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Rosamari Rissanen

KUINKA MARKKINOIDA ALKOHOLIA SUOMESSA?

- Case: The Cow

Tama opinnaytetyd keskittyy Suomessa tyypilliseksi koettuun haasteeseen: alkoholilakiin
(1102/2017). Tarkemmin ottaen alkoholimarkkinointiin. Tutkimuksen tavoite on tuoda esille
alkoholilain mahdollisuudet ja kiellot seka rajoitteet markkinoille seka luoda toimeksiantajan
luonteen huomioiden yritykselle istuva markkinointisuunnitelma, jonka avulla yrityksen on
mahdollisuus parantaa asemaansa tiukentuvassa kilpailussa ravintola-alalla. Lisaksi
lopputuotoksena markkinointisuunnitelmaa tukemaan on luotu vuosikello. Toimeksiantajana
opinnaytetydssa toimi turkulainen cocktailbaari, The Cow.

Aineistona on kaytetty alkoholilain kannalta tarkeimpia ja luotettavimpia lahteita, Finlexia seka
Valviraa. Alkoholimarkkinointiin sekd markkinointisuunnitelman aineistona toimivat tuoreet ja
relevanteiksi koetut, monipuoliset, Ilahteet, jotta alkoholilain tulkitseminen toteutuisi
markkinointisuunnitelmassa oikein. Toimeksiantajan haastatteluilla oli iso osa koko tydn
toteutumisen kannalta. Eduksi tutkimuksessa oli tutkijan aiempi tuntemus toimeksiantajasta, silla
se mahdollisti realistisemman markkinointisuunnitelman tekemisen, jossa on otettu huomioon
paitsi alkoholilaki seka toimeksiantajan omat haasteet.

Opinnaytetyohon oli tarkoitus sisallyttdad myos testausosuus toimeksiantajan sosiaalisessa
mediassa, mutta COVID-19-viruksen aiheuttaman poikkeuskevaan vuoksi viimeiseksi silaukseksi
jatetty testausosuus piti unohtaa, silla tarkoituksena oli testata erilaisia tapoja seka juhlapaivien
ettd tapahtumien laheisyydessa, jotka olisivat toivottavasti lisdnneet sosiaalisessa mediassa
nakyvyytta ja pidemmalla tahtaimella asiakkaita. Toiminta olisi siind tilanteessa ollut epaeettista
ja mahdotonta, silld Suomen hallitus on kieltanyt toukokuun 2020 loppuun saakka muun kuin take
away ravintolatoiminnan. Viruksen tuomat haasteet anniskelupaikoille ovat kuitenkin minusta
suhteettoman epareiluja, sillda alkoholilainsdddannén joustamattomuuden takia edes
poikkeustilanteissa anniskelupaikoilla ei ole mahdollisuutta parjata. Tata kasitelldan tarkemmin
Johtopaatokset-luvussa. Virusta ei kuitenkaan ole sen suuremmin otettu opinnaytetydssa
huomioon, silld opinnaytetyd on suurimmalta osalta ollut valmis ennen sitd. Se ainoastaan
vaikuttaa johtopaatdksiin entistd vahvemmin.

Opinnaytety6 osoittaa, ettd Suomen alkoholilaki luo suuria haasteita alkoholialan yrittgjille, mutta
suuren osan tekee myds asenne ja halu sijoittaa markkinointiin. Alkoholia markkinoitaessa on
oltava huomattavasti luovempi ja kiinnostavampi, mitd monilla muilla aloilla. Ideoita ja keinoja
alkoholin markkinointiin kuitenkin on, vaikka laki haastaa sita. Taytyy vain |6ytaa yritykselle sopiva
kulma ja muistaa, ettd markkinointi on muutakin kuin sosiaalinen media.

ASIASANAT:

alkoholilaki, alkoholimarkkinointi, markkinointisuunnitelma
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HOW TO ADVERTISE ALCOHOL IN FINLAND?

- Case: The Cow

This thesis is focusing on a typical Finnish problem: alcohol law. And more specifically
this thesis is about alcohol marketing. The goal of this research is to bring up the possi-
bilities of Finnish alcohol law, its negative affects and restrictions to advertising. Con-
crete result of this thesis is a spesific marketing plan to client of this thesis. The market-
ing plan is aiming to help the company for better visibility and competitivity in field that
is coming more and more contented. To help to understand the marketing plan, | have
also made a year clock to help to visualise everything. Client of this thesis is The Cow,
a cocktail bar from Turku.

As material | have used the most valid resources for alcohol marketing: Finlex and
Valvira. To support theory of alcohol marketing and marketing plan, | have used multi-
ple materials that are new and felt most relevant for my thesis and would support my
research in best possible way. | interviewed the client for this job and it had huge im-
pact for how this thesis turned up to. | knew my client beforehand and it clearly helped
while this process. It made possible to make a really realistic marketing plan and sug-
gestions for the client. So it will be easier for the client to start using that plan and | had
the possibility to think things wider than | would, if | wouldn’t have known the client be-
forehand.

The thesis was also supposed to have a concrete part about testing marketing plan in
social media but COVID-19 virus changed the whole spring 2020. Testing part was
supposed to be the final touch for this thesis, but it was impossible to do since the gov-
ernment of Finland made only take away possibilities possible from April to end of May.
Since the alcohol law is not making take away alcohol possible, all the bars without
food had to close their businesses. Testing was supposed to do close to holidays and
different events. Due the virus, | feel like the alcohol law shows its’ most unfair side.
Restaurants have some possibility to continue their businesses but bars don’t since al-
cohol law is not familiar with these kind of special situations. And what is the most sur-
prising: no one even talks about it in the media. The virus does not affect to this thesis
otherwise, since this was mostly ready before it started to affect to everything. It only
made the results clearer.
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This thesis proofs that alcohol law in Finland brings great challenges to entrepreneurs
in alcohol field, but also attitude and the willing of investing to marketing makes a big
change. When you want to advertise alcohol, you have to be more creative and inter-
esting than in many other fields. Even the law challenges, there is different ways to ac-
tually market for example your cocktail bar. You just have to find the right angle to do
marketing. And also remember that marketing and advertising is much more than just
social media.

KEYWORDS:

alcohol law, alcohol marketing, marketing plan
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SANASTO

Alkoholijuoma

Alkoholivalmiste

Anniskelupaikka

Denaturointi

Mieto alkoholijuoma

Mikroyritys

Ostoikaraja

Vakeva alkoholijuoma

Juotavaksi tarkoitettu alkoholipitoinen aine, joka sisaltaa 1,2-
80 tilavuusprosenttia etyylialkoholia. Esimerkiksi viina,
vodka, lik6ori ja viini. (Valvira 2018c)

Yli 1,2 tilavuusprosenttia etyylialkoholia sisaltavat denatu-
roidut aineet, jotka eivat ole alkoholijuomia eivatka vakivii-
naa. (Valvira 2018c)

Ravitsemistoimintaa harjoittavan tila (kuten baari), jolle on
myoénnetty anniskelulupa tietylle anniskelualueelle. Anniske-
lupaikka on paikka, jossa myydaan luvallisesti alkoholia ni-
menomaan kyseisessa paikassa nautittavaksi. (Valvira 2020)

Alkoholipitoiseen aineeseen lisatdan muita aineita, jotta ai-
neesta tulee  nautintakelvoton. Naita ovat esimerkiksi haju-
vedet, partavedet, pesunesteet ja suuvedet (Valvira 2018c)

Enintdan 22 tilavuusprosenttia etyylialkoholia sisaltava alko-
holijuoma (Valvira 2018c)

Yritys, jossa tydskentelee alle 10 henkil6ad vuoden aikana.
(Yrittajat 2020)

Alle 18-vuotiaalle ei saa myyda juomia, jotka sisaltavat alko-
holia enemman kuin 1,2 %. Valvira suosittelee, ettd mydskaan
tatd vahemman alkoholia sisaltavia juomia ei myyda alle 18-
vuotiaille. (Valvira 2018a)

Yli 22 tilavuusprosenttia, mutta enintdan 80 prosenttia etyyli-
alkoholia sisaltava alkoholijuoma (Valvira 2018c)
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd kasittelee Suomen alkoholilainsdadantdéa seka sen asettamia rajoi-
tuksia ja mahdollisuuksia nimenomaan ravintola-alalla. Alkoholilainsdadanto on asia, jo-
hon monella on mielipide, silld Suomen alkoholilainsdadanndn koetaan olevan tiukkaa,
vaikka tutkimustieto (Luku 2.1) ei tata vaitetta taysin tue. Tdman opinnaytetydn konkreet-
tinen tuotos on markkinointisuunnitelma (Liite 1) seka vuosikello (Liite 2) tukemaan mark-
kinointisuunnitelmaa turkulaiselle The Cow -cocktailbaarille (Luku 1.1). Lopputuotoksen
on tarkoitus helpottaa toimeksiantajan toimintaa ja antaa kilpailuetua alati kiristyvalla

alalla.

Opinnaytetyd sai inspiraationsa opinnaytetydn tekijan kdymasta strategisen markkinoin-
nin kurssista, jonka erasta tehtadvaa varten tekija haastatteli The Cow:n henkildkunnan
edustajaa. Tehtavaa tehdessa kavi ilmi, etta tekijan ja toimeksiantajan kotikaupungista,
Turusta, ei ole helppo 16ytda markkinointihenkilda, joka todella ymmartaisi alkoholilain-
saadantoa. Siksi opinnaytetydn tekija koki, ettd tdma aihe on mahdollisuus kehittaa itse-
aan vieraalla alalla, jota kovinkaan moni ei tunne. Tallaisesta erikoisosaamisesta voisi
olla tulevaisuuden tydmarkkinoilla etua. The Cow on pidemmalta ajalta ennestaan opin-
naytetyon tekijalle, mutta alkoholilaki ja markkinointisuunnitelman tekeminen olivat taysin

vieraita. Lahtdékohdat opinnaytetydn tekemiselle olivat minimaaliset.

Koska toimeksiantajan yritys on pieni, oli realistista ehdottaa toteutettavaksi asioita, jotka
eivat vaadi yritykselta paljoa, mutta antavat heille enemman. Tama oli myos tarkea syy,
miksi opinnaytety6 tehtiin pienelle yritykselle. Heilla ei olisi valttamatta varaa ostaa tai
toteuttaa itselleen markkinointisuunnitelmaa. Omalla osaamisella on kuitenkin mahdol-
lista antaa tutuille henkildille yritystoiminnassa apua, jonka toivoo vievan yritysta pienen

askeleen eteenpain.

Opinnaytetydn tarkeimpiin kysymyksiin kuuluu: miten markkinoida alkoholia Suomessa
mielenkiintoisesti ja asiakkaita houkuttelevasti, mutta lain sallimissa rajoissa? Kysymys
on tarkea, koska ensi silmayksellad alkoholilakia tulkittaessa vaikuttaa silta, ettei markki-
nointi ole juurikaan mahdollista. Kysymykseen pyritdan vastaamaan yritysta hyddyttaen
markkinointisuunnitelmassa (Liite 1) konkreettisin keinoin, mutta antaen myés ymmar-

rysta aihetta ja alaa tuntemattomalle (Luku 2), jotta alkoholilainsdadannon problematiik-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rosamari Rissanen



kaa on mahdollista hahmottaa. Estdako tiukka rajoittaminen alkoholikulutuksen suuren-
tumista? Mitka ratkaisut auttaisivat seka kuluttajaa etta tervetta kilpailua anniskelupaik-

kojen kesken?

Tutkimus lahtee liikkeelle etsien vastauksia muun muassa kysymyksiin: miten Suomessa
rajoitetaan alkoholimarkkinointia ja miten alkoholilakia tulkitaan seka millainen markki-
nointi alkoholille on ylipaatdan mahdollista. Taman jalkeen siirrytdan kasittelemaan teo-
riaan peilaten toimeksiantaja The Cow:lle suunniteltua markkinointisuunnitelmaa. On tar-
ked ymmartaa, etta tassa opinnaytetydssa on pyritty tekemaan mahdollisimman yksildity
suunnitelma juuri talle yritykselle seka pyritty ymmartamaan pienyrityksen haasteita. Tar-
koitus on kertoa, ohjeistaa sekd antaa konkreettisia neuvoja ja kehittaa yrityksen mark-

kinointia.

Tama opinnaytetyd on tarkea, koska se kasittelee alkoholilainsaadantda ja markkinointia
tavalla, jota muissa suomenkielisissa opinnaytetdissa ei kevaaseen 2020 mennessa ole
tehty. Alkoholimarkkinoinnin kanssa painivat muutkin kuin yritys, jolle tama markkinoin-
tisuunnitelma on tehty. Tydén on myds tarkoitus avata sen lukeville aiemmin mainittua
problematiikkaa, joka omasta mielestani alkoholimarkkinoinnin ymparilla on. Tyd on
myods yritykselle ajankohtainen, silla heilla ei ole ollut aiemmin kirjallista markkinointi-
suunnitelmaa, mutta tavoitteena on kehittda yritystd jatkuvasti eteenpain. Nain ollen

opinnaytetyolla on merkitys sekad The Cow:lle etta laajemmalle joukolle.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on turkulainen cocktailbaari The Cow, joka sijaitsee
osoitteessa Aurakatu 3. Yrityksessa tydskenteli opinnaytetyén kirjoitushetkelld kuusi
tyontekijaa — sisaltden omistajan ja yhden osakkaan. Yritys maaritelldaan virallisesti ko-
konsa puolesta mikroyritykseksi henkildkunnan maaran mukaan. Yritys valmistaa tuo-
reista raaka-aineista tuotteensa seka tekee itse omia likboreja seka drinkeissa kaytetta-
via siirappeja. Alkoholittomien ja alkoholillisten juomien seka naposteltavien lisdksi cock-
tailbaarista 16ytyy lautapeleja seka Playstation-pelikonsoli. The Cow kuvailee itsedan
mutkattoman palvelun ja rennon tunnelman seurusteluravintolaksi aikuiseen makuun.
(The Cow 2019)

Ymmartadkseen yritysta, on tunnettava myds sen koko palvelutoiminta. Cocktailbaaritoi-

minnan lisdksi The Cow jarjestaa bar cateringia, eli tilauksesta voi tilata baarimestarin
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tekemaan drinkkeja omiin juhliin ja tilaisuuksiin. Cocktailbaarin valikoimaan kuuluvat
myo&s cocktailkoulu ja tasting. Cocktailkoulu on koulutus ravintolassa tai asiakkaan ti-
loissa, jossa asiakkaat paasevat itse tekemaan cocktaileja baarimestarin ohjauksessa.
Tasting on tilaisuus, jossa tutustutaan juomatuotteiden alkuperiin, valmistustapoihin, ma-
kuihin ja muihin ulottuvuuksiin. Tutustumisen kohteena voivat olla esimerkiksi ginit, viskit,
rommit tai oluet. Tasting raataldidaan asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Lisaksi The Cow
jarjestda oma-aloitteisesti niin kutsuttuja vakiotastingeja, jotka The Cow jarjestaa ilman

asiakkaan tilausta. Naitd markkinoidaan yrityksen Facebook-sivuilla. (The Cow 2019)

Ravintolassa jarjestetdan myos Turun ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijoiden yh-
distyksen, Opiskelijayhdistys Trade ry:n, kuukausittaisia Musavisa-nimisia tapahtumia.
Kyseessa on erityisesti opiskelijoille suunnattu musiikkiaiheinen tietovisa, joka jarjeste-
tdan joka kuun ensimmaisena keskiviikkona. Lisédksi The Cow:ssa saa opiskelijatarjouk-

sia opiskelijakortilla sunnuntaista torstaihin.

Facebookissa The Cow:n sivuilla oli 17.4.2020 yhteensd 1888 tykkaajaa ja In-
stagramissa kayttajalla @thecowturku yhteensad 903 seuraajaa. Opinnaytetydssa ja
markkinointisuunnitelmassa (Liite 1) kaytetdan henkildkunnan nimia, silla markkinointi-
suunnitelmasta kay ilmi, etta yritys markkinoi myos henkilékuntansa omilla nimilla, jolloin

henkildllisyydet ovat julkisessa tiedossa.
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1 ALKOHOLI JA SEN MARKKINOINTI

2.1 Alkoholilainsaadantd Suomessa

Alkoholia koskevista sdannoksista sdadetdan Suomen alkoholilaissa. Alkoholipolitiikalla
tarkoitetaan taas julkisen vallan toimia, joilla ehkaistdan alkoholista aiheutuvia sosiaali-
sia, terveydellisia ja yhteiskunnallisia haittoja (Sosiaali- ja terveysministeridé 2019b). Ku-
ten aiemmin mainittu, The Cow on cocktailbaari, minka takia yritysta ja sen henkilékuntaa
koskee Suomen alkoholilaki. Henkildkunnan on tunnettava alkoholilainsaadantéa, jotta
he pystyvat tydskentelemaan anniskelupaikassa seka edistamaan yrityksen myyntia ja

markkinointia lain sallimilla tavoilla.

Suomen alkoholipolitikkaa voidaan pitda suhteellisen tiukkana, silla Euroopan maiden
vertailussa Suomi sijoittui neljanneksi, kun yhdisteltiin eri maissa kaytdssa olevat alko-
holipoliittiset toimenpiteet ja muodostettin maakohtainen alkoholipolitikkamittari. Nor-
jassa on Euroopan tiukin alkoholipolitikka ja ennen Suomea listalla ovat Ruotsi ja Islanti.
Suomessa voidaan karkeasti jaotella mietojen alkoholijuomien markkinointi sallituksi tie-
tyin rajoituksin ja vakevien alkoholijuomien markkinointi luvattomaksi. Alkoholipolitikan
tiukkuus ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita tiukkuutta alkoholin markkinoinnissa ky-
seisessa maassa, sillda alkoholipolitikka ja alkoholimarkkinointi koskettavat eri asioita.
(THL 2019)

Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen tekeman Alkoholipoliittiset mielipiteet 2019 -tutki-
muksen mukaan suomalaisista 54 prosenttia pitda nykyisia alkoholipoliittisia rajoituksia
sopivina. Vuoden 2018 tutkimuksessa luku oli 49 prosenttia, joten oletuksena voidaan
mielestani pitda, etta vimeisimmalla alkoholilainsdadannén uudistuksella on ollut vaiku-

tusta tédhan, silla kyselyt toteutetaan aina tammikuussa. (THL 2019)

Viimeisin alkoholilain uudistus tuli kokonaisuudessaan voimaan 1.3.2018, mutta osa uu-
distuksista on ollut kaytdssa vuoden 2018 alusta lahtien. Uudistuksesta on tarked mai-
nita tdssa yhteydessa, silla jotkut muutoksista vaikuttivat myos tdssa opinnaytetydssa
kasiteltdvaan alkoholimarkkinointiin ja mahdollistavat jotkut markkinointisuunnitelman
(Liite 1) ehdotuksista. Vuoden 2018 alusta alkaen ravintolat ovat voineet mainostaa niin
sanottuja happy hour -tarjouksia vapaasti esimerkiksi kaduilla ja lehdissa alkoholilain ra-

joitukset huomioiden (Luku 2.2). Myds vakevien alkoholijuomien valmistajat, tukkumyyjat
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ja niitd myyvat ravintolat saivat niin ikdan alkoholilain uudistuksen myd6ta esitellda omia

tuotteitaan esimerkiksi verkkohinnastoissa. (Sosiaali- ja terveysministerié 2019a)

Ennen uuden alkoholilain voimaan astumista, The Cow:ssa uskottiin sen vaikuttavan po-
sitiivisesti toimintaan, mutta lopulta alkoholilaki ei puoltanutkaan toimintaa, jonka he oli-
vat suunnitelleet. Ajatuksena oli esimerkiksi tehda ulosmyyntiprosentteihin sopivia juo-
mia, mutta lainkohdassa oli huomio, ettd ulosmyyntituotteet pitaa tulla ulkoiselta tuotta-
jalta, kuten tislaamolta tai panimolta. The Cow on tdhan mennessa hyddyntaneet satun-

naisesti pidennettyja aukioloaikoja. (Bertényi-Hynynen 2020)

Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto Valvira vastaa Suomessa alkoholilain
valvonnasta ja valvonnan ohjauksesta. Viraston tehtava on itse valvoa alkoholin valmis-
tusta, tukkumyyntia seka valtakunnallista mainontaa. Aluehallintovirastot eli AVIt valvo-
vat omilla alueillaan alkoholijuomien anniskelua ja vahittdismyyntid. Manner-Suomessa
on yhteensa kuusi aluehallintovirastoa. Ahvenanmaalla toimintaa valvoo Ahvenanmaan
valtionvirasto. The Cow:n toiminta-alueella Turussa toimintaa valvoo Lounais-Suomen
aluehallintovirasto. On tarkea tassa yhteydessa huomioida alkoholilainsaadannon tulkin-
nanvaraisuus (Luku 2.2; Luku 2.3) ja aluekohtaiset virastot. Tama johtaa eittamatta mie-
lestani siihen, etta lakia tulkitaan tiukemmin toisilla alueilla kuin toisilla. (Sosiaali- ja ter-
veysministerio 2019b; Virkki 2020)

1.2 Mietojen alkoholijuomien markkinointi Suomessa

Mietojen alkoholijuomien markkinointi on paasaantodisesti sallittua Suomessa. Mietojen
alkoholijuomien suoralle ja epasuoralle mainonnalle sekd muulle myynninedistamistoi-
minnalle on saadetty kuitenkin laissa rajoituksia. Rajoituksia on myds myynninedistamis-
kanaviin seka sisaltéihin liittyen. Nama markkinoinnin rajoitukset koskevat myds 1,2—-2,8
tilavuusprosenttia alkoholia sisaltavia juomia, joita saa myyda alkoholilainsdadannon ai-
karajoitteen, eli klo 9-21, ulkopuolella vahittaistavarakaupoissa. Case-esimerkkina toi-
miva The Cow on kuitenkin cocktailbaari, jonka takia yrityksen markkinointia maarittelee

vakevien alkoholijuomien markkinointisaadokset. (Luku 2.3; Valvira 2018c)

Huomionarvoista on, ettd alle 1,2 tilavuusprosenttia alkoholia sisaltavid juomia saa

myyda alle 18-vuotiaille, mutta Valvira ei suosittele sita. Alkoholin myynnista tulee myoés
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kieltaytya, mikali on epailys, etta ostaja valittdaa alkoholia alaikaisille. Minkaanlaista alko-
holia ei ole missaan tilanteessa sallittua myyda henkilélle, joka on selvasti paihtynyt.
(Valvira 2018a)

Alkoholilain mukaan mietojen alkoholijuomien markkinointi seka liittdminen toiseen tuot-

teeseen tai palvelun markkinoimiseen on kielletty, mikali:

1) se kohdistuu alaikaisiin tai muihin henkilihin, joille alkoholijuomaa ei 37 §:n mukaan

saa myyda, tai siind kuvataan tallaisia henkil6it3;
2) siina yhdistetdan alkoholin kayttdé ajoneuvolla ajamiseen;
3) siina korostetaan alkoholijuoman alkoholipitoisuutta mydnteisena ominaisuutena;

4) siind kuvataan alkoholin runsasta kayttéa mydnteisesti taikka raittius tai alkoholin

kohtuukaytto kielteisesti;

5) siina luodaan kuva, etta alkoholin kayttd lisda suorituskykya taikka edistaa sosiaalista

tai seksuaalista menestystj;

6) siina luodaan kuva, etta alkoholilla on laakinnallisia tai terapeuttisia ominaisuuksia tai

etta se piristda, rauhoittaa tai on keino ristiriitojen ratkaisemiseksi;

7) se on hyvan tavan vastaista, siina kaytetdan kuluttajan kannalta sopimatonta menet-
telya taikka annetaan muutoin alkoholista, sen kaytosta, vaikutuksista tai muista ominai-

suuksista totuuden vastaista tai harhaanjohtavaa tietoa;

8) se toteutetaan sahkdisen viestinnan palveluista annetun lain (917/2014) mukaisessa
televisio- ja radiotoiminnassa kello 7-22 tai kuvaohjelman, jonka ikaraja on kuvaohjel-
malain (710/2011) mukaan alle 18 vuotta, elokuvateatterissa tapahtuvan julkisen esitta-

misen yhteydessa;

9) se toteutetaan tai kohdistetaan yleisélle jarjestyslaissa (612/2003) tarkoitetulla ylei-

sella paikalla;
10) siina kaytetaan kuluttajan osallistumista peliin, arpajaisiin tai kilpailuun;

11) sen kaupallinen toteuttaja kayttaa hallitsemassaan tietoverkon palvelussa kulutta-
jien tuottamaa sanallista tai kuvallista sisaltda tai saattaa palvelun valityksella kuluttajien
jaettavaksi tuottamaansa tai kuluttajien tuottamaa sanallista tai kuvallista sisaltéa. (Alko-
holilaki 1102/2017)
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Naissa alkoholilainsdddannén lainkohdissa on mahdollista huomata, etta joissain tilan-
teissa tulkinnanvaraisuutta voi I6ytya, koska ne eivat ole suoraviivaisia, kuten esimerkiksi
rikoslaissa. Niitd on mahdollista tulkita eri tavoin riippuen ihmisesta. Tama vaikuttaa lu-
vussa 2.1 mainittuihin aluehallintovirastojen toimintaan, minka takia eri alueiden aluehal-

lintovirastot tulkitsevat lakia eri tavalla.

Vahittaismyynti- ja anniskelupaikoissa alkoholin markkinointi on sallittua ilman rajoituksia
miedoille ja vakeville alkoholijuomille, mutta juoma-annoksia mainostaessa tulisi kertoa
annoksen koko, hinta sekd juomasekoituksen sisaltdma alkoholijuoman maara (Alkoho-
lilaki 1102/2017). The Cow hyédyntaa tata ravintolan sisalla olevan mainosnaytén avulla
seka kirjoittamalla henkildkunnan ja asiakkaiden suosituksia tiskin vieressa oleville liitu-
tauluille. Markkinointisuunnitelmassa (Liite 1) hyédynnetdan tatd mahdollisuutta viela
enemman, koska koen myos asiakassuhteen yllapidon tarkeaksi osaksi paitsi yritystoi-
mintaa myds markkinointia. Vaikka uusien asiakkaiden houkutteleminen on tarkeaa, on

yhta tarkeda myds palvella vanhoja asiakkaita hyvin.

Vahittaismyynti- ja anniskelupaikkojen ulkopuolella on sallittua markkinoida miedon al-
koholijuoman saatavuutta sekd hintaa (Alkoholilaki 1102/2017). Taman takia mietojen
alkoholijuomien lyhytaikaisia tarjoushintoja on mahdollista ndhda lehdissa tai ravintolan
nettisivuilla seka ravintolan valittdmassa laheisyydessa. Markkinointia tekevan on kui-
tenkin muistettava edella mainitut alkoholilain kieltdmat mainospaikat ja kohderyhmat,
joissa mainoksia ei saa nakya. Esimerkiksi lehdessa, jonka yhtend kohderyhmana voi-
daan pitda lapsia tai nuoria, ei mietojen alkoholijuomien mainostaminen ole sallittua.
Nain huolehditaan, ettei alkoholimainonta kohdistu alaikaisille, joille alkoholilain mukaan
ei saa alkoholia myyda. Alkoholimarkkinointia tekevan on pidettava tasta huolta omalta
osaltaan. Kuitenkin esimerkiksi klo 22—7 valilla alkoholimainontaa on mahdollista kuulla
ja nahda radio- ja televisiotoiminnassa, koska laki kieltdd mainonnan klo 7 ja 22 valilla —
ei klo 22 ja 7 valilla. Siksi kuluttaja saattaa hamaantya, jos katsoo televisiota suosituim-
pien katseluaikojen ulkopuolella, jolloin alkoholilainsdadantdé markkinoinnin suhteen
omasta mielestd tuntuu I6ysemmaltd, mitd se oikeasti on. (Aluehallintovirasto 2017;
Aluehallintovirasto 2018)

Kuten aiemmin tdssa alaluvussa on mainittu, yleisilla paikoilla on kielletty mietojen alko-
holijuomien mainonta. Yleisia paikkoja ovat muun muassa bussipysakit, likennevalineet
ja mainostaulut. Yleisilla paikoilla liikkuu paljon myds heita, joille alkoholia ei saa myyda
ja siksi markkinointikaan ei ole sallittua — aivan kuten lehdissa, radioissa tai televisiossa.

Yleisétilaisuuksissa, jotka eivat kohdistu alaikaisiin tai heihin, joille alkoholia ei saa
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myyda, on sallittua mainostaa mietoja alkoholijuomia. Naita ovat esimerkiksi konsertit ja
urheilukilpailut ja niihin pysyvasti tarkoitetut paikat. Tasta syysta kesafestivaaleilla kuten
vaikkapa Turussa jarjestettavassa Ruisrockissa nakyy usein esimerkiksi Schinebrychof-
fin, eli tutummin Koffin, mainoksia. Markkinointi on sallittu naiden lisaksi kansainvali-
sessa liikkenteessa kaytettavissa aluksissa, minka takia esimerkiksi Ruotsin laivalla alko-
holimainontaa nakee eri tavalla kuin Suomessa. Tama saattaa myds hammentaa kulut-
tajan nakemysta alkoholimarkkinoinnista. (Alkoholilaki 1102/2017; SuomenASH 2019)

Alkoholilain markkinointisadnnokset koskevat henkil6ita, joiden tarkoituksena on edistaa
alkoholijuomien myyntia, eli niin sanottua kaupallista toimintaa. Naita toimijoita ovat esi-
merkiksi alkoholijuomien valmistajat, maahantuojat tai anniskelu- ja vahittdismyyntilu-
vanhaltijat (Radiomedia 2019). The Cow:lla on cocktailbaaritoiminnan mahdollista-
miseksi hankittu anniskelulupa ja sen takia heitd koskee anniskeluluvan maaraamassa

anniskelupaikassa, eli heidan baarissa, alkoholilaki ja sen markkinointisdadokset.

Alkoholilaissa ei rajoiteta kenenkdaan sananvapautta, mutta jos yksityinen henkild saa
korvauksen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa julkaistusta kirjoituksesta, joka kasitte-
lee alkoholia, kyseessa on alkoholijuomien mainonta, jota koskee alkoholilaki. Jolloin kir-
joitus ei ole sallittu. Toisin sanoen alkoholia ei voi mainostaa kaupallisessa yhteistyéssa,
joka on lisdantynyt viime vuosina sosiaalisen median ja Youtube-tahtien my6ta. Radi-
ossa on kuitenkin mahdollista keskustella vaikkapa olutkulttuurista, mikali taustalla ei
vaikuta alkoholialan toimija tai ole kyse sponsoroidusta ohjelmasta. (Radiomedia 2019;
SuomenASH 2019a)

Kilpailujen ja arvontojen kayttdé on niin ikdan kielletty alkoholijuomien mainonnassa,
vaikka ne ovatkin suuressa nosteessa sosiaalisessa mediassa. Valviran nakemyksen
mukaan ravintola voi kuitenkin antaa palkinnoksi avoimen lahjakortin, jolla voi ostaa ra-
vintolasta myos alkoholijuomia. Alkoholia ei voi kuitenkaan antaa palkinnoksi osana ate-
riaa, kun Kilpailun jarjestaa alkoholialan toimija. Koska The Cow:lla suurin osa tuotteista
on alkoholipitoisia, eivat he voi jarjestaa arvontoja, joissa on palkintona heilla myytavia
tuotteita. He ovat kuitenkin jarjestdneet arvonnan esimerkiksi yhteistyétapahtuman
kanssa, jolloin palkintoon ei liity alkoholia, vaan esimerkiksi sisdanpaasy kyseiseen yh-
teisty6tapahtumaan. Kun kilpailun jarjestaa taho, joka ei ole alkoholialan toimija, on mah-

dollista antaa ikarajan mukaisesti palkinnoksi myds alkoholia. (Radiomedia 2019)

Mainostaja ei saa verkossa kehottaa jakamaan mainontaa eika kuluttajan tuottamaa ma-

teriaalia ole sallittua hyédyntaa. Nain ollen kuluttajan jakaman cocktailkuvan tai -videon
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kayttdminen markkinoinnissa ei ole sallittua. Tahan lasketaan myds kuluttajien alkoholi-
juomia kehuvat kommentit — ne tulisi myds poistaa. Kaytannoéssa nain ei kuitenkaan ta-
pahdu, eika valvontaviranomaisella ole resursseja tata valvoa (Radiomedia 2019). Mie-
lestani alkoholilainsdadanndssa ei tarvitsisi rajoittaa kehujen poistoa, silla nykyaan ar-
vosteluilla on iso merkitys vaikkapa ruokapaikkaa valittaessa. Miten 16ytaa ja kokeilla
uutta, jos kaytanndssa ei ole sallittua nahda anniskelupaikan sivuilla, onko paikka saanut
kehuja? Miten luoda tervetta kilpailua? Nama ovat isoja kysymyksia, joihin tassa opin-
naytetydssa ei ole mahdollista 16ytaa ratkaisuja, mutta toivottavasti pienin askelin tédssa-

kin asiassa paastaan eteenpain.

1.3 Vakevien alkoholijuomien markkinointi Suomessa

Suomen alkoholilaki maarittelee vakevien alkoholijuomien markkinoimisen kielletyksi,
mutta se on tietyissa poikkeuksissa sallittua, vaikkakin poikkeukset eivat mietojen
alkoholijuomien markkinointiin (Luku 2.2) ldheskdan ylety. Naitd poikkeuksia ovat
vakevien alkoholijuomien markkinoiminen niiden valmistus-, vahittdismyynti- ja
anniskelupaikoissa, painetussa tai internetissd esitetyssa anniskelu- tai
vahittaismyyntihinnastossa seka valmistajan tai tukkumyyjan tuoteluettelossa niin, etta
kaikki saatavilla olevat juomat ovat esitelty kuluttajalle yhdenmukaisella tavalla seka
alkoholijuomien myyntiin osallistuville — ei kuitenkaan kuluttajille avoinna olevassa
paikassa. Talla pyritddn muun muassa asettamaan alkoholijuomat tasavertaiseen
asemaan, jolloin enemman alkoholia sisaltdva tuote ei vaikuta paremmalta kuin
vahemman alkoholia sisaltdva. Vaikka markkinointi tapahtuu  esimerkiksi
anniskelupaikan sisatiloissa, on siihen mielestani kannattava panostaa. Sisalla tehty
markkinointi ei houkuttele uusia asiakkaita, mutta auttaa nykyisten asiakkaiden

palvelemisessa seka asiakassuhteen yllapidossa. (Alkoholilaki 1102/2017)

Vakevan alkoholijuoman tuote- tai lajinimi ei saa nakya ravintolan mainonnassa. Myds
pullot ja etiketit ovat kiellettyja. Nama kiellot eivat kuitenkaan koske ravintolan sisatiloissa
tehtdvaa mainontaa. Tama tarkoittaa sita, ettd esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ei saa
nakya kuvaa, jossa baarimikko seisoo baaritiskin edessa, jossa nakyy vakevia alkoholi-
tuotteita tunnistettavina. Vakevia alkoholijuomia ei saa mainostaa lehti-ilmoituksissa, tv-
mainoksissa, nayteikkunan sommitelmissa, ikkunateippauksissa, ulko-ovessa, ulkokyl-

teissa, internetissa vaikkapa ravintolan verkkosivuilla tai Facebookissa. Kiellettya on
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mainostaa koko juomavalikoimaa samalla hinnalla, esimerkiksi "kaikki juomat kympilla”.
(Valvira 2018d, 7-10, 32)

Vakevista alkoholijuomista valmistettujen drinkkien tai cocktailien mainonta on kiellettya,
silla niiden mainonta merkitsee samalla niiden valmistuksessa kaytettavien vakevien al-
koholijuomien myynninedistamista riippumatta siita, onko lopullisen tuotteen alkoholipi-
toisuus yli vai alle 22 tilavuusprosenttia, joka on vakevan alkoholijuoman raja. (Valvira
2018d, 7-10, 32)

Kun vakevia alkoholijuomia markkinoidaan anniskelupaikan sisatiloissa, on muistettava,
ettei mainonta saa nakya ravintolan ulkopuolelle. Terassilla tai muunlaisella ulkoannis-
kelualueella mainonta ei saa herattda huomiota alueen ulkopuolelle. Sen vuoksi vakevia
alkoholijuomia mainostavat suuret lakanat tai kauas nakyvat hintatiedot, aurinkovarjot tai
vastaavat ovat kiellettyja. Luvanhaltijan yllapitdma verkkosivu tai sosiaalisen median ka-
navat eivat ole anniskelupaikassa tapahtuvaa mainontaa. Vakevien alkoholijuomien tun-
nuksia saa nakya henkildbkunnan asusteissa, mutta niita ei tule kayttaa vapaa-ajalla.
Tasta lisda luvussa 2.5. (Valvira 2018d, 7-10, 32)

Vakevia alkoholijuomia ei ole sallittu mainostaa tuotteissa, joita asiakkaat voivat ottaa tai
ostaa mukaan tai tarjoamalla maistiaisia vakevista alkoholijuomista. Mukaan otettavia
tuotteita voi olla esimerkiksi postikortit, tulitikut ja mainoslehtiset. Kiellettya on myds mai-
nostaa vakevia alkoholijuomia asettamalla niiden pulloja ravintolan ikkunaan. (Valvira
2018d, 7-10, 32)

Anniskelupaikoissa on sallittua jarjestaa vakevien alkoholijuomien tuote-esittelyja, kuten
tastingeja, joita The Cow jarjestaa (Luku 1.1). Tuote-esittelyssa voidaan kertoa juoman
ominaisuuksista seka kaytosta ja nayttda kuinka cocktaileja tehdaan. Juomasta ei kui-
tenkaan ole sallittua antaa ilmaiseksi tai nimelliseksi katsottavalla hinnalla maistiaisia.
Esittelyn yhteydessa on sallittua myyda juoma-annoksia kohtuullisesti alennetulla hin-
nalla. (Valvira 2018d, 7-10, 32)

1.4 Alkoholimarkkinoinnin kiellot ja sanktiot

Alkoholin valvontaviranomaisella, Valviralla seka aluehallintovirastoilla, on oikeus kieltaa
alkoholiluvan haltijaa jatkamasta alkoholilain maarittdmaa elinkeinotoimintaa, jos toi-

minta on olennaisella tavalla hyvan tavan vastaista tai toimintaa ei ole korjattu tai lope-
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tettu asetetussa kohtuullisessa maaraajassa kehotuksesta huolimatta. Alkoholilain vas-
taisesta toiminnasta voi seurata seuraamusmaksu. Seuraamusmaksu voi luvanhaltijalle
olla 300 euron ja 1000 euron valiltd. Maksu maksetaan valtiolle, ja sen suuruutta maarit-
tdessa otetaan huomioon menettelyn laatu, vahingollisuus ja toistuvuus. Lupa tai hyvak-
syminen voidaan peruuttaa pysyvasti ainoastaan, mikali seuraamusmaksun maaraami-
sen tai maaraaikaisen luvan peruuttamisen jalkeen toimea jatketaan tahallisesti tai ko-
konaisuutta arvioiden tdrkeasti. Tdman takia on mahdollista ndhda alkoholilakia rikkovaa
mainontaa, mika entisestdaan mielestani hammentaa kuluttajaa. Jotkut yritykset ovat va-
linneet joissain tilanteissa ottaa riskin, ja maksaa mahdollisen seuraamusmaksun, ei-

vatka rajoita markkinointiaan. (Valvira 2018b)

Valviran tulee alkoholilain 48 §:n 1 momentin mukaan havaitessaan alkoholilain tai maa-
raysten vastaista toimintaa tai epakohtia antaa asianmukaiset ohjeet epakohtien poista-
miseksi tai virheellisen toiminnan lopettamiseksi. Mydés maaraaika on asetettava. Mikali
korjaus ei tapahdu annetussa maaraajassa tai jos ohjeissa mainittua toimintaa ei ole
lopetettu tai jos uudistaminen on tapahtunut maaraajan jalkeen, on Valviralla mahdolli-
suus alkoholilain 48 §:n 2 momentin mukaan asettaa tehosteeksi uhkasakko tai uhka,
jotta vaadittu toimenpide teetetdan laiminlyéjan kustannuksella sen mukaan kuin uhka-
sakkolaissa (1113/1990) saadetaan, jollei alkoholilaki toisin saada. (Alkoholilaki
1102/2017)

Alkoholialan toimijoiden tdhdatessa ulkomaille, rajoittaa Valvira Suomen paassa toimin-
taa. Suomalainen yritys ei voi toteuttaa ulkomaan verkkomarkkinointia, mikali tuote ha-
lutaan lanseerata kotimaassa. Alkoholituotteiden markkinointi on kiellettyd myoés ulko-
mailla, jos yritys sijoittuu Suomeen ja haluaa tuoda alkoholituotteensa Suomen markki-
noille. Tama tarkoittaa sita, ettd Valviralla on oikeus puuttua ja rajoittaa suomalaisen
alkoholiyrityksen mainontaa ulkomailla. Suomen alkoholilainsdadantéa on noudatettava
kaikissa EU- ja ETA-maissa, vaikka lainsdaadanto olisikin muissa maissa I6yhempi. (Mal-
koc 2019; Pietarila 2019)

1.5 Miten markkinoida alkoholijuomia Suomessa?

Alkoholia saa mainostaa hyvin tiukoin rajoituksin, mutta yrityskuvamainonta on sallittua.

Vaikka stereotyyppinen oletus on, etta alkoholia ei saa mainostaa, kannattaa ennemmin
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ajatella tyypillisten keinojen ulkopuolelta. Alkoholialan yritykset voivat ilman aikarajoituk-
sia (luku 2.2) mainostaa itsedan radiossa tai televisiossa esimerkiksi aukioloajoista tai

tapahtumista, kunhan alkoholijuomia ei mainosteta. (Radiomedia 2019)

Tunnetuille alkoholibrandeille markkinointikonsultointia tekeva Lucy Richardson kertoi
Sanna Pekkosen kirjoittamassa Markkinointi ja mainonta -lehden haastattelussa (2018),
ettad alkoholimainonnan rajoitteet ympari maailmaa ovat tehneet alan markkinoinnista en-
tisté luovempaa. My6s juomakulttuurin muuttuminen laatutietoisemmaksi tuo uusia mah-
dollisuuksia alkoholijuomien markkinointiin. Brandien tuleekin puhua kuluttajalle kuin ys-
tava ystavalle. Parempaan juomakulttuuriin tulisi kannustaa kiinnostavalla tavalla, kuten
elamyksellisyydella ja tarinallisuudella, ja tata anniskeluravintoloiden kannattaisi mieles-
tani kokeilla. Pehkosen artikkeli nostaa esille myds nelja alkoholimarkkinoinnin trendia,
jotka ovat tarinoiden esille tuominen, uusi tarjoilutapa, luomu seka rajoitteiden tuoma

luovuus.

Omaa yritysta on taysin sallittua mainostaa tyévaatteiden lisédksi vapaa-ajan vaatteissa
ja naiden tuotteiden myynti on sallittua. Vaatteissa ei saa nakya vakevan alkoholijuoman
logoa, eika sellaisia tuotteita ole sallittu myyda edes vaatekaupan verkkokaupassa. Esi-
merkkina tasta syyskuussa 2019 Myssyfarmi ja alkoholituottaja Kyré Distillery Company
lanseerasivat yhteistydmyssymallistonsa. Malliston nimi on Kyrd. Kyrd Distilleryn tunne-
tuksi tekema mainoskuva ruispellossa alasti juoksevista perustajista on muokattu myds
tahan yhteistydmallistoon sopivaksi — nyt samaisissa maisemissa neulovat mummot
myssyja. Myds case-esimerkki The Cow:lla (Luku 3) on tyontekijoillaan takit, joissa se-

Idssa on yrityksen logo. Tata kutsutaan yrityskuvamainonnaksi. (Myssy 2019)

Vakevia alkoholijuomia on sallittu Iahettda tai antaa ilmaiseksi henkildille, jotka osallistu-
vat alkoholijuomien myyntiin. Valviran mukaan toiminta maaritelldadn markkinoinniksi,
kun sen tavoite on tuotteen myynnin kasvattaminen. On tarkead muistaa, ettei vakevien
alkoholijuomien lahettdminen, antaminen tai tarjoaminen ole sallittu muille kuin alkoholi-
juomien myyntiin osallistuville henkiléille. Alkoholijuomien myyntiin osallistuville henki-
I6ille saa mainostaa vakevia alkoholijuomia. Heille on myds sallittua Iahettaa informaa-
tiota vakevista juomista eri viestintdkanavissa, kunhan viestinnan tekija pitaa huolta, etta
viestinta tapahtuu suljetusti vain alan ammattilaisille. Tata tehdaan, jotta yritykset saisivat
lisattya tietoisuuttaan tuotteistaan alkoholijuomien myyntiin osallistuvien keskuudessa.
(Valvira 2018d, 11-13)
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Markkinointi on sallittua myés ravintola-alan opiskelijoille, alkoholijuomien valmistajille,
maahantuojille, valittdjille tai valillisesti myyntiin osallistuville henkil6ille. My6s ammatti-
lehtien toimittajat luetaan tdhan. Tama ei kuitenkaan sisalla henkil6ita, jotka kirjoittavat
alkoholijuomista muihin kuin ammattilehtiin. Vakevistad juomista on myds sallittu antaa
maistiaisia seka tuotetietoja, jos se tapahtuu ammattilaisten messutapahtumissa. Sen
taytyy olla varmaa, ettei alkoholia tarjota muille ammattiryhmille tai kuluttajille. (Valvira
2018d, 11-13)

Yrityskuvamainonta on myoés sallittua vakeviad alkoholijuomia valmistavalle, myyvalle,
maahantuovalle tai valittavalle yritykselle, kuten tdman opinnaytetyén toimeksiantaja
The Cow:lle. Yrityksen kannattaakin keskittyd antamaan positiivista kuvaa kertomalla
omista toimintaperiaatteista, tavoitteista, historiasta ja tuotteiden laadusta, silla sen
avulla voidaan parantaa yrityksen imagoa. Hyva yrityskuva voi edistaa tuotteen myyntia

my®ds silloin, kun tuotemerkkeja tai tuotteita ei mainita. (Valvira 2018d, 11-13)

Ravintoloilla on taysi oikeus mainostaa vapaasti tuotteitaan ravintolan sisalla (Luku 2.3),
joten siihen on mielestani kannattava panostaa. Ravintolat voivat esimerkiksi hyédyntaa
mahdollisesti omistamiaan naytt6ja mainosten tai esimerkiksi videon nayttamiseksi. Asi-
akkaalle ei ole kiellettya jakaa kuvia sosiaalisessa mediassa anniskelupaikasta, joten

miksi ymparistdsta ja juomista ei loisi sellaista, joka kannustaa siihen.

On mielestani ravintolan omalla vastuulla, halutaanko toimia mahdollisesti lain vastai-
sesti ja varautua markkinointibudjettiin mahdollisia sakkoja varten. Omaan arvostukseeni
anniskelupaikkaa kohtaan kuitenkin vaikuttaa se, haluaako yritys parjata lain mukaisesti

vai ei.
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3 CASE THE COW

Kun markkinointia halutaan kehittda, ovat avaintekijéina yrityksessa kaydyt keskustelut,
joiden avulla syntyvat tavoitteet ja toimintamallit. Markkinointi tulee ottaa osaksi asiakas-
kokemusta, silla se tukee brandimielikuvan rakentamista ja luo pohjaa tulevalle. On tar-
kea yrittda nahda markkinointi osana muuta liiketoimintaa, ei erillisena toimintona. (Fly-
gare 2016)

Tassa tapausesimerkissa on tarkea huomioida yrityksen pieni koko, resurssit seka alko-
holilain rajoitteet. Markkinointisuunnitelma olisi hyvin erilainen, mikali se tehtaisiin isom-
malle tai eri alan yritykselle. Case-esimerkissa on pyritty huomioimaan pienen yrityksen-
haasteet ja nayttdmaan mahdollisuudet antamalla yrityksen henkilékunnalle tytkaluja,
mutta jattden tilaa myds omalle ideoinnille. Siksi markkinointisuunnitelmassa ei kuulla
digitaaliselle markkinoinnille tyypillisid termeja, kuten markkinoinnin automaatio, ohjel-

mallinen ostaminen tai hakusanamainonta.

3.1 Markkinointisuunnitelma The Cow:lle

Markkinointisuunnitelman tekoon ei ole yhta oikeaa tapaa, mutta sen tulisi alkaa yrityk-
sen omaan liiketoimintaan, strategiaan ja tavoitteisiin perehtymisesta. (Merildinen 2018)
The Cow:n markkinointisuunnitelma (Liite 1) on tehty aikaisemmin hankitun tiedon, Iah-
deluettelosta 16ytyvien Iahteiden seka henkilokunnan haastattelujen perusteella. Haas-
tattelujen perusteella markkinointisuunnitelmasta luotiin neuvoja antava ohjekirja, siita
kuinka kehittaa yrityksen markkinointia pienin askelin. Se sisaltdd myds paljon konkreet-
tisia ideoita, mika ei valttamatta ole tyypillisintd markkinointisuunnitelmalle, mutta opin-
naytetyon tekijana uskon konkreettisten ideoiden olevan The Cow:n kaltaista pienta yri-
tysta eniten hyddyttava asia. Listaus on laaja, jotta yritys saa valita itsedan miellyttavan
kokonaisuuden ja jotta opinnaytetydn teoriaosuuden aikana kehitetyt ideat saisivat mah-
dollisuuden kayttdonotolle. Vaikka alkoholilaki koetaan usein markkinointia rajoittavaksi,
koen, ettd markkinoinnissa on Idydettava parhaimmat puolet jokaisesta tilanteesta. Osa
ideoista on voinut olla yritykselld mielessa aiemmin, mutta suunnitelmaan on lisatty eh-
dotukset asioista, jotka eivat ole tulleet esille The Cow:n markkinoinnista tai haastatte-

luista.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rosamari Rissanen



21

The Cow:n markkinointisuunnitelma on tehty hyédyntaen eri lahteiden maaritelmia mark-
kinointisuunnitelmasta, mutta suunnitelma on tehty yksildidysti yrityksen tarpeisiin, jonka
takia myoés markkinointisuunnitelman maaritelma on tatd markkinointisuunnitelmaa tu-
keva, eika pelkka teoriakatsaus. Mielestani on erityisen tarkeaa, ettd markkinointisuun-
nitelmaa tehdessa ajatellaan yrityksen parasta ja hyédynnetdan eri paikoissa eri tavoin
maaritellystd markkinointisuunnitelmasta parhaat palat. Nain kaikki hydtyvat prosessista,
jolloin henkildkunnan lisdksi mahdollisesti ulkoistettu henkild pystyy hyédyntamaan
suunnitelmaa markkinointia tehdessaan. Suunnitelma on tehty pidemmalla tahtaimella,
silla suurin osa ideoista on toimivia myos tulevina vuosina, eikd The Cow:n ole kannat-
tavaa tai realistista toteuttaa kaikkia ideoita heti, vaan henkilékunnan tehtavaksi jaa miet-

tia, mitka toteutukset olisivat parhaimpia juuri heille talla hetkella.

Markkinoinnin tehtava on kasvattaa yrityksen myyntia ja markkinointisuunnitelma on tyo-
kalu tdhan. Markkinointisuunnitelmasta kay ilmi, ettd The Cow kokee markkinointinsa
olevan ihan hyvalla tasolla, mutta opinnaytetydn tekijana koen alati kiristyvan kilpailun
vaikeuttavan yritystoimintaa, ja siksi markkinointisuunnitelma on valttamatén. Useat eri
alojen tutkimukset ovat osoittaneet, etta kirjoitetun suunnitelman omaavat yritykset me-
nestyvat paremmin kuin ne, joilla sita ei ole. Kyseessa on tarkea kehysmalli, jotta mark-
kinointitoiminnot toteutetaan hallitusti ja mahdollisimman hyvin tuloksin. Kirjoitetun suun-
nitelman tavoite on auttaa suunnittelemaan jatkuvasti ja muuttamaan suunnitelmia jar-

jestelmallisesti tulosten ja seurattavien mittareiden avulla. (Digimoguli 2019)

The Cow:lle tehty suunnitelma auttaa pienin askelin luomaan konkreettisen rungon
markkinoinnille ja pysymaan mukana kilpailussa. Kun tarjontaa on paljon, mutta ihmiset
kayttavat rahaa tarkemmin, tulee myds niin sanottua imagomarkkinointia tehda. Talla
pyritdan varmistamaan vanhojen asiakkaiden pysyminen ja uusien asiakkaiden I6ytami-
nen. Imagomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jota tehdadan tassa tapauksessa

kehittddkseen yrityksen imagoa eli mielikuvaa, jonka yritys antaa itsestaan.

Markkinointisuunnitelman tarkeimmat tehtavat ovat auttaa asiakasymmarryksessa, oh-
jata yritystd oikeaan suuntaan seka auttaa yritysta toimimaan tehokkaammin ja auttaa
saavuttamaan yrityksen asettamat tavoitteet. Iman markkinointisuunnitelmaa ei paasta
siihen potentiaaliin, joka yrityksessa voisi olla. Siksi The Cow:n suunnitelma sisaltaa
muun muassa osiot, joissa kasitelladn lahtékohta-analyysia, segmentointia seka tavoit-
teiden asettamista. Suunnitelman tulisi auttaa huolehtimaan, ettd panostukset markki-
nointiin kohdistetaan oikein, tehdaan tehokkaita toimenpiteitad ja mittareiden avulla seu-
rataan tavoitteita. (Matter 2015; Merilainen 2018; Tarinastudio 2018)
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Suunnitelman on tarkea kiteyttda myds se, miksi asiakkaat ostaisivat talta yritykselta eika
esimerkiksi kilpailijalta. The Cow:n henkilékunta on tehdyissa haastatteluissa maaritellyt
heidan kilpailutekijoiksi asiakaslahtdisyyden seka henkilokunnan. He omien sanojensa
mukaan ovat tdissa asiakasta varten ja toimivat asiakkaiden toiveiden mukaan, mika
tarkoittaa sita, ettd asiakas voi rohkeasti tulla pyytdmaan juomaa, joka luodaan hanen
sen hetkisten mieltymysten mukaan. Haastatteluista kdy myds ilmi, ettd The Cow:ssa
kay paljon eri ikaisia ihmisia, osa jopa vakituisesti, mika on tarkea asia yritykselle seka
mahdollisuus markkinoinnille. Naiden seikkojen takia markkinointisuunnitelmassa on eh-
dotettu asiakastarinoiden hyédyntamista, silla on oletettavaa, ettd vakituiset asiakkaat
kehuisivat palvelua ja henkilékuntaa. Naiden markkinoiminen on alkoholilain mukaista.
Koska vakituiset asiakkaat kayvat ravintolassa saanndllisin valiajoin, on heiltd myods
mahdollista kysya rehellisesti, mitd he toivoisivat markkinoinnissa nakevan. He saattai-
sivat antaa silmia avaavia ehdotuksia. (Bertényi-Hynynen 2020; Flygare 2016; Suhonen
2020; Virkki 2020)

Yleisesti on totuttu ajattelemaan, ettd markkinointisuunnitelma ja vuosikello tarkoittavat
samaa asiaa, mutta tdssa opinnaytetydssa on toteutettu molemmat erikseen (Liite 1;
Liite 2), silla ne yhdessa luovat kestavamman, monipuolisemman ja toivottavasti The
Cow:n henkilékunnassa ajatuksia herattdvdmman kokonaisuuden. Tassa opinnayte-
tydssa markkinointisuunnitelma nahdaan isona kokonaisuutena ja vuosikello kaikissa
muodoissaan yhtena osana sitd. Vuosikellossa maaritelldadn valjasti kalenterivuoden
ajan markkinoinnin paapiirteet. Markkinointi toimii kuitenkin tehokkaasti, jos markkinoin-
tisuunnitelma on joustava ja elaa ajassa mukana. The Cow:n vuosikello on luotu sosiaa-
lista mediaa ajatellen, ja sen tarkoitus on mahdollistaa pidempijanteisempi suunnittelu,
jota yrityksen koen tarvitsevan. Alan huomioon ottaen vuosikello sisaltaa |ahinna pyha-
paivia, joina tai joidenka aattoina asiakkaita suomalaisissa anniskeluravintoloissa on ra-
vintola-alan kokemuksen mukaan enemman. Lisaksi on merkitty suomalaisille tyypillisia
ajanjaksoja, jotka tapahtuvat usein samana ajanjaksona ja sisaltavat jopa stereotyyp-
pista ajattelua — kuten kesaloma. Nama ovat asioita, joiden yhteyteen pystyy etukateen
suunnittelemaan sosiaalisen median julkaisuja, tapahtumia tai cocktaileja — jotain eri-
koista, jolla kiinnittdd huomiota, ja jonka avulla houkutellaan asiakas paikan paalle.
(Myynti ja markkinointi 2016; Merilainen 2018)

On tarkea huomata, ettd markkinointisuunnitelman tulee olla jarjestelmallinen ja sita tu-

lee paivittaa, ja tdssa tapauksessa pohtia ovatko toimenpiteet relevantteja myds myo-
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hemmin kaytettyna. Henkildkunta ja markkinoinnin tekija osaavat parhaiten sanoa, mil-
loin markkinointisuunnitelmasta ei ole enaa hydtya tai milloin se tulisi paivittaa. Tarkkaa
paivitysaikataulua on mahdotonta sanoa. Osa toimista varmasti on ravintola-alalla rele-
vantteja vield kahden vuoden paasta, mutta todennakdisesti osa ei ole. Olen itse huo-
mannut, etta lilan harvoin paivitettavastd markkinointisuunnitelmasta katoaa hydty tai
siitd tulee taakka. Taman varmasti moni haluaa markkinointia suunnitellessaan valttaa,

oli ala tai yritys mika tahansa. (Merildinen 2018)

Kuvassa 1 esitellaan Inna Merildisen Ammattijohtaja-verkkosivuille tekema kuva, joka
esittdd markkinointisuunnitelman eri vaiheet. Kuvaa on hyddynnetty tehtdessd The
Cow:n markkinointisuunnitelmaa, silla suurin osa kuvassa esitetyista vaiheista on rele-
vantteja case-esimerkin markkinointisuunnitelmaa tehdessa. Markkinointistrategia seka
toimintasuunnitelma eivat ole talla hetkella realistisia yritykselle, silla strategista markki-

nointia ei voi tehda ilman aktiivista ja tavoitteellista markkinointia ja toimintasuunnitelma

luo liian tarkat rajat yrityksen markkinoinnille. Nama osiot eivat siksi sisally markkinointi-

(\ Lahtokohta-analyysi

Seuranta &

suunnitelmaan.

— Markkinointi

(. -suunnitelma

.

Tavoitteiden

Toimintasuunnitelma .
asettaminen

\V

Kuva 1. Markkinointisuunnitelman teon mahdolliset eri vaiheet. (Merildainen 2018)
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3.1.1 Nykytila

Markkinointisuunnitelmasta (Liite 1) on mahdollista 16ytda myds nykytilaa kuvaava lah-
tékohta-analyysi. Ne sijaitsevat molemmissa lopputuotteissa, kuten osa muistakin tie-
doista, jotta yrityksen on helpompi kayttaa pelkkaa markkinointisuunnitelmaa arjessaan
ja opinnaytetydn lukijan on helpompi ymmartaa lahtétilanne. Markkinointisuunnitelmaa

yrityksella ei ole ollut aiemmin kirjallisessa muodossa. (Bertényi-Hynynen 2020)

Talla hetkella markkinointia hoidetaan tyéntekijavetoisesti I1ahinna rahallisen saaston ta-
kia. Oman henkildkunnan hydédyntaminen markkinoinnissa jattdéd enemman rahaa mark-
kinointitoimenpiteiden konkreettiseen tekemiseen, silla budjetti on pieni. Markkinoinnista
yrityksessa vastaa Janette Bertényi-Hynynen, mutta henkildkunnasta Janne Virkki aut-
taa paaasiassa valokuvauksessa ja Jaakko Suokas tekee nopean aikataulun mainoksia.
Kaikki henkilokunnan jasenet tekevat tydaikana tarvittaessa julkaisuja esimerkiksi tapah-
tuman aikana, ja kaikki ovat sitoutuneet siihen. Kaikilla on myés mahdollisuus ideoida
paaasiassa sosiaalisen median markkinointia vapaasti ja esittda muulle henkildkunnalle
ideoitaan, jonka jalkeen ideat mahdollisesti toteutetaan ja idean keksija on toteutuksesta
vastuussa. Nain kaikilla halukkailla on mahdollisuus osallistua markkinoinnin tekemiseen
omien kiinnostuksenkohteidensa kautta. (Bertényi-Hynynen 2020; Suhonen 2020; Virkki
2020)

The Cow kayttaa paaasiassa Facebookia ja Instagramia markkinoinnissaan (Luku 1.1),
ja se toimii henkildkunnan mukaan todella hyvin. Asiakkaat ottavat julkaisuja hyvalla mie-
lellda vastaan ja nauttivat erityisesti Instagram story -ominaisuudesta. Seuraajat ovat ak-
tiivisia vastaamaan ja osallistumaan niihin. Panostaminen sosiaalisen median ulkopuoli-
siin markkinointikeinoihin on ollut vahaisempaa, mutta hakukoneoptimointia tutkiessa voi

huomata The Cow:n nousevan tuloksissa karkeen. (Mt.)

Syksylla 2019 The Cow toteutti Toriparkkiin henkilékunnan tahdittdman The Beatles ja
Abbey Road -henkisen mainoksen, ja markkinoinnista Bertényi-Hynynen toivoisi tdman
kaltaisten toteutusten olevan mahdollisia myds jatkossakin. Siihen liittyen yrityksessa ol-
laankin pohdittu, millaisissa paikoissa asiakkaat liikkkuvat ja miten heidat tavoittaisi kus-

tannustehokkaimmalla tavalla. (Mt.)

Mainosten ja julkaisujen keskiéssa on henkildkunta — kuvissa hyédynnetdan kasvoja
seka henkilékunnan omia nimia erityisesti alkoholilainsaadannoén rajoitteiden takia, mutta

myo&s sen takia, ettd asiakaslahtdinen ja helposti [ahestyttava henkildkunta on osa The
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Cow:n brandia. Mielestani tata brandia voisi viela vahvistaa, silld imagomarkkinointia ei
julkaisuista paatellen tehda kovinkaan paljoa, vaan markkinointi keskittyy sosiaalisessa

mediassa tapahtumien ymparille, silla luonnollisesti niihin halutaan vakea. (Mt.)

Taman hetkinen markkinoinnin toimintatapa on Bertényi-Hynysen mukaan "tehdaan sil-
loin kuin tarvitaan ja silloin kun on aikaa”. Markkinointi keskittyy erityisesti aikoihin, jolloin
on tapahtuma tulossa tai mikali joku henkildkunnasta saa hyvan idean. Yksi tallaisista
ideoista on ollut henkilékuntaan kuuluvan Jaakko Suokkaan suunnittelema henkilékun-
nan esittelyviikot, jolloin jokainen henkilokunnan jasen vastasi The Cow:n sosiaalisesta
mediasta viikon ajan ja asiakkaat saivat kysya kysymyksia heiltd Instagram story -omi-
naisuuden kautta. Henkilékunta kokee sosiaalisen median kaytdén sopivan saannéllisena
ja se sisaltaa silmaa miellyttdvad materiaalia, jossa kasitelldan oikeaa asiaa, joka Kiin-

nostaa ihmisia. (Mt.)

The Cow:n brandin keskidssa on paikan omistaja, Antti Suhonen. Suhonen on toiminut
pitkdan ravintola-alalla, ja ollut tuomassa cocktail-kulttuuria Turkuun, jonka takia monet
tunnistavat hanet. Moni asiakkaista on jopa siirtynyt tydpaikasta toiseen Suhosen pe-
rassa. Suhosen lisaksi yrityksen erottaa aiemmin luvussa 1.1 kasitelty asiakaslahtdisyys.
(Bertényi-Hynynen 2020; Suhonen 2020)

Ongelmaksi markkinoinnissa koetaan ravintola-alaa vaivaava Kkiire, jonka takia markki-
nointitoimenpiteet jaavat helposti taustalle. Markkinoinnin tekeminen kaipaisi enemman
aikaa tai ulkopuolisen avun, joka tekisi pohjan, jota voisi seurata, mutta budjetin takia
tata ei koeta realistisena. Mikali tekija ymmartaa budjetin ja pienen yrityksen toimintata-
vat, voisi markkinointia kehittda henkilokunnan mukaan ammatillisempaan suuntaan. Ai-
kaisemmin on ollut mahdollista ostaa kohtuullisella kuukausihinnalla sosiaaliseen medi-
aan pienta apua, mutta nykypaivana hinnat ovat nousseet kohtuuttoman suuriksi pienelle
yritykselle, mika tuo omat haasteensa markkinointiin. (Bertényi-Hynynen 2020; Suhonen
2020; Virkki 2020)
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3.1.2 Tavoitteet ja toimenpiteet

The Cow:n henkildkunta kokee markkinoinnin olevan hyvalla mallilla, mika vaikeuttaa
varsinaisten tavoitteiden asettamista. Myds se, ettei verkkosivujen tai sosiaalisen
median analytiikkaa ole systemaattisesti tutkittu lisda tavoitteiden asettamisen haastetta.
Koska ala on Kiireellinen, tuntuu epéarealistiselta lahted kasittelemaan aikaisempien

julkaisujen tuloksia. Sen ajan voi kayttaa esimerkiksi toteuttamiseen.

Ehdotan kuitenkin taustatietojen perusteella yhdeksi tavoitteeksi, ettd The Cow lisaa
hieman imagomarkkinointia vahintaankin sosiaalisessa mediassa ja pitaa kiinni Janette
Bertényi-Hynysen toiveesta tehda markkinointia muuallakin kuin sosiaalisessa mediassa

(luku 3.1.1). Nain yrityksen tunnettuutta kasvatettaisiin hieman monipuolisemmin.

Ravintola-alan kilpailun kovuuden takia (Luku 3.1) taytyy vakituisten asiakkaiden lisaksi
tavoitella myo6s uusia asiakkaita. Siihen auttaa nakyvyys ja tietoisuuden lisdéaminen. Na-
kyvyys ei tarkoita pelkastaan sosiaalisen median julkaisuja, vaan erityisesti sita, etta ih-
miset puhuvat ja suosittelevat paikkaa toisilleen. Tata kutsutaan word of mouthiksi, el
suusanalliseksi kommunikoinniksi. Se on vaikuttavampaa kuin perinteinen markkinointi
ja sen merkitys ovat erityisen suuria palvelupaatdsten kohdalla. Taman takia yksi tavoite
on myds jatkaa hyvaa palvelua ja pitaa yrityksen omista kilpailueduista kiinni. (Keinanen
2016)

Haastan yrityksen myds siihen, ettei markkinointi jaisi aina taka-alalle. Markkinointi ei ole
pienyrityksessa ravintola-alalla yleensa prioriteetti yksi, mutta asian tiedostaminen aut-
taa toivottavasti siihen, ettei se olisi aina listan hantadpaana. Tahan apuna voi toimia se,
ettd koko henkilékunta tiedostaa markkinoinnin tarkeyden, antaa toiselle niin sanotusti
luvan kayttaa aikaa markkinointiin ja jopa kannustaa siihen. Tyokaverille voi todeta esi-
merkiksi, etta toimistotydskentely hieman pidempaan on taysin hyvaksyttava asia, ja toi-
mistossa julkaisun tekemiseen pystyy todennakdisesti keskittymaan hieman paremmin

kuin baaritiskin takana.

Instagram storyn on koettu olevan hyddyllinen tapa olla asiakkaiden kanssa kontaktista

(luku 3.1.1), asetan tavoitteeksi myds jatkaa ja kehittdd sen hyddyntamista. Asioiden ei
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tarvitse tassa kohtaa olla monimutkaisia, mutta kuten aiemmin, riittaa ettd koko henkilo-
kunta tiedostaa mahdollisuuden ja kannattavuuden, ja sitd kautta hyvia ideoita saattaa

syntya itsestaan.

Tavoitteet eivat ole tyypillisia markkinointisuunnitelmassa, mutta yritysta on haluttu haas-
taa markkinoinnin suhteen heille realistiseksi koetulla tavalla. On oletettavaa, etta naiden
asioiden tavoittelu lisda The Cow:n nakyvyytta ja siksi toimii myés markkinointina. Konk-

reettisia toimenpiteita ja toteutustapoja on listattu markkinointisuunnitelmaan (Liite 1).

3.1.3 Seuranta

Markkinointisuunnitelmaan tulee pohtia yrityksen tavoitteita seka lyhyella etta pitkalla ai-
kavalilla. Tarkeintd on luoda omalle yritykselle realistiset tavoitteet. Mittareiden avulla
toimenpiteiden tehokkuus on todennettavissa. (Flygare 2016; Markkinointisuunnitelma
2019b)

Kun markkinointisuunnitelman tekee yritykselle, on syyta seurata sen toteutumista saan-
néllisesti ja kriittisesti. Tassa case-esimerkissa tulee ottaa myds huomioon henkilékun-
nan muistutus ravintola-alan hektisesta luonteesta. Tahan auttaa esimerkiksi tietyin ai-
kavalein tehtava arviointi, joka auttaa nakemaan, miten tavoitteet ovat onnistuneet ja
mitkad alueet tarvitsisivat parantamista tai muuttamista. Edistymista voidaan seurata esi-
merkiksi taulukon avulla, johon kirjataan markkinoinnin toimenpiteet, aikataulut, vastuu-
henkilét seka markkinointiin liittyvat kulut. Kun taulukkoa tadydentaa saannoéllisesti, nakee
siité pienella vaivalla, kuinka toimenpiteet ovat toteutuneet seka niiden suhteen myyntiin
ja muihin mahdollisesti asetettuihin mittareihin. Siksi tata toimenpidettd on markkinointi-

suunnitelmassa ehdotettu myés The Cow:lle. (Markkinointisuunnitelma 2019a)

Excel-taulukkoon lukujen merkkaaminen Facebookista ei ole kohtuuttoman suuri tyod,
silla samalla kertaa voi merkitd The Cow:n tapauksessa kahden viikon tai koko kuukau-
den julkaisujen luvut. Nain saadaan talteen arvokasta dataa, jota pystytdan myéhemmin
hyédyntamaan markkinoinnin kehittdmisessa. Kun lukuja kirjoitetaan ylos jatkuvasti, ei
kenellekdan synny kohtuutonta tydémaaraa. Lukujen paivittdminen vie huomattavasti va-
hemman aikaa, kuin lukujen kerdaminen kerran vuodessa. On myds tarked huomata,
ettd Excel-taulukossa ei tarvitse olla kaikkia mahdollisia tietoja, vaan The Cow:n tapauk-

sessa alkuun voisi riittda julkaisu kopioituna taulukkoon seka tavoitettujen henkiléiden
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etta sitoutuneiden henkildiden maara. Nailla tiedoilla pystyy jo hieman ndkemaan, Kiin-
nostavatko kaikki sisallot tasaisesti, vai liittyykd tykkaamisten maara tiettyyn aihealuee-
seen. Innostuksen ja kiinnostuksen mukaan taulukkoon voi kirjata myo6s julkaisuaikaa
seka eritellda analytiikkaa tarkemmin. Tarkea on kuitenkin kirjata vain omalle yritykselle

tarpeellisia tietoja ylos, silla kayttamaton tieto ei hydédynna markkinointia mitenkaan.

Suunnitelmat eivat aina toteudu ajatellusti, joten pienimuotoinen varasuunnitelma on
my®os jarkevaa tehda. Siksi tydpaikalla on jarkeva sopia varahenkild, joka hoitaa markki-
nointia, jos paavastuussa oleva henkilé esimerkiksi sairastuu. The Cow:n tapauksessa
on hyva, ettd koko henkildkuntaa on sitoutettu sosiaalisen median tuottamiseen. Talla
varmistetaan, ettei markkinointi ole vain yhden ihmisen varassa. The Cow:n paaasialli-
nen markkinointikeino on sosiaalinen media, joten riittda, ettd henkildkuntaa on pidem-
malla aikavalilla sitoutettu ainoastaan siihen. Kun isompia markkinointitoteutuksia teh-
daan, on tarkeaa muistaa siina tilanteessa, ettei vain yksi henkil ole tietoinen asiasta.
Erityisesti tama on pienyrittajalle tarkeaa, koska silloin halutaan turhia riskeja valtella
mahdollisimman paljon, ja siksi varasuunnitelmat ja -toteuttajat ovat tarkeitd markkinoin-

nissa. (Bertényi-Hynynen 2020; Markkinointisuunnitelma 2019a; Suhonen 2020)
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4 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetydn tekeminen on avartanut omaa nakemystéani alkoholilainsdadan-
ndsta huomattavasti, silla 1ahtékohdat tydn tekemiselle olivat Iahinna se, ettd Suomessa
alkoholilainsdadantd on tiukkaa. En osaa viela tadssa vaiheessa sanoa, tuleeko opinnay-
tetyOsta olemaan ajattelemaani ammatillista hyétya, mutta tdman jalkeen ymmarran huo-
mattavasti paremmin mista alkoholin kanssa tydskentelevat puhuvat. Tarkeinta on itselle
ollut tuntemattoman aiheen valinta ja itsensa haastaminen sekd kokonaisuudessaan
suhteellisen sujuvan opinnaytetyéprosessin kokeminen, silla minulla on kokemusta opin-
naytetydn tekemisesta edellisen tutkintoni perusteella. Taman opinnaytetydn tekeminen

oli positiivinen kokemus kaikilla osa-alueilla.

Mitd enemman alkoholin markkinointiin tutustuin, sitd enemman alkoholilaki alkoi minua
arsyttaa. ltse hammastyin siitd, miten paljon tavalliset, ei markkinoinnin kanssa tyosken-
televat, anniskelupaikan tyéntekijat tiesivat alkoholimarkkinoinnin rajoitteista seka miten
he olivat sopeutuneet markkinoinnin rajoituksiin. Tama tietysti on hyva asia, silla nain
varmistetaan lain noudattaminen, mutta kaipasin itse pienta nayttdmisen halua. Vaikka
alkoholilaki rajoittaa paljon, on silti markkinoinnissa paljon hyédynnettavia mahdollisuuk-

sia, kuten tekemani markkinointisuunnitelma (Liite 1) osoittaa.

En usko, etta alkoholin luomat ongelmat selviavat tiukalla alkoholin markkinoinnin rajoit-
tamisella. Uskon, ettd alkoholimainonnan rajoittaminen ruokkii suomalaisille tyypillista,
runsasta, alkoholin kayttéa. Suomessa kohtuus tuntuu olevan vieras kasite. Monissa
keski- ja etela-Euroopan maissa on tyypillistad juoda lounaalla tai paivan paatteeksi lasil-
linen viinia. Monissa maissa myo6s alkoholin markkinointi on huomattavasti vapaampaa,
eikd naissad maissa ilmene yhtad paljon alkoholiongelmia kuin Suomessa. Miksi Suo-

messa ei voisi olla tdysin normaalia juoda lounaalla lasi viinia?

Koen kilpailukyvyn kannalta markkinoinnin nainkin selkean rajoittamisen erittdin huo-
noksi. Tuntuu epareilulta, ettd hyvia palveluita ei ole mahdollista mainostaa selkein kei-
noin. Vaikuttaa silta, etta parhaiten menestyvat ne, joilla on varaa kayttaa aikaa ja rahaa
alkoholilain sallimaan markkinointiin tai ne, jotka ottavat riskin ja maksavat kohtuuttoman
pienet sanktiot alkoholilain rikkomisesta. Uskon, ettd jotkut rajat alkoholin markkinoin-
nissa taytyy olla, mutta koen, ettd asiakkaita seka rehtia kilpailua varten olisi parempi,

ettd alkoholin markkinointia vapautettaisiin hieman. En tiedd missd menee sopiva raja,
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mutta tuntuu erikoiselta, ettei esimerkiksi cocktailbaari voi milldan tapaa mainostaa omia

tuotteitaan, koska ne lasketaan lain mukaan aina vakeviksi alkoholeiksi.

Kevaalla 2020 vaikuttanut COVID-19-virus toi esille my6s alkoholilain heikkouden, ja sen
vaikutuksen alan yrityksiin. Viruksen muodostuessa pandemiaksi Suomen hallitus suo-
sitteli vakaasti sosiaalisen kanssakaynnin minimoimista, rajoitti julkisia kokoontumisia ja
sulki muun muassa koulut, mika kaytanndssa tarkoitti sita, ettd ihmiset katosivat kaupun-
kien katukuvasta. Ruokaravintolat pystyivat taistelemaan vahenevaa asiakaskuntaa vas-
taan kotiinkuljetuksilla, mutta anniskelupaikat jaivat tyhjin kasin. Monet joutuivat sulke-
maan ovensa hyvinkin nopeasti. Huhtikuun 2020 loppuun mennessa Valvira ei ollut kom-
mentoinut asiaa mitenkaan, vaikka ravintolat ovat suljettuina ainakin 31.5.2020 asti. Mie-
lestani tdman kaltaiseen kriisitilanteeseen tulisi valmistautua tai vahintdankin toimia no-
peasti sen iskiessa. Nakisin itse, etta ratkaisu olisi voinut olla valiaikainen take away tai
kotiinkuljetus-mahdollisuus esimerkiksi mietojen alkoholien kanssa. The Cow kuitenkin
alkoi hyédyntaa alkoholittomien cocktail-laatikoiden myyntia tukeakseen toimintaa hie-
man. Huomionarvoista on, etta vuoden 2018 alkoholilain uudistus mahdollistaisi alle 5,5
prosenttisten juomien kotiin myynnin erityisluvalla, mutta se ei esimerkkiyritystd auta.
Tama alkoholin ulosmyynti ei valttamatta olisi pelastanut kaikkia yrityksia, mutta olisi an-
tanut reilun mahdollisuuden kriisitilanteessa myds heille. Talléin anniskelupaikat olisivat
voineet toimia myo6s vastuullisesti, eli omalta osaltaan vahentaa sosiaalisia kontakteja,
mutta samalla pyrkia tulemaan toimeen. Nama COVID-19-virukseen liittyvat huomiot ei-
vat vaikuta opinnaytetyon tuloksiin, mutta ne tukevat mielipidetta siita, ettd Suomen al-

koholilaki on liian tiukka, eika palvele seka asiakasta etta yrittajaa oikealla tavalla.

Vaikka esimerkkiyritys saa tastd markkinointisuunnitelman kayttéonsa, olen sita mielta,
etta tarkeinta olisi ajatusmallin muutos — markkinoinnin taytyy nousta prioriteettilistalla
ylemmas, jotta markkinointisuunnitelma edes otettaisiin kayttéon. On siis tdysin mahdol-
lista, ettd markkinointisuunnitelma jaa vain listaksi asioita, joita ei koskaan oteta kunnolla
kayttdéon. Yhta lailla on kuitenkin mahdollista, ettd suunnitelma antaa lisanakyvyytta the
Cow:lle, jolloin asiakaskunnalla on mahdollisuus kasvaa ja lisaté nykyisten asiakkaiden
sitouttamista. Tekijana luonnollisesti toivon, ettd suunnitelmaa hyédynnettaisiin ja tartut-
taisiin mahdollisuuteen, jonka on tarkoitus vieda yrityksen toimintaa eteenpain ja ammat-
timaisemmaksi. Pitkalla tahtaimella hyvin sijoitettu markkinointi on myds kilpailuetu, mika

todennakdisesti kelpaa kenelle tahansa yrittajalle.

Markkinointisuunnitelma sisaltda paljon uusia toimintatapoja, mutta pohjimmaiset ajatuk-

set eivat ole kaukana siita, mitd The Cow on aiemminkin tehnyt. Nain on tehty, jotta yritys
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sailyttaisi oman danensa, mutta veisi markkinointiaan askeleen eteenpain. Suunnitelma
on vahariskinen, jonka takia yrityksellda on ainoastaan voitettavaa, mikali he valitsevat
markkinointisuunnitelmasta ne toimenpiteet, jotka sopivat heidan mielestaan parhaiten
heille. Lisédksi moni toteutuksista on ilmainen tai hyvin edullinen toteuttaa, joten rahalli-
nen riski jaa myds pieneksi. Eniten tarvitaan aikaa. Ja haluan uskoa, ettd mikali parempi
markkinointi on tavoitteena, on kaikilla yrityksilla mahdollisuus irrottaa vahan aikaa mark-
kinoinnille. Sita ei tarvitse suunnitella kaikkein kiireisimpana hetkena. Kokenut yritys tie-

taa, milloin on rauhallisempaa, ja silloin markkinointia kannattaa suunnitella ja toteuttaa.

Vaikka minulla ei kokemusta muiden anniskelupaikkojen markkinoinnista ole, uskon asi-
akkaana olemisen ja ravintola-alalla tydskentelyn tuoneen minulle sopivasti kosketuspin-
taa, jotta voin sanoa, etta todennakdisesti monet muutkin anniskeluravintolat Suomessa
paikasta riippumatta painivat erityisesti aikaongelman kanssa, kuten The Cow. Taman
takia opinnaytetyosta voi olla hydtya myds muille samankaltaisille yrityksille, silla mark-
kinointisuunnitelman ideoita on helppo soveltaa omiin tarpeisiin. On kyettava oletta-
maan, ettd anniskeluravintolat tulevat parhaiten toimeen yrityksen omaan tyyliin sopi-
valla markkinoinnilla. Vaikka totesin, ettd opinnaytety6sta voi olla hyétyd muillekin, on
mielestani tarked kyseenalaistaa ja pohtia, onko tietty toimi sopiva juuri omalle yrityk-

selle.
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Taman markkinointisuunnitelman tarkoitus on olla ohjenuora seka tuoda konkreettisia
ideoita The Cow —cocktailbaarin markkinoinnille. Markkinointisuunnitelma on tehty osana
Rosamari Rissasen kevaalla 2020 valmistunutta opinnaytety6ta, josta 16ytyvat myds tar-
kemmat teoriaosuudet, johon suunnitelman tekeminen pohjautuu. Yrityksella on jalkika-
teen mahdollista kysya tekijaltd selvennysta asioihin, jolla taklataan mahdolliset epasel-
vyydet.

Markkinointisuunnitelmaa seka opinnaytetydta varten on haastateltu The Cow:n omistaja
Antti Suhosta, osakas Janette Bertényi-Hynysta seka tyontekija Janne Virkkia. Haasta-
tellut henkilét valikoituivat erityisesti omistussuhteiden, tyésuhteiden pituuden seka
markkinoinnin osallisuuden mukaan. Tama kolmikko antoi parhaan mahdollisen kuvan
yrityksen markkinoinnin tilasta, silla heilld on useamman tason kokemusta seka yrityk-
sesta ettd markkinoinnista. Opinnaytetydntekija on pyrkinyt ottamaan suunnitelmassa
mahdollisimman hyvin huomioon haastatteluissa seka aiemmin hankittujen tietojen poh-
jalta muodostuneen kuvan yrityksesta, sen luonteesta ja mahdollisuuksista. Tarkoituk-
sena on ollut tehda mahdollisimman yrityksen nakéinen suunnitelma — ei teoriapohjaa
tuijottava tekstituote, vaan lopputulos, joka hyddyttaa seka tekijaa etta saajaa.

Markkinointisuunnitelma keskittyy paaasiassa sosiaaliseen mediaan, silla Facebookissa
ja Instagramissa The Cow on ollut aktiivisin, ja ne ovat pienen budjetin markkinointimah-
dollisuuksia. Lisaksi alkoholilainsdadantd ja ravintola-alan kiireellisyys tekevat sosiaali-
sen median tuottamisesta helpompaa ja realistisempaa, kuin printtikampanjoiden suun-
nittelun. Sosiaalinen media on se, johon aikaa tuntuu lI8ytyvan jonkin verran, joten esi-
merkiksi printtimainonnan ehdotuksiin ei ole tarkoituksenmukaista kayttaa liikaa aikaa.
Markkinointisuunnitelman on tarkoitus olla suuntaa antava ohjekirjanen — ei ohjelista.

The Cow:n henkilékunnalla on kokemusta sosiaalisen median kaytdsta, vakiintunut seu-
raajakunta seka innostusta ja ymmarrysta toteuttaa sitd. Ehdotukset ovat tuottavampia,
kun aikaa ei tarvitse kayttda esimerkiksi uuden opettelemiseen, vaan voi keskittya itse
tekemiseen. Mikali ehdotukset olisivat liian hankalasti toteutettavissa, ne jaisivat toden-
nakoisesti tekematta.

Kun ajatellaan tyypillistd markkinoinnin suunnittelua, on Facebookiin ja Instagramiin
yleensa suunniteltu erilaista sisalt6a, silla kohdeyleisé on niissa eri. The Cow:n kannat-
taa kuitenkin hyédyntda samoja aiheita kayttdmissaan sosiaalisen median kanavissa,
silla tarkoituksellinen erilaistaminen ei valttdmatta tuo mitdan uutta The Cow:n sosiaali-
seen mediaan ja vie turhaa lisdaikaa. Mahdollisuuksien mukaan on kuitenkin kannatta-
vaa tehda Instagramin ja Facebookin teksteista hieman eri muotoiset ja hyédyntda mah-
dollisimman paljon esimerkiksi yritykselle hyvaksi todettua Instagram storya. Tama kan-
nustaa ihmisid seuraamaan The Cow:ta molemmissa sosiaalisen median kanavissa.

Toimintaa kannattaa pohtia sen kannalta, ettei suuria tuotoksia kannata tehda, mikali
tiedetaan, ettd esimerkiksi visuaalinen ilme on kokemassa muutoksen. Markkinointia on
ajateltava eteenpain.

Témaéa markkinointisuunnitelma etenee kronologisesti lédhtékohta-analyysisté aina konk-
reettisiin tuotteisiin, jolloin markkinoinnin syklisté pitdisi saada helpommin kiinni.
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Lahtokohta-analyysi

Talla hetkella markkinointia hoidetaan tydntekijavetoisesti lahinna rahallisen saaston ta-
kia. Oman henkildkunnan hyddyntadminen markkinoinnissa jattda enemman rahaa mark-
kinointitoimenpiteiden konkreettiseen tekemiseen. Markkinoinnista yrityksessa vastaa
Janette Bertényi-Hynynen, mutta henkildkunnasta Janne Virkki auttaa paaasiassa valo-
kuvauksessa ja Jaakko Suokas tekee nopean aikataulun mainoksia. Kaikki henkilékun-
nan jasenet tekevat tydaikana tarvittaessa julkaisuja esimerkiksi tapahtuman aikana, ja
kaikki ovat sitoutuneet siihen. Kaikilla on myds mahdollisuus ideoida paaasiassa sosiaa-
lisen median markkinointia vapaasti ja esittdd muulle henkilékunnalle ideoitaan, jonka
jalkeen ideat mahdollisesti toteutetaan ja idean keksija on toteutuksesta vastuussa. Nain
kaikilla halukkailla on mahdollisuus osallistua markkinoinnin tekemiseen omien kiinnos-
tuksenkohteidensa kautta.

The Cow kayttda paaasiassa Facebookia ja Instagramia markkinoinnissaan, ja se toimii
henkildkunnan mukaan todella hyvin. Asiakkaat ottavat julkaisuja hyvallad mielella vas-
taan ja nauttivat erityisesti Instagram story —ominaisuudesta. Seuraajat ovat aktiivisia
vastaamaan ja osallistumaan niihin. Panostaminen sosiaalisen median ulkopuolisiin
markkinointikeinoihin on ollut vahaisempaa. Syksylla 2019 The Cow toteutti Toriparkkiin
henkildkunnan tahdittdaman The Beatles ja Abbey Road —henkisen mainoksen, ja
Bertényi-Hynynen toivoisi tdman kaltaisten toteutusten olevan mahdollisia myds jatkos-
sakin. Siihen liittyen yrityksessa ollaankin pohdittu, millaisissa paikoissa asiakkaat liikku-
vat ja miten heidat tavoittaisi kustannustehokkaimmalla tavalla.

Mainosten ja julkaisujen keskidssa on henkildkunta — kuvissa hyddynnetdan kasvoja
seka henkilékunnan omia nimia erityisesti alkoholilainsaadannoén rajoitteiden takia, mutta
myo&s sen takia, ettd asiakaslahtdinen ja helposti [ahestyttava henkildkunta on osa The
Cow:n brandia. Mielestani tata brandia voisi viela vahvistaa, silld imagomarkkinointia ei
julkaisuista paatellen tehda kovinkaan paljoa, vaan markkinointi keskittyy sosiaalisessa
mediassa tapahtumien ymparille, silla luonnollisesti niihin halutaan vakea.

Taman hetkinen markkinoinnin toimintatapa on Bertényi-Hynysen mukaan "tehdaan sil-
loin kuin tarvitaan ja silloin kun on aikaa”. Markkinointi keskittyy erityisesti aikoihin, jolloin
on tapahtuma tulossa tai mikali joku henkildkunnasta saa hyvan idean. Yksi tallaisista
ideoista on ollut henkilékuntaan kuuluvan Jaakko Suokkaan suunnittelema henkilékun-
nan esittelyviikot, jolloin jokainen henkildkunnan jasen vastasi The Cow:n sosiaalisesta
mediasta viikon ajan ja asiakkaat saivat kysya kysymyksia heiltéa Instagram story —omi-
naisuuden kautta. Henkilékunta kokee sosiaalisen median kaytdn sopivan sdanndllisena
ja se sisaltaa silmaa miellyttavad materiaalia, jossa kasitelldan oikeaa asiaa, joka Kiin-
nostaa ihmisia.

The Cow:n brandin keskidssa on paikan omistaja, Antti Suhonen. Suhonen on toiminut
pitkdan ravintola-alalla, ja ollut tuomassa cocktail-kulttuuria Turkuun, minka takia monet
tunnistavat hanet. Moni asiakkaista on jopa siirtynyt tyOpaikasta toiseen Suhosen pe-
rassa. The Cow:n henkildkunta on tehdyissa haastatteluissa maaritellyt heidan kilpailu-
tekijoiksi asiakaslahtéisyyden seka henkildkunnan. He omien sanojensa mukaan ovat
tdissa asiakasta varten ja toimivat asiakkaiden toiveiden mukaan, mika tarkoittaa sita,
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ettd asiakas voi rohkeasti tulla pyytamaan juomaa, joka luodaan hanen sen hetkisten
mieltymysten mukaan. Haastatteluista kay myos ilmi, ettd The Cow:ssa kay paljon eri
ikaisia ihmisia, osa jopa vakituisesti.

Ongelmaksi markkinoinnissa koetaan ravintola-alaa vaivaava Kkiire, jonka takia markki-
nointitoimenpiteet jaavat helposti taustalle. Markkinoinnin tekeminen kaipaisi enemman
aikaa tai ulkopuolisen avun, joka tekisi pohjan, jota voisi seurata, mutta budjetin takia
tata ei koeta realistisena. Mikali tekija ymmartaa budjetin ja pienen yrityksen toimintata-
vat, voisi markkinointia kehittda henkildkunnan mukaan ammatillisempaan suuntaan. Ai-
kaisemmin on ollut mahdollista ostaa kohtuullisella kuukausihinnalla sosiaaliseen medi-
aan pienta apua, mutta nykypaivana hinnat ovat nousseet kohtuuttoman suuriksi pienelle
yritykselle, mika tuo omat haasteensa markkinointiin.

Segmentointi

Alkoholilain maarittdman ikarajoituksen takia on huomattava, ettd kohderyhmaan tai —
ryhmiin kuuluvan on oltava yli 18 vuotias. Koska The Cow sijaitsee Turussa, ovat toden-
nakdisimmat asiakkaat Turun ja sen lahiseuduilta.

The Cow:n tunnistaa siita, ettd asiakkaiden ikdhaarukka on todella suuri. Asiakkaita voi
helposti olla 25-60-vuotiaita ja eri ikdryhmat pelaavat peleja tai istuvat iltaa vierekkaisissa
pOydissa ilman ihmettelya toisen iastd — monipuolisuus on The Cow:ssa luonnollista.
Tunnusomaisinta on kuitenkin se, ettei asiakas tunne olevansa vaarassa paikassa. Isoin
kavijaryhma on 30-vuotiaat nuoret aikuiset, joilla ei ole viela lapsia. Tyypillisemmin kavija
on ennemmin nainen kuin mies. Taman liséksi asiakkaina on myds paljon firmojen po-
rukoita seka heita, joiden lapset ovat jo kasvanut.

Markkinointi suuntautuu tyypillisesti 30-vuotiaisiin, mutta kehitysideana voisi miettia eri-
laisia tapahtumia juurikin eri segmenttien kautta, jolloin niin sanotusti vahingossa tulee
suoraan kohdennettua tarjontaa myds muillekin. Nain oltaisiin entistd asiakaslahtdisem-
pia ja kaikki huomioon ottavia kuitenkaan arvottamatta ketdan. Mikali maksettua markki-
nointia tehdaan jossain vaiheessa, ei ole jarkevaa rajata tietynlaiseen asiakasryhmaan,
ellei se todella koeta tarpeelliseksi. Segmentoinnissa tulee muistaa se, ettd The Cow:ssa
kdy ihmisia laidasta laitaan, joten segmentointiin ei kannata kayttaa liikaa aikaa tassa
vaiheessa.

Tavoitteiden asettaminen

The Cow:n henkildkunta kokee markkinoinnin olevan hyvalla mallilla, mika vaikeuttaa
varsinaisten tavoitteiden asettamista. Myds se, ettei verkkosivujen tai sosiaalisen me-
dian analytiikkaa ole systemaattisesti tutkittu lisda tavoitteiden asettamisen haastetta.
Koska ala on kiireellinen, tuntuu eparealistiselta lahtea kasittelemaan aikaisempien jul-
kaisujen tuloksia. Sen ajan voi kayttaa esimerkiksi toteuttamiseen.
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Ehdotan kuitenkin taustatietojen perusteella yhdeksi tavoitteeksi, ettd The Cow lisaa
hieman imagomarkkinointia vahintaankin sosiaalisessa mediassa ja pitaa kiinni Janette
Bertényi-Hynysen toiveesta tehda markkinointia muuallakin kuin sosiaalisessa mediassa
(luku 3.1.1). Nain yrityksen tunnettuutta kasvatettaisiin hieman monipuolisemmin.

Ravintola-alan kilpailun kovuuden takia taytyy vakituisten asiakkaiden lisaksi tavoitella
myo&s uusia asiakkaita. Siihen auttaa nakyvyys ja tietoisuuden lisdaminen. Nakyvyys ei
tarkoita pelkastdan sosiaalisen median julkaisuja, vaan erityisesti sita, ettd ihmiset pu-
huvat ja suosittelevat paikkaa toisilleen. Kuinka useasti olet mennyt uuteen paikkaan
siksi, ettd olet kuullut jonkun puhuvan siitd hyvaa? Taman takia yksi tavoite on myds
jatkaa hyvaa palvelua ja pitaa yrityksen omista kilpailueduista kiinni.

Haastan yrityksen myds siihen, ettei markkinointi jaisi aina taka-alalle. Markkinointi ei ole
pienyrityksessa ravintola-alalla yleensa prioriteetti yksi, mutta asian tiedostaminen aut-
taa toivottavasti siihen, ettei listan hantapaana olisi aina markkinointi. Tahan apuna voi
toimia se, ettd koko henkildkunta tiedostaa markkinoinnin tarkeyden, antaa toiselle niin
sanotusti luvan kayttaa aikaa markkinointiin ja jopa kannustaa siihen. Tydkaverille voi
todeta esimerkiksi, etta toimistotydskentely hieman pidempaan on taysin hyvaksyttava
asia, ja toimistossa julkaisun tekemiseen pystyy todennakdisesti keskittymaan hieman
paremmin kuin baaritiskin takana.

Instagram storyn on koettu olevan hyédyllinen tapa olla asiakkaiden kanssa kontaktista,
on tavoite my0s jatkaa ja kehittda sen hyddyntamista. Asioiden ei tarvitse tassa kohtaa
olla monimutkaisia, mutta kuten aiemmin, riittaa ettd koko henkilokunta tiedostaa mah-
dollisuuden ja kannattavuuden, ja sita kautta hyvia ideoita saattaa syntya itsestaan.

Tavoitteet eivat ole tyypillisia markkinointisuunnitelmassa, mutta yritysta on haluttu haas-
taa markkinoinnin suhteen heille realistiseksi koetulla tavalla. On oletettavaa, etta naiden
asioiden tavoittelu lisda The Cow:n nakyvyytta ja siksi toimii myds markkinointina.

Toteutus

Tarkeaa on l6ytaa vakituinen aika, jolloin asioita tekee, jotta siitd muodostuu rutiini ja
rutiinien kanssa toimiminen on yleisesti ottaen pitkajanteisempaa. Esimerkiksi henkil6-
kunnan pitaman viikkokokouksen jalkeen voi varata tunnin, jolloin tekee markkinointiin
liittyvia asioita. Aikataulu sopii myos siihen, mikali markkinointiin halutaan suhteellisen
kevyella vaivalla ottaa erillinen henkild avuksi.

Facebook-sivun tykkaajamaaraa ja tietoisuutta The Cow:sta pyritdan lisaamaan kutsu-
malla julkaisuista tykkaavia henkildita tykkaamaan myos sivusta, jos he eivat sita
ole viela tehneet. The Cow:n seuraajamaarat ja julkaisujen tykkaajamaarat eivat ole niin
suuria, etta tasta syntyisi hurjasti lisatyotd. Tama tehdaan kahdesti kuussa yhdessa tu-
losten raportoinnin kanssa, jolloin tydmaara jaa suhteellisen pieneksi. Mikali aikavali jaa
pidemmaksi, tulee tydmaarasta myds isompi. Samalla henkildkunta voi miettia, olisiko
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heidan kaverilistallaan ihmisia, jotka voisivat tykata sivusta. Instagramissa samaa ei voi
toteuttaa.

Instagram-storyja tehdaan jarjestelmallisesti ja ehka jopa ahkerammin kuin aika-
semmin — mahdollisuuksien mukaan. Sisaltdéa tuottaisivat henkilékunnasta ne, jotka asi-
asta ovat kiinnostuneet. Halukkaille pystyisi pitdm&aan myds lyhyen koulutuksen viikko-
palaverin yhteydessa, jotta julkaisuja tehdessa sailyisi itsevarmuus ja story saisi aiem-
paa enemman tarinallisuutta.

Hyodynnetaan markkinointisuunnitelman yhteyteen luotua vuosikelloajattelua,
joka on luotu sosiaalista mediaa varten, jotta asioita on mahdollista suunnitella ja ajastaa
etukateen. Vuosikelloon on lueteltu Iahinna pyhia, jotka lisdavat luontevasti asiakkaiden
maaraa. Lisaksi vuosikellossa on erikseen esimerkiksi kesdloma-aika, joka on stereo-
tyyppinen suomalainen asia. Kesalla myds The Cow:ssa on terassi, joka luo luontevaa
materiaalia sosiaaliseen mediaan, vaikka julkaisut taytyykin miettia niin, ettei alkoholia
mainosteta hyvana asiana. Kuitenkin julkaisu "Kesa on kuuma — onneksi Lehma on auki”
olisi taysin sallittu.

Vuosikello itsessaan voisi olla asia, jolla saisi tehostettua markkinointia, luotua enemman
asioita etukateen ja pidettya asialahtoista sisaltéa, mutta myds muita vaihtoehtoja on
haluttu antaa markkinoinnin kehittdmiseen mydbhemmassa vaiheessa. Vuosikelloajatte-
lussa on pyritty siihen, ettd The Cow voisi paitsi tehda julkaisuja mainittujen asioiden
ymparille, mutta myds tapahtumia ja esimerkiksi drinkkilistamuutoksia. Naita tehdaan jo
osin, mutta tdman suunnitelman on tarkoitus myds lisata tietoisuutta ja heratella pohti-
maan asioita.

Hyodynnetaan Facebookin ajastustoimintoa, erityisesti jos vuosikelloajattelua lahde-
taan hyodyntamaan. Ajastaminen auttaa toteutuksen etupainotteisuuteen, jolloin sosiaa-
linen media ei nayta oudon tyhjalta, vaikka hetkeen uusia julkaisuja ei olisikaan keretty
tekemaan. Ajastaminen toimii ajatuksena The Cow:lle siksi, etta yrityksellda on monia py-
syvia tai ennakkoon tiedettavia asioita. Esimerkiksi paasiaisen tai jonkin muun pyhan
aikataulut tiedetdan etukateen — silloin on mahdollista myo6s ajastaa julkaisuja riskitt6-
masti. Joitakin asioita ei pysty ennustamaan tai tekemaan etukateen, mutta monet asia-
kasta kiinnostavat asiat, kuten aukioloajat, pystyy. Ja sitd kannattaa kayttaa hyodyksi.

Tarkistetaan julkaisujen kirjoitusvirheet, mutta sailytetdan rentous. Kun julkaisuja te-
kee kiireessa, saattaa niihin eksya yksinkertaisia virheita, jotka saisi pienella ajan lisaa-
miselld hiottua pois. Kaikki eivat kirjoitusvirheista valita, mutta on luottamusta heratta-
vampaa, mikali perusasiat ovat vahintaankin hallussa. Se ei tarkoita, etta tarvitsisi kirjoit-
taa kirjakielta, vaan on hyva sailyttda oma rento kirjoitustapa, josta pyrkii karsimaan pa-
himmat virheet pois.

Seuranta ja mittaaminen

Henkilokunnalla on ollut tapana seurata sitd, kuinka paljon joistakin Facebook-julkai-
suista tykatdan. Samalla kun kutsutaan lisda ihmisia tykkdamaan The Cow:n sivusta,
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merkitaan erilliseen exceliin esimerkiksi Google Drivessa julkaisun aihe tai julkaisuteksti,
paivamaara ja kellonaika sekd numeeriset tulokset. Nain exceliin alkaa muodostumaan
lukuja, joiden avulla voi ajan kanssa tehda johtopaatoksia ja toimia niiden mukaan.
Vaikka olisi kuinka ajatuksissaan, huomaa lukujen suuret hyppaykset, joten ongelma-
kohtiin voi tarttua huolellisemmin.

Mikali tehdaan mainoskampanja, merkitaan luvut taulukkoon eri varilla tai merkitdan huo-
miomerkilld mainoskampanjan tieto, jotta luvut pysyvat vertailukelpoisina.

Konkreettisia ehdotuksia markkinointitoimenpiteiksi

Markkinointisuunnitelman tarkoitus ei ole antaa tadssa yhteydessa suoria vastauksia ja
kaikkia valmiita ehdotuksia, mutta opinnaytety6ta tehdessa minulle on muodostunut ide-
oita, jotka koen hyddyllisiksi jakaa.

Koska ideat keskittyvat erityisesti imagon lisdamiseen, ovat sosiaalisen median ehdo-
tukset pitkaaikaisia. Imagomarkkinointia tehdaan aika vahan, jonka takia naista ideoista
rittda halutessaan sisaltda pitkaksikin aikaa.

Yksityiskohdat baarissa

The Cow:ssa on jo valmiiksi pienid yksityiskohtia, mutta nailla olisi hyvaa potentiaalia
syntya asiakkaiden kasissa hyvaa sosiaalisen median materiaalia. Alkoholilaki kieltda
materiaalin jakamisen, mutta kun asiakkaan ystavat nakevat sosiaalisessa mediassa jul-
kaisun liittyen The Cow:hun, lisada se yrityksen tietoisuutta ja lisdd mahdollista asiakas-
kuntaa. Yksityiskohtien tulee olla kuvauksellisia, mielelladn sellaisessa valaistuksessa,
josta saa vahintaankin kohtuulaatuisia kuvia sosiaaliseen mediaan.

Yksi yrityksen nimeen sopiva yksityiskohta voisi olla yhdet tai kahdet lehman korvat nais-
ten vessan odotustilan peilissa. Lisaksi peilin ylanurkassa kehotus seurata yritysta sosi-
aalisessa mediassa ja luonnollisesti tunnukset, jotta asiakkaat tietavat menna seuraa-
maan The Cow:ta. Useimmat ihmiset tykkaavat ottaa kuvia kavereidensa kanssa, var-
sinkin jos siihen saa pienen ekstratwistin. Nain ollen oletus voisi olla, ettd myos tallai-
sesta innostuttaisiin ja sosiaaliseen mediaan jaettaisiin kuvia The Cow:n peilin edessa.

Mikali peilia ei halua sutata lehman korvilla, on sosiaalisen median tunnusten laittaminen
peilin ylakulmaan vahintdankin kannattava sijoitus. Vastaavanlaisia pienia, ei kotiin vie-
tavia, yksityiskohtia kannattaa miettia mahdollisuuksien mukaan lisaa.

Asiakastarinat

Omistaja Antti Suhosen mukana on siirtynyt asiakkaita paikasta toiseen seka lisaksi The
Cow:ssa kay paljon vakituista asiakaskuntaa. Alkoholia ei toki saa mainostaa, mutta lain
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mukaista markkinointia olisi asiakastarinat, joissa asiakas kertoisi muutamalla lauseella,
mika The Cow:n tunnelmassa tai henkildkunnassa vetoaa — miksi han tulee aina uudes-
taan? Tahan voisi sisallyttda asiakkaan kuvan, joka olisi otettu The Cow:ssa seka sijoit-
taa lyhyen lainauksen kuvaan. Tasta syntyisi oma kampanjansa, jonka voisi toteuttaa
haluamallaan aikavalilla. Mikali asiakkaat eivat halua esiintya omalla nimella tai kuvalla,
voi idean toteuttaa tekemalla mukavan visuaalisen ja brandiin sopivan taustan seka li-
sata nimettdman lainauksen.

Vakituisilta asiakkailta on mahdollista kysya siita, mita he haluaisivat The Cow:n markki-
noinnissa nahda. Ymmartaakseni monet The Cow:n vakiasiakkaista ovat kayneet pit-
kaan ja/tai ovat ravintola-alan ammattilaisia, joten rehellinen keskustelu saattaa toimia.
Toki ravintolan henkildkunta tuntee asiakkaansa paremmin, joten heidan tulee tulkita,
onko asiakkailta sopiva kysya asiaa.

Brandillistaminen

Kun oma brandi on selvilla, kannattaa sita hyédyntaa, eika sitd kannata unohtaa. Yritysta
saa markkinoida ja sen logo saa nakya eri paikoissa. Logoa kannattaa rohkeasti kayttaa
aina kuin mahdollista, ja omista vahvuuksistaan saa olla ylpea.

Oman tarinan kertominen

Varsinaiset henkilékunnan esittelyviikot sosiaalisessa mediassa olivat The Cow:n In-
stagramissa ja Facebookissa ennen joulua 2019, mutta oman tarinan kertomista voi |a-
hestyd hieman eri tavalla. Koska henkilékunta on iso osa yrityksen markkinointia, voi
heitd tuoda enemman esiin.

Asiakkaita on alkoholilain sallimin rajoin mahdollista myds kehottaa katsomaan In-
stagram storyssa, millainen tapahtuma Facebookissa on julkaistu. Henkildkunta voi vi-
deon kautta kertoa, millainen tapahtuma on odotettavissa tai kysya “kiinnostavatko tdama
ja tama, katso Facebookista mita meilla on luvassa tana ajankohtana”. Tassa taytyy olla
tarkka, ettei mainosta alkoholilain vastaisesti mainitsemalla cocktaileja tai muuta, mika
helposti menee lain vaaralle puolelle. The Cow kuitenkin jarjestdd myds tilaisuuksia, joi-
hin liittyy cocktailien lisdksi vaikkapa ruokaa, jonka mainostaminen on taysin sallittua so-
siaalisessa mediassa, joten I6ytamalla sen ohuen rajan sallitun ja ei sallitun alkoholimai-
nonnan valista, pystyy houkuttelemaan lain sallimin keinoin asiakkaita tapahtumiin.

The Cow on ollut olemassa vuonna 2020 jo 18-vuotta, mika on kunnioitettava ika. Monia
varmasti kiinnostaisi myds kuulla tarinoita vuosien varrelta tai jopa nahda kuvia. Pieni
historian havina voisi olla kiinnostava lisays. Mikali sita ei halua toteuttaa sosiaaliseen
mediaan, voisi baariin tehda pienen Lehman historiikin, jota halukkaat voisivat lueskella.
Baarissa luettavaan versioon pystyisi kertomaan myds asioita, jotka sosiaaliseen medi-
aan eivat kavisi. Instagram storyssa olisi mahdollista my6s kysya tietovisan omaisesti
kysymyksia liittyen The Cow:n historiaan, jolloin ihmisia samalla osallistettaisiin ja he
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oppisivat. Toteutustapa olisi taysin vapaa, mutta itse asiakkaana olisin kiinnostunut asi-
asta. Tama kuuluu myo6s samalla aiemmin mainittuihin kiinnostaviin yksityiskohtiin.

Hyoédynna lehmaa

Yrityksen nimi The Cow on suomeksi lehma, ja suomenkielinen versio onkin vakiinnut-
tanut itsensa Turun katukuvassa. Yrityksen nimen ymparille voi kehittaa erilaisia mark-
kinointi-ideoita. Ne voivat olla esimerkiksi sananlaskuja sosiaalisessa mediassa.

Hyodynna turkulaisuutta

Turkulaisuudesta ei valttdmatta tarvitse tehda isoa haloota ja paivityksia ei tarvitse Kir-
joittaa Turun murteella (paitsi tietenkin Turun paivaan liittyvat!), mutta turkulaisia paikkoja
ja ilmiéitd voi hyédyntda helpoimmalla tavalla sosiaalisen median julkaisuissa. Se voi
tarkoittaa sijaintiin liittyvaa julkaisua ("lha tés kuoppatorin kulmalla”) tai jotakin muuta
turkulaiseen itseironiaan liittyvaa letkautusta. Se ei kaikkiin pure, mutta on asia, jota voi
harkita.

Ideaa voi myds kayttda myéhemmin, kun suunnittelee ulkomainontaa tai muuta vastaa-
vaa.

Tuotemyynti tai brandituotteet

Varsinaista verkkokauppaa tassa ei ole tarkoitus perustaa, vaan jatkaa yrityksen jo hen-
kilbkunnan anorakkitakeilla aloittamaa logonakyvyytta. Vaihtoehtoja on monia: voi tee-
tattda henkildkunnalle vaikkapa kesahelteille ja omiin tapahtumiin kaytettavaksi lippikset
tai teettdd kasan kangaskasseja, joita myymalld saa omansa takaisin, mutta katuku-
vassa niilla lisattaisiin nakyvyytta.

Opiskelijakaupunkina Turussa kannattaa hyédyntaa jo kaytettyd haalarimerkkia, mutta
kannattaa miettid myds muita vaihtoehtoja — olisiko toinen merkki myds hyva, kun monet
ovat ostaneet jo ensimmaisen vai olisivatko pinssit sellaisia, jotka kiinnostaisivat opiske-
lijoita sekd muita?

Seuraa somessa —kyltteja baarissa

Kuten aikaisemmin ehdotettiin, kannattaa asiakkaita kehottaa seuraamaan yritysta sosi-
aalisessa mediassa. Taman voi tehda vaikkapa The Cow:ssa sijaitsevan diginaytén
avulla tai lisdamalla kayntikortin tapaisia pienia mainoksia. Alkoholilaki kun ei rajoita sita,
mita baarin sisélla markkinoidaan. The Cow:n drinkkilistoissa on myds usein kasin kirjoi-
tettuja lausahduksia, joten joskus sinne tédnne voi lisatd hauskan, jopa epasuoran, keho-
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tuksen seurata sosiaalisessa mediassa. Nain ainakin ihmiset ovat tietoisia siita, etta yri-
tys on sosiaalisessa mediassa ja asiakkaiden tietoisuutta on hieman lisatty ilman, etta
heidan tarvitsee kauheasti ndhda vaivaa. Nykypaivana kun toivotaan mahdollisimman
paljon asioita valmiina.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rosamari Rissanen



Vuosikello

= Ystavanpadiva

= Pdasidinen

= Vappu

= Aitienpaiva

= Terassikausi haamottaa

= Jouluaika

= Pimeys

= |tsendisyyspadiva

= Uusi vuosi

= “Tipaton tammikuu”
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Kesatapahtumat
Lomakausi, kesafiilis
Juhannus
Ravintola-alan téarkein
kausi

Lomakausi loppu
Ruska

Pyh&inpaiva/Dia de los
muertos

Isanpdiva

Vuoden harmain paiva



