluvan; sekd

2) omaa kdyttdd varten se, jolle tuotevalvontakeskus on myéntdnyt 17
§:ssd tarkoitetun kdyttéluvan, tehtydédn tuotevalvontakeskukselle
ilmoituksen toimimisestaan maahantuojana.


http://finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143?search%5btype%5d=pika&search%5bpika%5d=alkoholilaki%23a8.1.1999-1
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Tuotevalvontakeskus voi mydntdd 2 momentin 1 kohdassa
tarkoitetun maahantuontiluvan sille, jolla harkitaan olevan téhén
toimintaan tarvittavat edellytykset ja vaadittava luotettavuus.
Tuotevalvontakeskus voi asettaa maahantuonnille valvonnan kannalta
tarpeellisia ehtoja.

Mitd 2 momentissa sdddetddn, ei sovelleta, jos tullille on
vdkiviinaa Suomen tullialueelle tuotaessa ilmoitettu sen kuljettamisesta
Suomen tullialueen kautta toiseen maahan. (4.1.2001/1) (L
8.12.1994/1143)

Alkoholilain mukaan tukkumyyntia saa harjoittaa sellainen henkil6 jolle
tuotevalvontakeskus on mydntanyt luvan alkoholijuominen valmistukseen tai
tukkumyyntiin. Tuotevalvontakeskuksella on oikeus myontaa alkoholijuomien
tukkumyyntilupa sellaiselle henkil6lle, jolla on tdhan toimintaan vaadittava
luotettavuus ja edellytykset. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita etta luvan hakijalla ei
saa olla paihteiden ongelmakayttdad, ja hanelld on oltava kaytéssadan myyntiin sopivat
tilat. Lisaksi tuotevalvonta keskuksella on lupa antaa valvonnan kannalta tarpeellisia

ehtoja, jos se koetaan tarpeelliseksi. (L 8.12.1994/1143)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimus tehtiin hyodyntden kvalitatiivista markkinointitutkimusta, jolla selvitettiin
teemahaastattelujen kautta tuntemuksia, tunteita, asenteita ja motiiveja.
Tutkimuksessa sivuttiin myds maailmalta tulevia uusimpia viinitrendeja ja markkina-
arvoltaan suuremman yrityksen mainontaa, ja sitd, mitd Oksanen-Priim voisi naista
ammentaa omaan kayttoonsa. Tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville, miten
markkinointia voisi edistaa niin, etta yritykset, jotka eivat viela kdyta Vesilinnan
viinitukun palveluita tarttuisivat niihin. Tutkimuksen ja sitd syntyvien ratkaisujen
kautta luotaisiin siis pohjaa lyhytaikaiselle markkinointisuunnitelmalle. Samalla
haluttiin saada selville, mista Vesilinnan viinitukun nykyiset asiakkaat ovat saaneet
tiedon kyseisesta maahantuojasta ja miksi he alkoivat kdyttaa heidan palvelujaan.

(Heinonen, Mantyneva, Wrange 2003).

Tutkimuksen tekeminen alkoi asiakas sidosryhman, eli nykyisen asiakaskunnan
kartoituksesta Pirjo Oksanen-Priimin haastattelun kautta. Yrityksen sidosryhmiksi
katsotaan asiakkaiden ohella esimerkiksi rahoittajat, yhteiskunta, partnerit seka

omistajat/sijoittajat. Sidostyhma tarkoittaa ryhmaa tai henkil6a johon yritys voi


http://finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143?search%5btype%5d=pika&search%5bpika%5d=alkoholilaki%23a4.1.2001-1
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toiminnallaan vaikuttaa ja jotka voivat toiminnallaan vaikuttaa yritykseen (Harkki,
Harmaala, Jallinoja & Jokinen 2015). Haastattelussa selvisi ettd Oksanen-Priim
toivoisi uuden asiakaskunnan olevan laadukkaita ja tasokkaita ruokaravintoloita koko
Suomen alueelta. Samalla selvisi etta resurssit viinitukulla ovat viela suhteellisen
pienet, koska Oksanen-Priimin aika kuluu suurimmilta osin ravintola Vesilinnan ja
Saksan Moselissa sijaitsevan viinitilan S.A.Priimin kanssa. Lisdaksi Oksanen-Priim on
tukun ainut tyontekija ja vastaa nain joka ainoista osa-alueesta maahantuonnista
markkinointiin. Myynnin kasvaessa, ja tarpeen niin vaatiessa Oksanen-Priim olisi
valmis rekrytoimaan yritykselle lisda tyontekijoita. Kukaan muu kuin Vesilinnan

viinitukku ei maahantuo Oksanen-Priimin listoilla olevia tuotteita.

Tein kyselyn Vesilinnan viinitukun nykyisille asiakkaille, jotka sain selville Oksanen-
Priimin haastattelun kautta, saadakseni paremmin selville mita kautta he olivat
padtyneet kdyttamaan kyseessa olevan yrityksen palveluita. Valitettavasti kyselyyni
vastasi vain yksi ravintola, Ravintola C. Ravintola C:n edustaja Christina Suominen
Tampereelta kertoi, ettd he paatyivat kdayttamaan Vesilinnan viinitukun palveluita,
koska kokivat etta kyseiset tuotteet olivat heille silla hetkelld sopivat. Suominen
kertoi yrityksen kdyttaneen Vesilinnan viinitukun tuotteita satunnaisesti vuosina
2008 ja 2009. Edustaja ei ollut varma siita oliko Oksanen-Prim itse kdynyt
ravintolassa kertomassa tuotteistaan ennen ostopaatoksen tekemista. Oksanen-
Prim ei edustajan mukaan ole ollut yhteydessa ravintolaan juuri ollenkaan, eika
Ravintola C ndin ollen ole saanut tietoa Oksanen-Priimin taman hetkisista tuotteista

ja valikoimasta.

Kun tiedot oli kayty lapi, lahdettiin selvittdmaan mahdollisia potentiaalisia asiakkaita.
Paadyin tutkimaan listauksia Suomen ravintoloista ja katsoin lapi useamman top-
ravintola listan, joita kuluttajat olivat tehneet vuosien varrella. My6s Tripadvisor oli
kovassa kdytdssa kun etsittiin ravintoloita. Top-listoilta kaytiin 1api melkein kaikkien
niissa esiintyvien ravintoloiden omat verkkosivut ja karsittiin pois ravintoloita joilla oli
jo omaa maahantuontia, jos se vaan selvisi heidan verkkosivuiltaan. Ainut oman
maahantuonnin omaava ravintola johon perehdyin tarkemmin, oli Carelia
Helsingissa. Kasitykseni mukaan Carelia on yksi ensimmaisia ravintoloita Suomessa,
jotka ovat aloittaneet oman maahantuonnin vastaamaan ravintolan omia tarpeita.

”Ravintola on kuuluisa viinivalikoimastaan, joka on yksi kaupungin laajimpia. Oman
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maahantuonnin lisdksi Carelia tarjoaa maailman parhaimpien pientuottajien helmia
seka erilaisia viiniteeman ymparille rakennettuja teemaviikkoja ympari vuoden.”
Carelia: tarina 2015). Lahetin sahkdpostissa kyselyn Carelia Wines Oy:n Tuomo
Laitiselle, jossa kysyin mika oli heidan alkuperdinen syy aloittaa oma maahantuonti,
ja miten sitd on sittemmin markkinoitu. Valitettavasti en saanut Laitiselta vastausta

ndihin kysymyksiin.

Halusin saada lisda tietoa nykyisten asiakkaiden ostokayttaytymisesta. Niin sanotut
kanta-asiakkaat ovat yritykselle suuri voimavara, ja heihin pitaisi panostaa vahintaan
yhta suurella sydamella kuin uusiinkin asiakkaisiin. Lisdksi kun saataisiin selville se
mika aikaisempien asiakkaiden kanssa toimi, ja mitd he olisivat toivoneet lisds, olisi
helpompi [ahted Iahestymadan uusia asiakkaita. Vanhoista virheista olisi jo opittu ja ne
sudenkuopat osattaisiin valttaa, jos ei kokonaan, niin ainakin entistd paremmin.
Samoilla linjoilla kanta-asiakkaiden/uusintaostajien tarkeydesta on myos
kauppatieteiden tohtori Teemu Kokko (2015). Hanen mielestadan markkinoiden
perisynti on jo kauan ollut se, ettd ensiostajille annetaan kaikki mahdollinen huomio,
joka sy0 aikaa ja resursseja uskollisilta kanta-asiakkailta ja heidan tarpeiltaan. Kokon
(2015) mukaan Kanta-asiakkaita pidetaan valitettavan usein itsestdan selvyytend talla

alalla.

Lahdin hakemaan lisatietoa puhelinhaastattelujen kautta, silla koin tarkedksi
taydentdd maaraltaan pieneksi jaaneteita aikaisempia haastattelutuloksia. Otin
puhelimitse yhteytta Viinitukun asiakkaisiin ja osa asiakkaista vetosi heti kiireeseen,
eikd kokenut vastaamista muutamaan kysymykseen kovin tarkeéksi. lImaisin jokaisen
puhelun alussa milla asialla olen ja ettd vastaamiseen ei menisi kuin muutama
minuutti. Haastattelin BB-Winesin Paivi Eklundia, ja hdnen kanssaan asiointi sujui
erittdin hyvin. Han kertoi etta alun perin he olivat paatyneet tekemaan Oksanen-
Primin kanssa yhteisty6td, koska he olivat itse tarjonneet tuotteitaan Vesilinna
Restaurantin kayttoon. BB-wines paatyi kuitenkin kayttamaan Oksanen-Priimin
tuotteita, koska se ei ollut vield itse saanut valikoimaansa vastaavia tuotteita. Eklund
arvioi, ettd vuosina 2010 - 2013 liikenne Vesilinnan viinitukun ja BB-Winesin valilld on
ollut suurimmillaan. Tana aikana BB-Wines tilasi Oksanen-Primilta Priimin viineja
sekd muutamaa viinia Italiasta. Eklund kertoi etta toisinaan he vield kayttavat

valikoimassaan Vesilinnan viinitukun konjakkeja, mutta tama on hyvin satunnaista.
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Eklund koki yhteistyon toimineen hyvin; han koki saaneensa tarvittava tietoa
tuotteista ja kuljetukset tulivat ajallaan. Lain mukaan ”Alkoholijuoman valmistaja ja
maahantuoja vastaavat kulutukseen luovuttamansa alkoholijuoman laadusta ja
koostumuksesta seka siitd, etta tuote ja sen paallysmerkinnat ja muu esittely ovat
siitd annettujen sdannodsten ja maardysten mukaisia.” (L 8.12.1994/1143).
Ongelmaksi han sanoi kuitenkin sen, etta tilaukset tulivat matkahuollon kautta.
Toisinaan pienemmissa kuljetuserissa pulloja oli hajonnut matkan varrella, joka
tietysti nostaa heidan omia tuotekustannuksiaan. Han mainitsi myds etta yleisesti
ottaen pienet kuljetuserat ovat haastavampia kuin suuremmat. Eklund kertoi, etta
nykyaan he ovat yhteydessa Oksanen-Priimin kanssa noin kerran vuodessa, mutta
yhteistyd linkkina toimii nykydadan enemmankin Priimin viinitila kuin Vesilinnan
viinitukku. Oman maahantuonnin myynnin ja tuotevalikoiman kasvaessa BB-Wines ei
ole Eklundin mukaan joutunut kdyttamaan niin paljon muiden tuotteita kuin ennen.
Eklund oli kanssani samaa mielta siita ettd Vesilinnan viinitukun kannattaisi panostaa
sahkoiseen mainontaan, ja mainitsi myods ettd Oksanen-Priim ldhettada jo nyt
tiedotteita Vesilinna Restaurantista. Han ehdotti ettd samaa kanavaa hyvaksi

kdyttden Oksanen-Priim voisi markkinoida viinitukkuaan.

Bistro Cantor Lovisan edusaja saatiin kiinni puhelimitse. Han kertoi paatyneensa
asiakkaaksi sattumalta kun han oli ystavansa kanssa matkalla Saksassa. Han mainitsi,
ettd jo pelkdstaan se tunne ja kokemus minka han sai Saksan matkallaan, ajoi hanta
asiakassuhteessa eteenpain. Han koki matkan erittdin positiivisen vaikuttajana hanen
ja Oksanen-Priimin yhteistydssa. Bistro Cantorin edustaja kertoi ettd han on
kayttanyt Vesilinnan viinitukun tuotteita noin vuodesta 2012 ja aikoo tilata kesaksi
lisda viineja valikoimaansa. Oksanen-Priim on kdynyt Bistro Cantor Lovisassa
pitdmassa viini illan ravintolan tyontekijoille. Edustaja kertoi olevansa hyvin
tyytyvdinen yhteistydhon ja koki saaneensa kaiken tarvittavan tiedon.
Kauppatieteiden tohtori Teemu Kokon mukaan myynti tulee nahda
palvelutoimintana, jossa ldhtokohtana on molemminpuolinen tyytyvaisyys.
Molemminpuolinen tyytyvaisyys ja ongelmien ratkominen yhdessa luo vahvan
pohjan pidempi aikaiselle kumppanuudelle, jossa hinta ei endé ole se suurin
keskustelun aihe. Oksanen-Priim kertoo etta toisinaan neuvottelut ovat kaatuneet

hintoihin, koska ”potentiaaliset” asiakkaat ovat etsineet edullisempia tuotteita.
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Uuden myyntisuhteen alussa asiakas saattaa usein ratkoa ostonsa hintojen
perusteella, mutta vanhemmalle asiakkaalle ratkaisevia asioita voi olla mm.
helppous, lisdarvo, luottamus ja ainutlaatuisuus. Mielestani naita asioita pitaisi
painottaa myds uusien asiakkaiden kanssa. Kokko (2015) paattda argumenttinsa
artikkelissaan siihen, etta kokonaisuuden tulisi aina olla suurin ratkaiseva tekija, ja
ettd hinta ei aina ole helposti maariteltava asia, koska esimerkiksi luottamusta tai

ainutlaatuisuutta ei ole helppo muuttaa rahaksi.

Jo ennen puheluani BB-Winesin edustajan Paivi Eklundin kanssa, olin miettinyt
sahkoisen mainonnan sopivan Vesilinnan viinitukun tyyliin ja budjettiin. Beverage
Partners Finlandin vahittaismyyntihinnasto (Liite1) saapui Vesilinna Restaurantiin
14.4.2015. Herasi ajatus etta Oksanen-Priim voisi hyddyntdaa samanlaista mainontaa
omien tuotteidensa kohdalla, vaikka Timo Ropen kirjassa: “100 keinoa tehostaa
liiketoimintaa” sanotaankin, ettd muilta matkiminen ei johda kuin hintakilpailuun.
Koen taman tapauksen enemman benchmarkingina, eli esikuva-oppimisena, kuin
matkimisena. Ottaen huomioon Vesilinnan viinitukun resurssit ymmarran etta
painettu mainos on kallis, mutta vastaavan mainoksen tekeminen sahkoisessa
muodossa on huomattavasti halvempaa. Tamanlaisen mainoksen saa lain mukaan
|lahettaa muille maahantuojille, tukuille ja ravintoloille. Vahittdaismyyntihinnastossa
kerrotaan selkedsti ja ytimekk&asti jokaisen tuotteen alkupera, alkoholipitoisuus,
suositushinta ja pullokoko. Lisaksi mainoksessa on nahtavilla pullojen ulkonaké.
Oksanen-Prim voisi halutessaan lisatda omaan mainoksensa tuotekuvauksen ainakin
viinien osalta. Itse kokisin sen auttavan asiaa, silld jos laitan itseni tilaajan asemaan,

haluaisin saada kaiken mahdollisen tiedon tuotteista joita voisin tilata.

Katsastin uusimpia viinitrendeja maailmalta, jotta selvidisi voisiko Oksanen-Priim
hyodyntaa niitd markkinoinnissaan. Minulle selvisi ettd ruuasta tutut trendit tulevat
nyt vaikuttamaan myds viineihin. Nomacorcin Katie Mayersin mukaan nousevia
trendeja on mm. fuusio, terveellisyys ja hyvinvointi. Terveellisyys ja hyvinvointi

ndkyvat mm. luomuviinien myynnin kasvuna.

"Yhé useampi viininystdvd valitsee lasiinsa luomurypdleistd valmistetun
vaihtoehdon: luomuviinien osuus Suomen viinimarkkinoista on jo noin
seitsemdn prosenttia. Luomuviinien myynti on kasvanut voimakkaasti

viime vuosina. Alkon valikoimasta I6ytyy yhteensd n. 200 luomuviinid;
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viime vuonna luomuviinien valikoima kasvoi n. 20 %. Luomuviinejé on
kuitenkin mahdollista ostaa myds esim. maahantuojien etémyynnin

kautta, jolloi valikoima on Iédhes rajaton.” (Saari 2014)

Vesilinnan viinitukun valikoimasta 16ytyy luomuviini; Priimin Pinot Blanc. S.A.Priimin
verkkosivuilla mainitaan myos ettd he toimivat vastuullisesti ottaen huomioon
ymparoivan lounnon ja VDP (Verband Deutscher Pradikats) direktiivit. Mielestani
tama tieto olisi nykytrendien valossa hyva tuoda esille asiakastapaamisissa ja
esitteissa. Fuusiota Mayers selittda esimerkiksi Downton Abbey-viinilla, joka yhdistaa
viinin ja brittildisen tv-sarjan. Onhan naita fuusio viineja nahty jo Suomessakin Alkon
valikoimassa eri yhtyeiden nimilla. En usko ettd Oksanen-Prim pystyy kayttamaan
fuusiota hyvdkseen, ellei joku hdanen kanssaan yhteistyotatekeva viinitila kayta tata
taktiikkaa. Omalta kohdaltani voin sanoa vain sen verran, etté jos viinin nimi on
Downton Abbey, se ei luo kovin vahvaa kuvaa laadusta, ja kuten jo aikaisemmin

sanottu, Oksanen-Priim haluaa tulla ndhdyksi laatuviinen mahantuojana.

Yksi viinitrendi osuu loistavasti Vesilinnan viinitukun tarjontaan. Riesling-rypaleestd
valmistettujen viinien epailldan jatkavan nousuaan. Muutamaa poikkeusta lukuun

ottamatta Priimin tilalta tulevat viinit ovat Riesling-viineja.

" Alkon viime vuoden tilastoissa suurimpia hévidjid olivat Australia, Argentiina ja
Eteld-Afrikka, kun taas isointa plussaa néyttéd Saksa. Teutoniviinien voittokulkua
voidaan varmasti selittdd Rieslingin kasvaneella suosiolla, ilmiélld, jota Savoyn

sommelier Antti Uusitalo kutsuu nimellé Riesling-renessanssi.” (Karkkdinen 2014)

5 TULOKSET

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta Vesilinnan viinitukun markkinointi on lapsen kengissa.
Vaikka Vesilinna Restaurantilla on oma markkinointisuunnitelma, ei sellaista
kuitenkaan koskaan tehty Vesilinnan viinitukulle, joka aloitti toimintansa seitseman
vuotta ravintolan perustamisen jalkeen. Ndin ollen viinitukun markkinoinnissa ei ole
ollut selvaa punaista lankaa, vaan omistaja Oksanen-Priim on hoitanut markkinointia
kulloinkin parhaaksi nakemalldaan tavalla. Tama tarkoittaa sitd, etta markkinoinnin
parantamiseen ei ole kaytetty vuosien saatossa juuri ollenkaan resursseja, lukuun

ottamatta muutamaa messukadyntia Helsingin ViiniExpossa ja Suomen Alkoholitukun
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jarjestamilld messuilla Peurungassa. Tama selittyy tietysti osaltaan silld, ettd
Oksanen-Priim nakee tukkutoiminnan niin sanotusti sivubisneksena ja harrastuksena.
Toiminnan edistamiseksi tahan olisi saatava aikaan muutos. Téman alan yritys ei ole
koskaan valmis, koska ala itsessaan kehittyy koko ajan, jolloin yrityksen on
kehityttdva sen mukana. Projektien kanssa on kuitenkin suositeltavaa edeta yksi
kerrallaan, ettei heti kattelyssa hukkuisi tydhon. Talla hetkelld potentiaaliset
asiakkaat voivat saada tiedon Oksanen-Priimin maahantuomista viineista pyytamalla
hinnaston sahkdpostitse. Muuttaisin tata kdaytantda pdinvastaiseksi. Mielestani olisi
kannattavampaa olla itse aktiivisesti ottamassa yhteytta potentiaalisiin asiakkaisiin,
kun odotella ettd he 16ytdvat sinut ensin. Jo pelkastadan suurimmista kaupungeista
|6ytyy todella paljon laadukkaita ravintoloita (liite 5) joille voi lahettaa
vahittaismyyntihinnaston. Ennen yhteydenottoa muotoilisin jo saatavilla olevan
hinnaston enemman mainoksen muotoon, jonka voi [ahettda sahkdpostin
vélitykselld. Kuten aikaisemmin jo mainitsin, haastatellessani BB-Winesin Paivi
Eklundia kavi ilmi, etta Vesilinna Restaurant ldhettda maaratyin valiajoin postia
kuluttajille ja viinitukun asiakkaille. Eklund n&ki asian niin, etta jos on jo olemassa
postituslista jolle on koottu viinitukun asiakkaat, voisi sita kayttaa hyvaksi ravintolan
sijaan viinitukun mainonnassa. Lisayksena Oksanen-Priimin olisi hyva kasvattaa

postituslistaa potentiaalisilla asiakkailla.

Ottaisin kayttéon myos jarjestelman, jossa kanta-asiakasta palkittaisiin
uskollisuudesta. En tieda voiko tdssa tilanteessa puhua hyvityksestd, vaan kayttaisin
mieluummin sanaa porkkana. Maarattyjen ostomaarien tayttyessa Oksanen-Prim
voisi kdyda esimerkiksi pitdmassa kyseisen asiakkaan tyontekijoille viini- tai
konjakkimaistajaisia, jolloin asiakkaan tyontekijat saisivat ensikaden tietoa tuotteista
joita myyvat, ja voisivat valittaa taman tiedon omille asiakkailleen. Vaihtoehtoisesti
voisi palkita uusintaostajia illallisella Vesilinna Restaurantissa. Tassakin tapauksessa
asiakkaat paasisivat maistamaan myds sellaisia tuotteita joita heidan valikoimassaan
ei vield ole. Naissa ”palkitsemistilanteissa” on myos loistava tilaisuus syventaa
henkildsuhteita asiakkaan kanssa. Markkinoinnissa on hyva yrittaa asettaa itsensa
vélilla asiakkaan paikalle. Katsoa omaa toimintaansa niin sanotusti muiden silmillg, ja
miettia miten haluaisi itsedan kohdeltavan tdssa tilanteessa. Oksanen-Primilla on

entuudestaan kokemusta tukkumyyjien asiakkaana olemisesta, joten hanelld on
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varmasti myos oma nakemys siita mika toimii ja mika ei. Naitd nakemyksia ei kannata
jattaa menneisyyteen, vaikka oma maahantuonti onkin korvannut muilta tukuilta ja

maahantuojilta ostamisen.

Pohtiessani sita miksi nykyaan asiakkaina olevat yritykset eivat vastanneet
sahkopostikyselyyni, tulin siihen tulokseen, ettd he eivat kokeneet vastaamista
omalta osaltaan tarpeeksi tarkeaksi. Séhkopostissani painotin ettd vastaamalla on
mahdollista parantaa viinitukun markkinointia niin, ettd se hyodyttaa myos jo
asiakkaina olevia yrityksia. Ymmarran etta suurin osa nykyaan asiakkaina olevista
yrityksista on yksityisomistuksessa olevia yrityksia, jolloin he varmasti kokevat oman
ravintolansa tai tukkunsa asioiden eteenpédinviemisen huomattavasti tarkeammaksi,
kuin yksittdisen opinndytetyon edistamisen. Varsinkin jos kyseessa on tilanne, etta
kyseiset yritykset eivat juuri talla hetkelld kdytd Oksanen-Priimin tuotteita. Lisdksi
koen sdahkdpostin olevan hyvin persoonaton tapa lahestya ihmisid. Koin saavani
puhelinhaastatteluista huomattavasti enemman irti, silla niissé sanamuoto ja itsensa
ilmaisu on huomattavasti vapaampaa. Tama kavi ilmi esimerkiksi Bistro Cantor
Lovisan haastattelussa, jossa eniten aikaa kaytettiin siihen, etta minulle kuvailtiin
Saksan matkan tarkeyttd ostoprosessissa, koska se oli luonut niin vahvan positiivisen

mielikuvan Vesilinnan viinitukusta, ja Oksanen-Priimista.

Vaikka taloustilanne onkin Suomessa talla hetkella huono, ja se koettelee monia
pienia yrityksia, olisi markkinointiin nyt syytd varata budjetti, jonka avulla olisi
tarkoitus saada sana Vesilinnan viinitukusta laatuviinien maahantuojana leviamaan.
En voi tarpeeksi painottaa sita faktaa, etta ilman panostusta on turha odottaa
huipputuloksia. Rope (2000) kertoo yrittamisen ja yrityksen olevan aina riskipelia,
jonka voi ndhda vaakana. Toisessa kupissa on businessmahdollisuus, ja toisessa riski.
Hanen mukaansa vaaka pysyy tasapainossa, koska mita suurempi mahdollisuus, sita
suurempi riski. Han painottaa kuitenkin vahvasti sita ettda epaonnistumista ei saa
pelata, ja sitd, ettd vaikka riskien tiedostaminen on viisautta, ei riskien toteutumista

pelkdamalld padse menestymaan.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyossa selvisi Vesilinnan viinitukun markkinoinnin tdmanhetkinen tila, josta
ei aikaisemmin ole ollut kirjallista nayttoa. Yritys ei esimerkiksi ole koskaan kerannyt
asiakaspalautetta. Tutkimuksen tulosten perusteella toimeksiantaja ndkee
yrityksensa nykyisen tilanteen markkinoinnin osalta, ja taman avulla voi pyrkia
kehittamaan markkinointia ja halutessaan tehda laajemman
markkinointisuunnitelman. Tyon tavoitteena oli siis luoda katsaus Vesilinnan
viinitukun markkinoinnin nykytilaan, ja mahdollisuuksiin sen parantamiseksi, ja tassa
onnistuttiin suunnitelmien mukaisesti. Tyon tarkoituksena oli saada selville miten
nykyiset asiakkaina toimivat yritykset ovat paatyneet kdayttamaan Oksanen-Primin
palveluja, ja miten onnistunutta palvelu on heiddan mielestaan ollut. Opinndytetydssa
kaytiin lapi myos tulevia viinitrendeja, jotka voivat vaikuttaa Vesilinnan viinitukun
markkinointiin ja markkinoinnin suunnitteluun. Suurimmaksi tavoitteeksi tyon aikana
muodostui yritysta hyddyttavien ajatusten kerdaminen markkinointisuunnitelman
tekoa varten. Sahkdpostin ja puhelinhaastatteluiden avulla saatu tieto asiakkaista
pohjautui heidan omiin kokemuksiinsa ja tuntemuksiinsa, mutta koin sen silti
luotettavaksi ldhteeksi. Tietoperustassa kaytettiin vanhempaa, seka juuri julkaistua
aineistoa. Vanhempi aineisto oli yleista tietoa markkinoinnista, jonka perusteet ovat
pysyneet samankaltaisena vuosien varrella. Uudempi aineisto saatiin muun muassa

alkoholialalla tyéskenteleville tarkoitetuista julkaisuista, kuten Shaker-lehdesta.

Tuloksissa paadyttiin siihen johtopaatokseen, ettad Vesilinnan viinitukun markkinointi
on ollut alusta lahtien ollut hyvin vaihtelevaa, johtuen markkinointisuunnitelman
puutteesta ja asian tunnepohjaisesta lahestymisestd. Nykyiset asiakkaat kertoivat
ettd yhteydenpito Vesilinnan viinitukun ja sen asiakkaina olevien yritysten valilla on
ollut toisinaan olematonta. Asiakkaat olivat kuitenkin tyytyvaisia palvelun laatuun ja
tuotteisiin joita he olivat yrityksilleen tilanneet. Tuloksissa huomattiin myds miten
asiakkaat olivat paatyneet kayttamaan Vesilinnan viinitukkua. Vaikka vastauksia oli
hyvin vahan, oli niistd huomattavissa yksi suuri tekija: sattuma. Asiakkaat olivat
Ioytaneet maahantuonti yrityksen, vaikka eivat tuntuneet edes olevan etsimassa
sellaista. On tietysti hyvin mahdollista, ettd sain haastattelut tehtya juuri sellaisten

yritysten kanssa, joiden asiakkaaksi ryhtyminen oli tapahtunut niin sanotusti
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kiertotien kautta. Oksanen-Priim itse kertoi ettd asiakassuhteet ovat alkaneet seka
hadnen, etta asiakkaiden aloitteesta. Kuten jo aiemmin mainittiin, olisi erittdin tarkeaa
ettd Oksanen-Prim olisi itse suuremmalla volyymilla yhteydessa potentiaalisiin

asiakkaisiin. Sattumaan luottaminen on tassa tapauksessa uhkapelia.

Tulokset viinitrendien tutkimisesta olivat positiivinen yllatys. Vesilinnan viinitukun
valikoimasta 16ytyy Riesling- ja luomuviineja, joiden povataan olevan nousevina
trendeind vuonna 2015. ainut I6ydetyista viinitrendeista mika ei sopinut viinitukun
tarjontaan oli fuusio. Tama ei mielestani ollut lainkaan huono asia, silld yhtyeiden ja
tv-sarjojen nimilla ratsastavat viinit eivat mielestani kieli laadusta. Kaikki eivat
tietenkaan ajattele samalla tavalla, ja tyoskennellessani Alkossa vuonna 2013
huomasin, etta kuluttajat ostavat mielelldan tunnistettavilla brandeilla koristeltuja
tuotteita. Juuri tasta syysta esimerkiksi Marilyn Monroen fanit ostavat mielelldan
Piper-Heidsieck samppanjaa. Mielleyhtymat ovat vahva myyjd, ainakin kuluttajien

keskuudessa.

5.1 Jatkotoimenpiteet

Tuloksia voidaan hyddyntaa jo sellaisenaan antamaan lisatietoa yrityksen nykytilasta,
mutta viisaampaa olisi kayttad opinnaytetydssa esille nousseita asioita edes
lyhytaikaisen markkinointisuunnitelman tekemiseen. Markkinointi suunnitelman
tekeminen on ty0lasta, ja vaatii kykya pystya tekemaan pidempi aikaisia projekteja.
Opinnaytetyostd suoraan markkinointisuunnitelmaan voi nostaa tiedot kilpailusta,
kysynnastd, toimintaymparistostd, toiminnan analysoinnista, organisaatio- ja
henkilostotiedoista, jakelutiedoista, mainontaehdotuksista seka riskien arvioinnit
SWOT-analyysista. Opinndytetyon tiedoissa markkinointisuunnitelmasta puuttuvat
tiedot ovat: budjetti, hinta, tuotepolitiikka ja -suunnittelu, myyntitavoitteet
segmenteittdin, virallinen liikeidea seka liikevaihto, tulos ja markkina-asema.
Seuraavana kehittamiskohteena nakisin virallisen markkinointi suunnitelman
tekemisen lisdksi mainonnan suunnittelun, ja niiden levittamisen. Mainonnan olisi
hyva olla yhdenmukaista, mielenkiintoa herattavaa ja ajan hermoilla olevaa. Yritys
voisi kehittda tata muun muassa viestinnan tai tiimiakatemian opiskelijoiden kanssa.
Yleisempi merkitys opinndytetydssani tulee esille kun ajatellaan juuri naita

jatkotoimenpiteitd, joille on nyt tehty alustava pohjatyd. Lisdaksi muut pk-yritykset
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jotka toimivat alkoholin myynnin tai maahantuonnin parissa voivat kayttaa

opinnaytetydssa esitettyja ajatuksia omissa suunnitelmissaan.

5.2 Oma oppiminen

Pitdvan aikataulun tekeminen on aina ollut minulle haastavaa, eikd tama kerta ollut
poikkeus. Onneksi tyoskentelen kohtalaisen hyvin paineen alla, mikd on varmasti
vaikuttanut omaan ala valintaan. Vaikka opinndytetydn tekeminen aloitettiin hyvissa
ajoin, jai suurin osa tyosta viimeisille viikoille. Koin kuitenkin kirjoittamistyon todella
tekijaansa opettavaksi, ja olen varma etta tdsta prosessista on minulle huomattavaa
hyotya tulevaa urasuuntautumista ajatellen. Olisin halunnut kayttaa teoreettisessa
viitekehyksessd enemman tasmallista tietoa kyseisesta alasta. Tyon etenemista
vaikeutti huomattavasti se, etta alkoholin maahantuonnista ja siihen liittyvasta
markkinoinnista on saatavilla vdhan tietoa. B-to-b markkinoinnista ja
alkoholilainsdaadannosta I6ytyy kylla tietoa, mutta esimerkiksi b-to-b markkinoinnin
kirjat keskittyvat surullisen usein tietotekniikka yrityksiin. Suurin osa tiedoista oli siis
sellaista jota joutui soveltamaan omaan tarkoitukseen sopivaksi. Vaikeuksia tuotti
myos yksin tyoskentely. Jalkiviisaana voin sanoa ettd olisi ollut parempi, jos olisin
saanut tehda tyotd jonkun toisen kanssa joka olisi toiminut niin sanotusti
sparrauskaverina. Nyt olin yksin ajatusteni kanssa, ja kun oma paa meni lukkoon, ei
ollut sitd tukea johon naina hetkina olisi tahtonut nojata. Yleensa kaksi paata on

yhdessa viisaampia kuin yksi paa.

Haastattelujen osalta sanottakoon, ettd Oksanen-Priim oli todella yhteistyéhaluinen,
ja vastasikin todella nopealla aikataululla kysymyksiin. Muulta osin koen
sahkopostihaastattelujen epaonnistuneen vahaisten vastausmaarien vuoksi.
Jalkikateen katsottuna olisin myos lisénnyt haastatteluihin muutaman kysymyksen
siitd kuinka tarkeaksi yritykset kokevat tuotetietouden kulun maahantuojan ja oman
yrityksensa valilla. Olisin halunnut kysya yrityksilta myos parannusehdotuksia
Vesilinnan viinitukun markkinointiin. Sdhkoéposti on hyvin persoonaton tapa lahestya
haastateltavia, mutta se tuntui aluksi kaikkein turvallisimmalta vaihtoehdolta, jonka

takia se olikin ensimmainen vaihtoehto. Sdhkdpostihaastattelujen rajoituksena on
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volyymi. Sahkopostihaastatteluissa kysymykset olivat yksinkertaisia, eikd sen
tuloksista saatu niin paljon informaatiota kuin puhelinhaastatteluista, joiden valja
rakenne mahdollisti laajemman tiedon kerddamisen. Liian pitkat haastattelut, tai
monien lisdkysymysten esittaminen erillisilla sahkdpostiviesteilld voi tuntua
haastateltavasta turhauttavalta. Sahkopostien hyodyksi on kuitenkin todettava se,
ettd kaikki saatava tieto on jo valmiiksi kirjatussa muodossa ja niihin voi aina palata.
Olen kuitenkin sitd mieltd, etta jos aloittaisin opinndytetyon tekemisen nyt alusta,
jattaisin sahkopostihaastattelut kokonaan tekematts, ja olisin yrityksiin yhteydessa
puhelimitse tai menisin tekemaan haastattelun paikanpaalle. Tyon alussa luotin ehka
hieman naiivisti siihen, ettd sahkoposteihini vastattaisiin; olihan tyon aihe
haastateltavien yrityksiin liittyva. Puhelinhaastattelut onnistuivat mielestani
sahkopostia paremmin. Heinosen, Mantynevan ja Wrangen mukaan véljempi
rakenteisia puhelinhaastatteluja tehdessa on oltava kokeneempi haastattelija, jotta
haastattelusta saataisiin toivottuja tuloksia. Olen aina ndhnyt omana vahvuutenani
hyvat puhetaidot ja haastatteluissa koin etta tasta taidosta oli suuri hyoty, kunhan
paasin yli alkujannityksesta. Haastattelujen aikana annoin haastateltaville aikaa
kertoa rauhassa omia kokemuksia, ja esitin valikysymyksia vain kun koin ne

tarpeellisiksi. Aineistoa tarkasteltiin hyddyllisyyden nakékulmasta.

Tulosten luotettavuuteen vaikuttaa haastattelujen pieni maara. Mitd suurempi

maara haastatteluja, sen yleistettavampaa tietoa niistd saadaan.
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Liitteet

Liite 1. BPF viskit

WE SERVE THE BEST

BPF

BEVERAGE PARTNERS FINLanD
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Liite 2. Haastattelu: Pirjo Oksanen-Prim

Lihetetty 22.9.2014
Kyselylomake 1

Haastateltavana: Pirjo Oksanen-Priim

1. Yrityksen virallinen nimi:

2. Perustamisvuosi:

3. Millaiseksi haluat yrityksen imagon kehittyvan?

4. Onko yrityksella aikaisempaa markkinointisuunnitelmaa?

5. Jos on, niin mitka olivat sen padkohdat ja miksi se ei ole enaa validi?

6. Mitka/ketka ovat yrityksen suurimmat kilpailijat?

7. Mita kyseinen maahantuontiyritys pystyy tarjoamaan kilpailijoihin verrattuna?

8. Nykyiset asiakkaat ja heidan yhteystiedot:

9. Ketka ovat yrityksen tarkeimmat asiakkaat (ne joista yrityksen olemassa olo riippuu)?
10. Miten yrittaja itse kokee Priimin viinitilan vaikutuksen maahantuonnin kannalta?
11. Keraako yritys asiakaspalautetta?

12. Millaisia asiakkaita yritys haluaa tavoitella/houkutella?

13. Kuinka paljon yritys maahantuo alkoholituotteita? (esim. __litraa/kk)

14. Kuinka suuri osa ndista tuotteista menee ulkopuolisille ostajille (omistaja omistaa myos
ravintolan, joka kdyttad oman maahantuonnin tuotteita)?

15. Onko jotkut tuotteet ns. myyvampia kuin toiset? Jos nain on, niin mitka ovat kyseiset
tuotteet?

16. Mitka ovat oman ndakemyksenne mukaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat?

17. Missa toivoisit yrityksen olevan viiden vuoden p&aasta?

18. Kuinka suuri halu/mahdollisuus omistajalla on kasvattaa yritysta?
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19. Jos yritys kasvaa, niin joutuuko yrittdja samalla kasvattamaan henkiléston maaraa?
LISAKYSYMYKSET:
Ovatko maahantuomasi tuotteet vain Vesilinnan viinitukun valikoimassa (Suomessa)?

Oletko itse ottanut yhteytta asiakkaisiin ja tarjonnut tuotteitasi, vai ovatko asiakkaat olleet

ensin yhteydessa sinuun?
Onko hinta noussut koskaan kaupanteon kynnyskysymykseksi?
Oletko koskaan ollut Vesilinnan viinitukun edustajana messuilla?

Miten yhteistybkumppanit, joiden tuotteita maahantuot, ovat valikoituneet Vesilinnan

viinitukun asiakkaiksi?
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Liite 3. Haastattelu: nykyiset asiakkaat

19.11.2014

Kyselylomake 2

Haastateltavana: Nykyiset asiakkaat

1. Yrityksen virallinen nimi:

2. Mista saitte tiedon Pirjo Oksanen-Primin maahantuonnista?

3. Mitk& olivat ne syyt etta paadyitte kayttamaan kyseisen maahantuontiyrityksen

tuotteita?
4. Kuinka kauan olette kayttaneet Oksanen-Primin maahantuontia?
5. Mitd tuotteita yrityksenne tilaa Oksanen-Primilta?

6. Oletteko yrityksen puolelta olleet tyytyvaisia tuotteisiin ja yhteistyéhon Pirjo

OksanenPrimin kanssa?

7. Mita mielta yrityksenne asiakkaat ovat olleet kyseisista tuotteista? (onko tullut

reklamaatiota)

8. Oletteko saaneet Oksanen-Prumilta tarvitsemanne tiedot tuotteista ja milla tavalla

markkinoitte Oksanen-Primin tuotteita eteenpain?
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Liite 4. haastattelu: Carelia

Kyselylomake 3
13.4.2015
Carelia
1. Mika oli yrityksen paalimainen syy aloittaa oma maahantuonti?

2. Kuinka paljon yrityksella on asiakkaita, ja onko asiakunnassa seka
ravintoloita, etta muita maahantuojia/tukkuja?

3. Onko yrityksella markkinointisuunnitelmaa maahantuonnille?

4. Milla keinoilla yritys on markkinoinut tuotteitaan?

5. Miten yritys on valikoinut maahantuonnin tuotteet?



LIITE S
Esimerkki listaus mahdollisista asiakkaista:

Chef & sommelier Helsinki,
Ask Helsinki,
Olo Helsinki,

Ravintola Sipuli Helsinki & Ravintola Nokka Helsinki & Salutorgert Helsinki (Royal
ravintolat),

Ravintola NJK Helsinki,
Ravintola Demo Helsinki,
BW restaurants,
Graniittilinna Helsinki,
Ravintola Lyon Helsinki,
Ravintola Kolme Kruunua Helsinki,
Ravintola Kuurna Helsinki,
Restaurant Farouge Helsinki,
Dong bei hu Helsinki,

A&S ravintolat Helsinki,
Ravintola Aito Helsinki,

Latva Helsinki,

Ravintola Henriks Tampere,
Izakaya nomu Tampere,
Ravintola Viinille Turku,
Ravintola Tinta Turku,
Ravintola Musta Lammas Kuopio,
Ravintola Roux Lahti,

Pjazza Helsinki,

Kaskis Turku,

Ravintola Nili Rovaniemi,
Cafe & bar 21 Rovaniemi,
Ravintola Heinatori Tampere,
Ravintola Mami Turku,

Ravintola Pannu Oulu
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