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Tédma opinndytetyo tehtiin yhteistydssa ravintolayrityksen kanssa. Tyon tarkoitus oli
parantaa markkinointiviestintéa ja palvella asiakkaita paremmin siséltomarkkinoinnin

avulla.

Opinndytetyon toimeksiantaja toivoi apua strategiseen markkinointiviestintdén. Tavoit-

teena oli tdmén avulla saada uusia asiakkaita ja tuottaa lisdarvoa nykyisille asiakkaille.

Opinndytetyd on suunnitelmallinen kehitystyd, jonka tavoitteena oli maérittdd millainen
markkinointistrategia sopii ravintola-alalle ja erityisesti tyon toimeksiantajalle. Tyon
teoriaosuus keskittyy késittelemdin markkinoinnin eri muotoja ja painottuu
ravintolamarkkinointiin Suomessa. Sisdltomarkkinoinnin kehittdminen oli isossa

roolissa. Erityisesti laadukkaan sisdllon laatimiseen haettiin kehityskeinoja.

Teoreettisen viitekehyksen ja toimeksiantajan kanssa kéytyjen palaverien perusteella
luotiin pohja tyon toiminnalliselle osuudelle, seké suunniteltiin yritykselle

kehityskohteita modernia sisdltomarkkinointistrategiaa ja sisédllonlaatimista varten.

Empiiriseen osuuteen siséltyy my0s kvalitatiiviset asiakashaastattelut, joiden tavoitteena
oli parantaa yrityksen asiakasléhtoisté otetta ja tuoda lisdarvoa asiakkaille toimivamman

sisaltomarkkinoinnin avulla.
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This thesis was made in collaboration with a restaurant business. The goal was to
improve marketing communications in order to better serve their customers. This was

done with the help of content marketing.

The partnering business for this project hoped to receive assistance for strategic
marketing communications. Their goal was to entice new customers as well as create

more value for current customers.

This thesis is a systematic development project with the goal of identifying which
marketing strategy is best suited for the hospitality industry, especially for the company
involved. The theory section of this thesis is focused on the different aspects of
marketing, especially hospitality marketing in Finland. Development of content

marketing had a major role and the aim was to find ways to create quality content.

Based on the theoretical framework and the discussions with the partnering company,
we were able to establish the basic areas for consideration in this study as well as plan

development projects for a modern marketing strategy and content creation.

The empirical section includes qualitative interviews with the hope to improve the
company’s customer first approach and bring greater value to the consumer with the

help of the better functioning marketing strategy.

Keywords: restaurant, content marketing, marketing strategy
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1. JOHDANTO

Amerikkalaisen litkemiehen John Wanamakerin kerrotaan sanoneen 1800-luvulla ”Puo-
len rahasta, jonka kdytdn mainontaan, menee hukkaan. En vain tiedd kumpi puoli”.
Nykyaikana markkinoinnin kenttd on pirstaloitunut ja laajentunut valtavasti. Erilaisia
markkinoinnin keinoja on valtavasti ja kuluttajat ndkevéit enemmén mainoksia kuin kos-
kaan aikaisemmin. Tdma luo haasteita markkinoijalle ja erityisesti markkinoinnin johta-

miselle.

Ravintola-ala on monilta osin hyvin perinteinen ala, jota digitalisaatio muuttaa jatku-
vasti. Monet tyokalut ja toimintatavat, joita on kenties sovellettu vuosikymmenid ovat
muutoksen alla. Esimerkiksi ravintoloiden markkinointi ja myynti, viestinti, ravintola-

arvostelut ja ndin ollen myds iso osa asiakaskokemuksesta on jo siirtynyt verkkoon.

Tédmin opinndytetydn ldhtokohtana on analysoida yrityksen keinoja markkinoida palve-
lujaan ja keskittyé erityisesti siséltOstrategiaan ja sisdllontuottamiseen. Ty0 tehtiin yh-
teistyOsséd toimeksiantajan kanssa, joka on ravintola-alan yritys Tampereella. Opinndy-
tetyon ldhtokohtana on luoda uutta ndkdkulmaa sisillon tuottamiseen ja antaa konkreet-

tisia ehdotuksia toimeksiantajan markkinointiaktiviteeteiksi.

Ty0ssi keskitytddn ravintolamarkkinointiin yleisesti, joka on keskeinen osa jokaisen ra-
vintolan toimintaa ja tdrked yrityksen menestystekijd. Opinnédytetyon tarkoituksena on
parantaa asiakaskokemusta ja asiakaskommunikaatiota yrityksen siséltomarkkinointia
kehittamaélla. Yritykselle tuotetaan konkreettisia parannusehdotuksia kuinka sisélto-

markkinointia voi toteuttaa ja millaista siséltod kuluttajat todennédkdisesti haluavat.



2. TAUSTATIEDOT / YRITYS

2.1 Toimeksiantajan esittely
Ohana Ravintolat on perheomisteinen ravintolayritys, joka toimii Tampereella. Koko-
naisuuteen kuuluu kaksi osakeyhtioté joihin sisdltyy kolme erillistd yksikkod. Tampe-
reen Kauppahallissa toimii Ohana Grille, jonka hampurilaiset on valittu Tampereen par-
haiksi. Kauppahallissa sijaitsee myds Ohana Lei’pomo, joka toimii osittain keskuskeit-
tiona ja myds paikallisena leipomona sekd showkeittiond. Ehkd mielenkiintoisin ravin-

tola on tunnelmallisessa Pispalassa sijaitseva, vuonna 2014 perustettu Cafe Pispala.

Cafe Pispala perustettiin omistajaperheen muuttaessa takaisin suomeen Yhdysvalloista.
Ravintola toimii perheen talon kivijalassa, jossa on toiminut vield 1970-luvulla toiminut
pieni kauppa.

Cafe Pispala on viiden toimintavuotensa aikana vakiinnuttanut paikkansa Tampereen ra-
vintolakentdssd ja on hyvin tunnettu kaupunkilaisten keskuudessa erityisesti brunssitar-
jonnastaan. Ravintolan kantavana ideana on vaihtaa joka viikko menun teemaa eri mai-
den mukaan. Yhtend viikkona voi siis olla tarjolla vaikkapa amerikkalaista keittioté ja

toisella viikolla meksikolaista ruokaa.

2.2 Opinniytetyon tausta, tutkimusongelma ja tavoitteet
Toimeksiantajien tahtotila tdlle kehitystydlle asetettiin alkukeskusteluissa. Ravintola-ala
muuttuu jatkuvasti ja ala on hyvin tydvoimaintensiivinen. Koska kyse on B2C-yritystoi-
minnasta, asiakasvolyymi on suuri. Tdémén vuoksi oli loogista, ettd kehityskohteeksi va-

litaan asiakkaita koskettava alue.

Ravintolan omistajien keskittyessé péivittdisen liiketoiminnan pydrittdimiseen, markki-
noinnille ei ole uhrattu kovin suuria ponnistuksia. Kuitenkin kilpailu asiakkaista on
alalla kovaa, joten siksi markkinointiin halutaan panostaa. Téssé tyossd kdydddn lapi
yrityksen mahdollisuuksia parantaa markkinointiaan ja timén kautta nostaa asiakasko-
kemusta, seki saavuttaa liiketoiminnalliset tavoitteet. Tutkimusongelmaksi muodostui

sisdltostrategian tai -suunnitelman puute ja tdhén haluttiin organisoitua 1dhestymistapaa.

Markkinoinnin osa-alueelta voidaan 10ytda paljonkin kehitettdvad, mutta 1dhtokohtai-
sesti haluttiin luoda jérkevé malli, jolla yritys voi ohjata sisdllontuottamista markkinoin-

nin ndkdkulmasta. Tdméan vuoksi keskityimme konkreettisten parannusehdotuksien



laatimiseen sekd digitaalisen viestinnén parantamiseen. Namai olivat selkeitd osa-alueita,
joihin ravintolan henkildkunta toivoi muutosta. Ohana Ravintolat yrityksend ovat vah-

vasti yrittdjdvetoinen ja omistajat tydskentelevit pdivittdin niin keittiossé, salin puolella
kuin toimistossakin. Niin ollen markkinoinnin ja asiakaskokemuksen hallinnoiminen on

my0s heidédn vastuullaan.

Tutkimusongelma voidaan siis karkeasti jakaa kolmeen osaan:
1. Yrityksen siséltomarkkinoinnin rooli télld hetkelld ja nykytilan analyysi
2. Mitd mahdollisuuksia ja resursseja yritykselld on toteuttaa siséltomarkkinointia?

3. Konkreettisia ehdotuksia toimeksiantajan sisdltomarkkinointiin

2.3 Tutkimusraportin eteneminen
Opinndytetyon teoreettinen viitekehys mééritellddn opinndytetyon seuraavissa luvuissa.
Luku kolme keskittyy markkinointiin ja markkinointiviestintddn yleisesti ja siind kay-
daan lapi tirkeimpid késitteitd. Luvussa neljd kdydéén l4pi ravintola-alan erityispiirteitd

markkinoinnin osalta, sekd yleisid ravintola-alan trendeja.

Luku viisi keskittyy viestintdsuunnitelmaan ja markkinointiviestintddn ravintolaympé-
ristossi ja siind analysoidaan eri markkinointiviestinndn keinoja.

Luvussa seitsemén kadyddén ldpi sisdltomarkkinoinnin suunnitteluprosessi ja siind maé-
ritelldén yrityksen siséltomarkkinoinnin viitekehys erilaisten analyysien avulla. Nadma

luvut muodostavat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen.

Luvut kahdeksan ja yhdeksdn muodostavat opinnédytetyon empiirisen osan. Empiiriseen
osuuteen sisiltyy kohdeyrityksen asiakkaille esitetty haastattelututkimus, sekd kehitté-

mishankkeena tehty sisdltosuunnitelma ja parannusehdotukset.

Tutkimusote on padosin kvalitatiivinen, koska yritykselle luodaan uusia ehdotuksia si-
saltomarkkinointistrategiaa varten ja autetaan henkilokuntaa ymmartdméaén markkinoin-
tia syvéllisemmin. Myos asiakashaastattelut toteutettiin laadullisella menetelmalld. Tar-
koitus oli kasvattaa asiakasymmarrysti ja vahvistaa kokonaisvaltaisesti asiakaskoke-
musta, mutta kuitenkin pysyé kdytdnnon tasolla. Esimerkiksi Tuulaniemen mukaan
(2011, 144) kvalitatiivinen menetelma sopii silloin kun halutaan ymmart4a asiakaskayt-

taytymistd syvéllisemmin.



3. MARKKINOINNIN KASITE

3.1 Markkinointi kisitteeni

Markkinointi on lasni kaikkialla ja jokaisen kuluttajan arjessa. Yritykset markkinoivat
tuotteitaan ja palveluitaan, jotta kuluttajat ostaisivat niitd. Markkinointi on niin keskei-
nen osa yritysten litketoimintaa, joten voidaan sanoa ettd ilman markkinointia ei olisi

myyntid.

Markkinoinnin tarkoitus on viestid omasta litketoiminnasta tai tarjoomasta ja erottua

kilpailijoista. Markkinoinnin tehtdva on heréttdd huomiota ja saada potentiaalinen asia-
kas kiinnostumaan yrityksestid. Markkinoinnin keskidssé on asiakas ja hinen tarpeensa.
Markkinoinnin l&htdkohta on tunnistaa asiakkaan tarpeet ja toiveet sekd pyrkiéd yhdisté-

méén yrityksen tarjoama tuote tai palvelu ndihin viestinndn keinoin.

Kirjassa Yrityksen asiakasmarkkinointi todetaan, ettd markkinointi on seké strategia etté
taktiikka, eli tapa ajatella ja toimia. Markkinoinnin tehtdvé on luoda sellainen tarjooma,
joka tuottaa arvoa kaikille osapuolille. (Bergstrom & Leppédnen, 2015).

Markkinointi ei siis ole pelkéstddn sarja tehtdvid, vaan sen pitdéd pureutua koko yrityk-
sen ydinosaamiseen ja tayttdd yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Markkinointi on

yhdistelma strategista ajattelua ja taktisia toimenpiteita.

Strateginen Taktiset
markkinointiajattelu markkinointitoimenpiteet
arvon tuottaminen asiakkail-  f——an markkinointimix eli mark-
le, muille sidosryhmille ja kinoinnin kilpailukeinojen
yritykselle itselleen yhdistelmé

Kuvio 1. Markkinoinnin toiminnot (Bergstrom & Leppénen, 2015).

Markkinoinnin ytimen voidaan sanoa koostuvan myds niin kutsutusta markkinointimik-
sistd (Marketing Mix), jonka kehitti amerikkalainen markkinoinnin professori Jerome
McCarthy 1960-luvulla. Tatd teoriaa kutsutaan usein my6s nimelld Markkinoinnin nelj
P:t4, joka tulee sanoista Product (tuote), Price (hinta), Place (jakelu) ja Promotion (vies-
tintd). Vaikka tdma teoria on edelleen paikkansapitdvé ja sitd lainataan ahkerasti mark-
kinoinnin oppikirjoissa, sitd on kuitenkin kritisoitu turhan rajoittavaksi. Yritysmaailman

kehittyessa ja kilpailun kiristyessd, on huomattu, ettd 4P-malli on liian suppea.
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Nykyéén markkinointiin suhtaudutaan kokonaisvaltaisemmin ja holistisemmin, kuten
mainitaan Philip Kotlerin ja Kevin Kellerin kirjassa A Framework for Marketing Mana-
gement. Markkinoinnin neljda P-kirjainta on péivitetty useaan otteeseen ja Ketler ja

Koller ehdottavat seuraavaa paivitysmallia:

Rlarkeatine v Eniw De Y P 2 Blaokialbas Bie nemant Cnir De
viargetng Mix rour ¥s viodern Marketing Manaaement ot ‘

Product People

Place PT[H,’E—?SHH%
Promotion Programs
Price Performance

Kuvio 2. Markkinointimixin evoluutio (Kotler, P. & Keller, K. 2016., 37)

Niin ollen markkinointimiksiin on liitetty vahvasti myds ihmiset, prosessit, ohjelmat ja
suorituskyky. Modernin markkinoinnin tulee keskittyd ithmisiin, niin sisdisesti kuin ul-
koisestikin. Markkinoinnin tulee olla prosessoitua, mutta kuitenkin luovaa tekemista.
Tédmin lisdksi markkinoinnilla tulee olla ohjelmallinen suunta ja miéritellyt tavoitteet.
Ja ehké tarkeimpdnd seikkana on se, ettd modernien markkinointitoimenpiteiden suori-

tuskykyé tulee pystyd mittaamaan. (Kotler, P. & Keller, K. 2016., 33)

Markkinointimiksia on tutkittu ja jatkokehitetty laajasti vuosien varrella. Mielestédni pal-
velu- ja ravintola-alalle sopii parhaiten 1980-luvulla kehitetty seitsemin P:n malli. Tata
teoriaa kehittivdt 1980-luvun alussa Bernard H. Booms ja Mary J. Bitner ja sen nimi on

7P-teoria. (Booms & Bitner 1981, 48.)

Perinteisestd markkinointimiksistd tima variaatio eroaa niin, ettd kokonaisuuteen lisa-
tadn ithmiset (people), fyysinen vaikutelma tai palveluympéristd (physical assets/evi-

dence) seka prosessit (processes).

Ravintola-alalla Boomsin ja Bitnerin malli toimii erinomaisen hyvin, koska se siséltda
palveluiden markkinoinnissa tarvittavia elementtejd. Kotlerin ja Kellerin teoriassa on
mukana seki asiakkaat, ettd prosessit, mitkd ovat térkeitd osia palvelujen markkinoin-
nissa. Asiakkaat ja henkilostd muodostuvat ihmisistd, jotka ovat suoraan tekemisissé
myytévin tuotteen tai palvelun ja toistensa kanssa ja ndin vaikuttavat suoranaisesti yri-
tyksen menestymiseen.. Prosessit, kuten edelld mainittiin, on yrityksen sisdiset toiminta-

tavat- ja mallit. Mutta vain Bitnerin ja Boomsin mallissa on mukana palveluymparisto
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tai fyysinen vaikutelma. Tdma sisdltdd kaiken sen konkreettisen, mitd asiakkaat nékevit
ja kokevat kun he kéyttavit ravintolapalveluja. Tdman mallin avulla ravintolapalveluja

tuottava yritys voi radtdldidd oman markkinointisuunnitelmansa osuvaksi.

3.2 Markkinointi ennen ja nyt

Markkinointi on kehittynyt vuosien varrella paljon ja nykyédn vallalla oleva suuntaus
painottuu vahvasti asiakaskeskeisyyteen ja yhteisollisyyteen. Vield muutama vuosi tai
vuosikymmenen sitten markkinointi oli hyvin yksipuolista, jossa yritys markkinoi pas-
siivisesti tuotteitaan esimerkiksi lehti- tai printtijulkaisujen keinoin. Nykyaén markki-
noinnin tulee kuitenkin olla muun muassa vastuullista, yhteisollistd ja vuorovaikutteista.
Bergstrom ja Leppidnen toteavat kirjassaan, ettd markkinoija kdy jatkuvaa vuoropuhelua

seké asiakkaiden ettd muiden sidosryhmien kanssa (Bergstrom & Leppénen, 2015).

Tuotanto- Myynti- Kysynta- Asiakas- Suhde- Vastuullinen Yhteisollinen
suuntaisuus suuntaisuus suuntaisuus suuntaisuus ajattelu ajattelu ajattelu
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 -

Kuvio 3. Markkinointiajattelun historia ja kehityskaaret (Bergstrom & Leppénen, 2015)

Kuluttajien arvomaailmat ja odotukset ovat muuttuneet ja moderni kuluttaja on hyvin

informoitu ja vaatii markkinoinnilta enemmaén kuin aikaisemmin. Témén lisdksi kiih-

tyva teknologinen kehitys tuo haasteita ja mahdollisuuksia markkinoinnille. Vield kym-
menen vuotta sitten markkinoinnin digitalisoituminen saattoi olla iso puheenaihe, mutta
endd siitd ei puhuta, koska ei ole olemassa ei-digitaalista markkinointia. Kaikki markki-
nointi on informaatiota ja nykyain informaatio on pelkéstién dataa. Tdma vaikuttaa ko-
konaisvaltaisesti markkinoinnin toimenpiteisiin ja on muuttanut markkinan kdytannossé

taysin digitaaliseksi.

3.2 Markkinoinnin tehtévit ja haasteet ravintola-alalla

Markkinoinnin ja markkinointiviestinnén tehtdvét ravintola-alalla ovat hyvin samankal-
taiset kuin muillakin aloilla: saada asiakas kiinnostumaan ravintolasta ja kdyttimaén sen
palveluita. Ravintoloiden kohdalla markkinointiin siséltyy kuitenkin muutamia erikois-

piirteitd, joita on eritelty alla.
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Ravintolamarkkinoinnin keskeisimpiin tavoitteisiin ja haasteisiin voi kuulua muun mu-

assa seuraavia kaytdnnon seikkoja:

Tavoitteet
e Saada yksittdinen asiakas tai asiakasryhmé kiinnostumaan ravintolasta
e Houkutella jo kdynyt asiakas palaamaan ravintolaan
e Olla ldsna sielld missé potentiaalinen kuluttaja on — 10ytéd oikea alusta
e Pyrkid maksimaaliseen ndkyvyyteen oikeassa segmentissd, kuitenkaan
arsyttamattd kuluttajaa
e Pitdd markkinointikulut jarkevéni ja mitata markkinoinni toimivuutta
Haasteet:

e Tiukka kilpailu ravintoloiden ja ketjujen kesken
e Matalakatteinen ala

e Kilpailu asiakkaan vapaa-ajasta

e Trendien nopea muuttuminen

¢ Ravintola-alan tydvoimaintensiivisyys ja rajoittunut tydmarkkina

3.3 Markkinointiviestinnin ja sisdltomarkkinoinnin merkitys

Asiakaskokemuksen muokkaaminen markkinointiviestinnén keinon tapahtuu ennen ku-
luttajan tekemdi ostopddtostd tai -valintaa. Asiakas altistuu yrityksen markkinoinnille ja
viestinnélle ja viestintd muokkaa mielikuvaa palvelusta. Asiakkaan paatoksentekoon
vaikuttaa huomattavan suurelta osalta yrityksen markkinointiviestinnén onnistuminen
(Filenius. 2015: 20). Varsinkin ravintola-alalla kilpailun ollessa tiukka, on tirkedi kes-
kittyd myos asiakkaiden mielikuvien muokkaamiseen ennen ostotapahtumaa. Voidaan-
kin leikitelld ajatuksella, kuinka monta asiakasta nykyaén jattdd ravintolapalvelun osta-
matta, koska digitaaliset palvelut, markkinointi tai viestintd eivit toimi. Jos ajatellaan
hypoteettisesti, ettd asiakas haluaa menné ravintolaan viikonloppuna, mutta ravintolan
viestintd tai markkinointi epdonnistuu jostain syystd, hyvin todennikoisesti asiakas ei

kayta kyseisen ravintolan palveluja.

Sisdltomarkkinoinnin merkitys on kasvanut huomattavasti viime vuosina. Perinteiset
mainonnan keinot, erityisesti digitaalisessa maailmassa, ovat muuttuneet huomattavasti.

Myos digitaalisen markkinoinnin sanotaan olevan murroksessa ja kuluttajat kaipaavat
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uudenlaisia, autenttisia siséltdjd mainosten sijaan. Teknologiayhtid Adoben tutkimuk-
sessa tuli esille, ettd suuri osa kuluttajista ei luota eikd tunne sympatiaa digitaalista mai-
nontaa kohtaan: 30 prosenttia vastaajista sanoi suoraan, ettei digitaalisista mainoksista
ole hydtya ja 54 prosenttia vastasi etteivit internetin bannerimainokset toimi (Lieb.

2017: 6)

Sisdltomarkkinoinnista on tullut oleellinen osa yrityksen markkinointia ja markkinointi-
viestintdi. Sisdltomarkkinoinnin perimmaéinen tavoite on tuottaa siséltod, joka palvelee
yrityksen kohderyhméa parhaalla mahdollisella tavalla, parhaissa mahdollisissa kana-
vissa. Yrityksen operatiivisessa toiminnassa sisdllon tavoite on sitouttaa nykyisia asiak-

kaita paremmin ja hankkia uusia asiakkaita.

Seuraavassa luvussa késitellddn tarkemmin ravintola-alan erikoispiirteit.
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4. RAVINTOLA-ALAN TILANNE JA ERITYISPIIRTEET

4.1 Ravintola-ala yleisesti

Ravintola-ala kokonaisuudessaan on kasvanut tasaisesti viime vuosina. Vaikka ravinto-
lakdyntien méérd on yleisesti vahentynyt monissa ikdryhmissé, niin ravintolakdyntiin
kiytetdin enemmin rahaa. Tilastokeskuksen vapaa-aikatutkimuksessa 2019 tarkasteltiin
ravintoloissa syOmistd. Suomalaisten ravintolakdyntien kokonaisméaird on hieman vé-
hentynyt 2000-luvun alun huippuvuosista. Erityisesti nuorten ravintolakéynnit ovat
médrillisesti vihentyneet. Voidaan esimerkiksi sanoa, ettd 15-24 -vuotiaiden nuorten ra-
vintolakdynnit ovat ldhes romahtaneet, koska vield vuonna 2002 yli 60 prosenttia kertoi
kdyvénsi ravintolassa vahintddn kerran kuukaudessa, kun taas vuonna 2017 sama luku
oli vain noin 45 prosenttia. Ikdryhmissd 25-44 -vuotiaat sekd 45-65-vuotiaat, ravintola-
kdynnit ovat myds viahentyneet méérallisesti. Y1i 65-vuotiaiden ravintolakdynnit taas

ovat hienoisessa kasvussa. Ravintoloissa siis syodddn hieman harvemmin kuin ennen.

%
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Kaikki MNaiset Miehet 15-24-y 25-44-v 45-65-v 65-v

Kuvio 4. Kysymys: Kdytko ravintolassa vahintdéin kerran kuukaudessa (Tilastokeskus,

2019)

Téstd huolimatta ravintoloiden litkevaihdot kasvavat Suomessa. Vuonna 2018 esimer-
kiksi keskimiéréisen anniskeluravintolan liikevaihto kasvoi 5,0 prosenttia, pikaruokara-
vintolan 9,1 prosenttia ja liikenneasemien ravintolan 5,7 prosenttia. (Mara, 2019) Kasvu
on siis normaalia talouskasvua ripedmpdd. Trendind on my0s selkedsti havaittavissa pi-
karuoka- ja fast-casual -tyylisten ravintoloiden markkinaa nopeampi kasvu. Tastd voi-
daan péaitelld, ettd vaikka ravintolakdynnit ovat vdhentyneet, ravintolaeldmykseen kay-

tetddn enemman rahaa kuin ennen.



15

Viime vuosina ravintola-alan volyymikasvu on tullut padsééantdisesti isojen ketjujen laa-
jentumisesta. Vaikka yksittdiset ravintolat ja ravintolayrittdjét voivat menestyd, isot ket-
jut hallitsevat markkinaa. Ketjut laajentavat monistamalla konseptiaan uusille markkina-
alueille ja uusiin kaupunkeihin. Tdmin lisdksi jotkin ketjut laajentuvat yritysostojen tur-
vin. Markkina siis kasvaa kokonaisuudessaan mutta kilpailu on tiukempaa kuin aikai-

semmin.

4.2 Ravintola-alan markkinoinnin haasteet
Kuten edellisessd luvassa mainittiin, ravintola-alan markkinoinnin tehtévit ovat pitkalti
samoja kuin muilla aloilla. Ravintola-alalla on kuitenkin muutamia erikoispiirteitd, joita

pitdd ottaa huomioon.

Ensinnékin kyseessd on hyvin perinteinen, tydvoimaintensiivinen palveluala ja timén
lisdksi tyotehtdvit ovat usein tarkoin méadriteltyja. Tdma tarkoittaa sitd, tyontekijoilld on
selked roolijako ja esimerkiksi kokin tyotehtévit ovat keittion puolella ruoan parissa,
eikd hén vilttdmattd ota osaa muihin yrityksen toimintoihin. Tarjoilijat taas ovat suo-
raan kosketuksissa asiakasrajapinnassa, mutta arvokas tieto ei valttimattd aina kulje
henkildston ja johdon vililld. Tdma luo haasteen yrityksen operatiiviselle johdolle,

jonka pitdisi ravintolan pydrittdmisen lisdksi hoitaa my0s yrityksen markkinointi.

Ala on tunnettu myos pienisté katteista sekéd haasteesta palkata lisdéd tydvoimaa. Tyo- ja
elinkeinoministerion ammattibarometrin mukaan l&hes koko Suomessa on télla hetkell
pulaa tyontekijdistd ravintola-alalla (Ammattibarometri, 2019).

Tédmai aiheuttaa painetta pitdd henkilokunta pienend ja kulut kurissa, josta voi johtua se

ettei markkinointiin panosteta euroja tai aikaa.

4.3 Ravintola-alan trendit

Kuten kaikkia liiketoiminnan osa-alueita, myds ravintola-alaa muuttaa yhteiskunnassa
vallitsevat ja alati muuttuvat trendit. Ravintola-alaan vaikuttavat teknologiset muutok-
set, ihmisten kulutustottumukset, paikalliset olosuhteet, sekd kokonaisvaltaiset isommat

ilmidt tai megatrendit. Mité trendejé ravintola-alalla on havaittavissa?

Viime aikoina ravintola-alaa on puhuttanut kuljetuspalveluiden lisddantyminen, seka ku-
luttajien kulutustottumusten muuttaminen erityisesti ruokavalion suhteen. Ruokaa tila-

taan entistd enemmaén kotiin, koska jatkuvasti kasvava alustatalous mahdollistaa sen
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kohtuullisen kustannuksen ja vaihtoehtojen runsauden. Tdmaén liséksi ravintolapalvelut
eivdt endd suoranaisesti kilpaile vain toistensa kanssa, vaan kilpailu kdydaén kuluttajan
vapaa-ajasta. Maailman digitalisoituessa iso osa yrityksisté tarjoaa vapaa-ajalle virik-
keitd ja viithdykkeiti ja ravintolaan matkustaminen voi tuntua vaivalloiselta. Kilpailu

kdydaan siis ajasta, eikd vélttdméttd aina rahasta tai ravintolan valinnasta.

Edellisten kohtien liséksi myds ruokailutottumukset ovat muuttuneet ja muuttuvat edel-
leen, esimerkiksi isossa kuvassa ilmastonmuutoksen ja lihansyonnin ympaérilld pyorivin

keskustelun puitteissa.

Megatrendeistd puhuttaessa ravintola-alaa tullee varmasti muuttamaan eniten ilmaston-
muutos ja luonnonvarojen ylikulutus. Aiheesta puhutaan paljon ja se vaikuttaa myos
monien suomalaisten elamédn. Suomen itsendisyyden juhlarahaston eli Sitran raportissa
kerrotaan, ettd jopa 81 prosenttia suomalaisista kokee ilmastonmuutoksen ja ylikulutuk-
sen erittdin tai melko suurena uhkana ja yli kolmannes on valmis muuttamaan omia ku-
lutustottumuksiaan jos silld voi vaikuttaa (Sitra, 2019). Niin ollen ruoka- ja ravintotot-
tumusten mahdollisesti nopeastikin tapahtuva muutos vaikuttaa varmasti ravintoloiden

toimintaan ja niiden markkinointiin.

Néma ja muut trendit vaikuttavat ravintolatoiminnan pydrittdmiseen ja alan yrittdjien tu-
leekin olla kartalla miten kuluttajat muuttavat kdytdstddn ja miten alan kulurakenne

muuttuu.
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5. MARKKINOINTIVIESTINTA RAVINTOLAYMPARISTOSSA

5.1 Sisdltomarkkinointi digitaalisessa ympéaristossi
Téssd osiossa kdydédén ldpi digitaalisen markkinoinnin keinoja, joita myds toimeksian-
taja tulee kdyttdmaén omassa markkinoinnissaan. Keskitytdin kuitenkin ensin siihen,

mika on markkinointistrategian merkitys yrityksen liiketoiminnassa.

Markkinointistrategia- tai suunnitelma on osa yrityksen liiketoimintastrategiaa ja perus-
tuu ennalta méériteltyihin tavoitteisiin. Strategia sisdltdd yrityksen tietoisesti valitsemat
keinot, joita halutaan kéyttad tavoitteisiin padsemiseksi. Strategia on pysyvé toiminta-
tapa, johon sisdltyy systemaattista ja tavoitteellista tekemistd. Se luo pysyvéin pohjan
yrityksen markkinointitoimenpiteille.

Markkinointitoimenpiteet suunnitellaan sekd pidemmadlle aikavilille, ettd lyhyemmalle
ajanjaksolle. Toimenpiteistd laaditaan kirjallinen markkinointisuunnitelma, joka siséltda

analyysit, tavoitteet ja mittarit (Bergstrom. 2015).

Philip Kotlerin mukaan markkinointistrategia on yrityksen johdon prosessi, jonka tar-
koituksena on yhdistdd organisaation tavoitteet, resurssit ja muuttuvat markkinamahdol-
lisuudet yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Markkinointistrategia perustuu analyysiin yri-
tyksen parhaista liiketoimintamahdollisuuksista. Tdmén analyysin perusteella padtetdin

kohdemarkkinat ja arvonluontikeinot. (Kotler & Keller 2009, 79—-80.)

Markkinointistrategiaan voidaan siséllyttdd useita ulkoisia markkinointikeinoja. Ndiden

ytimessd on yleensd yrityksen sisdllontuotanto ja sithen liittyva sisdltostrategia.

Sisdltosuunnitelma tai siséltostrategia on osa markkinointisuunnitelmaa ja se pitdé sisél-
ld4n viestinndn suunnittelua, kehittamisti ja johtamista. Sisdltostrategiaan tulee kuulua
sisdltomarkkinoinnin ja sisdllontuotannon eri keinot ja ndma pitdd harmonisoida yrityk-
sen liiketoiminnallisten tavoitteiden kanssa. Sisdltostrategia voidaan mééritelld esimer-
kiksi seuraavan kahdeksan kohdan avulla (Lieb. 2017:30):

Sisdllon viitekehys, ohjeistus ja mééritelma

Sisdltokalenteri

Tyyliopas kirjoittamiseen ja designty6hon

Asiakaspersoonat, joille kirjoitetaan

A o e

Avainsanalista hakukoneoptimointia varten
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6. Yrityksen brédndi ja sen missio lyhyesti
7. Tarkistuslista sisdllon editointiin ja toimittamiseen

8. Grafiikka- ja kuvapankki, tai ohjeet visuaalien hankkimiseen

Sisdltostrategia on tdysin yrityskohtainen ja edelld mainittua listaa voidaan kdyttda so-
veltaen. Tdmén tyon toiminnallisessa osuudessa kéytettiin tdtd runkoa sisdltoohjeistuk-

sen pohjana.

Sisdltostrategiasta ja sisdltomarkkinoinnista puhutaan usein yhdessd, mutta kiytannossé
ne tarkoittavat kahta eri asiaa. SisédltOstrategia on perusta, jonka piille sosiaalisen me-
dian markkinointi rakennetaan. Strategian tai suunnitelman avulla siséltomarkkinointi

on tehokkaampaa, mitattavampaa, ohjatumpaa ja organisoidumpaa.

5.2 Sisédltomarkkinointi ja sisiltoanalyysi

Sisdltomarkkinointi on siséllon tuottamista konkreettisella tasolla markkinoinnin tarpei-
siin. Siséltomarkkinointia toteutetaan valitsemalla oikeat kanavat ja allokoimalla oikeat
resurssit siséllontuotantoon. Témén jdlkeen tuotetaan konkreettista markkinointisisaltoa

yrityksen strategian mukaisesti.

Sisdltomarkkinointi vaihtelee yrityksen tarpeiden mukaisesti, mutta erilaiset sisillot voi-

daan jakaa kolmeen luokkaan (Lieb. 2017:17):

1. Viihdyttiva sisdlto
Viihdyttivin siséllon tarkoitus voi olla tarinankerrontaa kevyemmin keinoin,
eikd sisdllon tarvitse olla informatiivista tai keskittyd yrityksen ydinviestiin.
Viihdyttiva sisdlto voi olla kuvia, tekstid tai videota. Viihdyttévalla sisdllolla
voidaan saada nopeasti ndkyvyyttd ja useat yritykset kiyttavét tatd keinoa tavoit-
taakseen isoja massoja.

2. Informatiivinen sisélto
Tédmin siséltotyypin tarkoitus on pysyé asialinjalla ja olla luotettavaa ja la-
pindkyvad. Informatiivinen siséltd voi keskittyd vertailemaan eri vaihtoehtoja
joita kuluttaja tekee ja tavoitteena on tukea kuluttajan ostopaitostd yrityksen
suuntaan. Informatiiviseen sisdltoon ei kuulu tarinankerronta, vaan sisalto on tar-
kasti rajattua.

3. Hy®dtysisdltd
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Kolmas sisdltotyyppi on aineistoa tai tydkaluja, jotka tuottavat konkreettista

hyotyd asiakkaalle. Esimerkiksi pankki tai rahoitusyhtid voi tarjota kuluttajille

lainalaskurin, ostoa tukevia valintaulukoita tai budjettitydokalun. Ruoka- tai ra-

vintola-alalla toimiva yritys voi tarjota reseptejd tai ohjeita kuinka valmistaa tiet-

tyjd ruokia. Hyo6tysiséllon tarkoitus on vahvistaa brindin asemaa strategian mu-

kaisesti. Hyotysisdllolld voidaan myds keritd asiakkaiden yhteystietoja jalki-

markkinointa varten.

Sisdltoanalyysi koskee yleensd nykyisté sisdltod ja sen parantamista. Kuitenkin myds

uuden ja tuoreen siséllon tuottamiseen liittyy paljon etukdteen tehtdvid analyysia. On

tarked madrittda sisdllon omistajat, eli se kuka on vastuussa kyseisestd kanavasta ja tuo-

tetusta siséllostd. Analyysia ei tulisi koskaan tehdd vain yhden henkilon toimesta, vaan

esimerkiksi viimeisen analyysin voi tehdd tdysin markkinoinnin ulkopuolinen henkild.

Sisdllon tehoa tulee pystyd my0Os mittaamaan. Olettaen, ettd julkaistu siséltd on tdysin

digitaalista, mittaustapoja ja -metriikoita on saatavilla useita. Julkaisualustasta riippuen,

dataa on saatavilla usein runsaastikin ja sitd pitdd pystyd hyodyntdmdén. Kun strategi-

assa on asetettu tavoitteet, myos mittaustekniikoiden tulee tukea néité tavoitteita.

Oman verkkosivun sisidltod voidaan mitata muun muassa seuraavilla metriikoilla;

Suora trafiikki
Hakukonetrafiikki
Sivustolla vietetty aika

CTR — Click-through-rate

Sosiaalisen median osalta mittausmetriikoita voivat olla esimerkiksi seuraavat vaihtoeh-

dot:

Sisdllon ndkyvyys
Klikkaukset
Kommentit

Muut reagoinnit

Sosiaaliset jaot

Mittaustavan valinta riippuu mité sisdltostrategiassa maéritelldan. Jos strategisena ta-

voitteena on esimerkiksi, ettd kuluttajat saavat tietdd uudesta markkinoilla olevasta tuot-

teesta, mittaustavaksi voi riittdéd suora trafiikki tai klikkaukset. Jos taas sisdllon
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tavoitteena on tuottaa suoraa liikkevaihtoa, silloin voidaan maarittda mittaustavaksi se,

miten kuluttaja pddtyy tuotesivulle, tai mitd painikkeita han klikkaa.

Kun sisdltoanalyysi on tehty ja sisdltosuunnitelma on yrityksen johdolla kéytossd, se tu-
lee jalkauttaa koko henkildstolle. Tésséd tyokaluna voidaan kdyttad sisdistd markkinoin-

tia.

Markkinoinnin sisdinen ympéristd tarkoittaa yrityksen omaan henkildstoon kuuluvaa
markkinointi ja se tuli markkinointitermistodn 1970-luvun lopulla (Bergstrom. 2015).
Sisdinen markkinointi on kdytdnndssé johtamista ja strategian jalkauttamista jokaisen
tyontekijan péivittdisessd tekemisessd. Tyontekijdn on siis ymmarrettdvé yrityksen stra-

tegia ja arvot ja olla motivoituneita tekemédn omaa tyotiaén ndiden toteutumiseksi.

Riippuen organisaatiosta, sisdinen markkinointi voi olla jatkuvaa kommunikaatiota, tie-
dottamista, koulutusta, kannustamista, yhteishengen nostamista ja valmentavaa otetta.
Koko henkildston tulee tuntea voivansa seisoa yrityksen arvojen takana ja ymmartda
niiden merkitys péivittdisessd toiminnassa. Kun yrityksen toiminnallisia arvoja laadi-
taan, on ddrimmdiisen hyoddyllistd osallistaa henkilokuntaa tdhén prosessiin. Néin proses-

seista ja arvoista tulee henkilokohtaisia ja nithin on helpompi samaistua.

Onnistunut sisainen markkinointi

4

Henkilosto motiveituu, osaa tyonsa ja viihtyy

+ & +

Uudet ideat, Asiakkaiden Vahainen
parannukset kuuntelu rekrytointitarve
Hyva palvelu

+

Tyytyvaiset asiakkaat
Hyva kannattavuus
Hyvé maine

+

Yrityksen kilpailukyky paranee

Kuvio 6. Yrityksen sisdinen markkinointi (Bergstrom. 2015)
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Kuten ylldolevasta kuvasta ndhdéén, sisdinen markkinointi voi parantaa yrityksen kil-

pailukykyd. Sisdinen markkinointi voidaan tiivistdd tyytyvdisiin, motivoituneisiin ja it-

Sisdinen markkinointi on ravintola-alalla ddrimmadisen tdrkedd kahdesta syysté: 1) asia-
kaskunnan suuri volyymi ja 2) rekrytoinnin vaikeus. Jos ajatellaan, kuinka monta asia-
kaskontaktia henkilokunnalla voi olla péivittdin, on helppo ymmartié tyytyviisen tyon-
tekijdn merkitys asiakaskokemuksen onnistumiselle. Jos tyontekijd ei ymmarré yrityk-
sen perusarvoja, missiota tai toiminnan suuntaa, asiakaskokemus jad vajaaksi. Jos taas
tyontekijd on sisdistidnyt yrityksen strategian, hdn osaa toimia eri tilanteissa sen mukai-

sesti.

Ravintola-ala on tunnettu rekrytointien vaikeudesta ja tihedsta henkilokunnan vaihtu-
vuudesta. Uuden tyontekijan rekrytointi ja koulutus on haastavaa ja kallista. Jos yritys
onnistuu sisdisen markkinoinnin keinoin pitdiméan kiinni tyotekijoistd, se tuottaa suo-
raan lisdd liiketoiminnallista arvoa yritykselle. Tyytyvéinen henkilokunta viihtyy tyos-

sdin ja haluaa kehittda tydilmapiiria ja yrityksen toimintaa proaktiivisesti.

5.3 Siséltostrategian tavoitteiden asettaminen ja seuranta

Kun sisdltosuunnitelma on laadittu, sen tueksi tehdddn yleensi analyyseja ja tutkimuksia
nykytilasta ja ndin saadaan suuntaa tulevalle. Ennen analyysien tekemistd, sisidllontuot-
tamisen tavoitteille tulee maéritelld viitekehys, joka ohjaa toimintaa. Ndin voidaan ana-
lysoida tarkemmin markkinoinnin tavoitteita ja sisidllon osuutta isossa kuvassa. Tavoit-
teet tulee kirjata siséltdsuunnitelmaan ja niiden tulee heijastaa yrityksen markkinointi-

strategian tavoitteita yleisesti.

Kun markkinointisuunnitelmaan sisdllytetdan konkreettiset tavoitteet ja miten ndma ta-
voitteet voidaan saavuttaa, onnistumisen osuus kasvaa huomattavasti. Tavoiteasetanta
tulee tehdi tdsmaillisesti ja realistisesti. Tavoiteasetannassa on hyvi kdyttda jonkinlaista

viitekehystd joka ohjaa tavoitteiden mitattavuutta ja saavutettavuutta.

Tavoitetyokaluna voi kéyttidd esimerkiksi SMART-kriteereitd, joita kdytetdén paljon
projektinhallinnassa. Tdmén metodin kehittdminen sai alkunsa jo 1960- luvulla kun yh-
dysvaltalainen psykologi Edwin A. Locke tutki suorituskyvyn ja tavoitteiden asettami-

sen yhteyttd. Tutkimuksen paitelméni oli, ettd tavoitteiden asettamisella on lineaarinen



22

ja positiivinen vaikutus suorituskykyyn. Locke myds pédtteli, ettd mitd tarkemmin ase-
tettu tavoite on, vaikka se olisi vaikeakin, se johtaa aina parempaan suorituskykyyn.

(David & Clutterbuck. 2013. 9)

SMART on lyhenne seuraavista sanoista:
e Specific — Erityinen, tarkasti maéritelty
e Measureable — Mitattava
e Attainable — Saavutettavuus, realistisuus
e Relevant — Relevantti tavoite nykyisillad resursseilla

e Time-bound — Ajallinen, milloin tulokset saavutetaan

Tavoitteiden tulee mallin mukaisesti olla riittdvin tarkasti méadritelty, ettd ne voi saavut-
taa (Specific). Tarkasti madrittelylld ei tarkoiteta, etteikd yritykselld voisi olla myos laa-
joja tavoitteita, tai yrittdjdlla jopa pitkdn aikavilin unelmia, mutta erityisesti markki-

noinnissa padmaiirin tulee olla selked ja rajattu.

Saavutettavan tuloksen tulee olla myds mitattava ja konkreettinen (Measurable). Mitta-
rin tulee olla selked ja mielelldin numeerinen. Ravintola-alalla yldtason luku voi olla
esimerkiksi litkevaihdon tai kannattavuuden kasvu 10:114 prosentilla, tai asiakastyyty-
véisyyden nostaminen kolmella pisteelld. Paivittdisesséd tydskentelyssé tavoite olla voi
olla esimerkiksi sosiaalisen median seuraajamiéran kasvattaminen 1000:een seuraajaan,

tai lounasmyynnin lisddminen viidelld prosentilla.

Jarkevédn tavoiteasetantaan kuuluu myds pdamédrin saavutettavuus (Attainable). Ta-
voitteet on hyvi asettaa korkealle, mutta ne pitdi olla saavutettavissa. Jos esimerkiksi
ravintolan toimiva johto asettaa tavoitteen, joka henkilokunnasta tuntuu tiysin mahdot-
tomalta, se ei motivoi. Jos taas tavoitteelle asetetaan realistiset tavoitteet, jotka kommu-
nikoidaan kéytdnnon tasolla koko henkildkunnalle, saavutettavuus paranee huomatta-

vasti.

Tavoitteiden on oltava myos relevantteja (Relevant). Kysymys on tdsséd tapauksessa
siitd, auttaako markkinointitavoitteen saavuttaminen yritystd ydinliiketoiminnassa. Jos
tavoite on tehdd lisdd myyntid, tavoitteen tulisi olla myynnillinen. Relevanttius on konk-

retiaa ja realismia.
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Néiden lisdksi SMART-malliin kuuluu, etti tavoitteilla on aikataulu (Time-bound). Kun
tavoite asetetaan, sille on asetettava looginen méérdaika, milloin toivottu lopputulos on
mahdollista saavuttaa. Ndin voidaan my0s mitata onnistumisia ja epdonnistumisia ja

asettaa seuraavat tavoitteet ndiden mukaan.

Kun tavoitteet on asetettu, voidaan siirtyd konkreettisiin toimenpiteisiin. Seuraavissa
kappaleissa kdydéan ldapi markkinointikeinoja joita ravintola voi kdyttdd ja niiden eri-

koispiirteita.

5.4 Sosiaalinen media ja kotisivut
Sosiaalinen media markkinoinnin keinona on usein kdytetyin, nékyvin ja helpoin tapa

ravintolan henkilokunnalle astua markkinointiviestinndn maailmaan.

Rakenteellinen muutos massamediasta sosiaaliseen mediaan on tapahtunut viime vuo-
sien aikana ja massamarkkinointi passiiviselle yleisolle ei ole endd mahdollista. Sosiaa-
linen media, kdyttdjien tuottamat sisillot, web 2.0 ja avoin keskustelukulttuuri interne-

tissé ovat muuttaneet markkinointimaailmaa pysyvésti (Burges, Marwick, Poell. 2018).

Ravintolan omistajan ja henkilokunnan on siis elintirkedd panostaa sosiaaliseen medi-
aan ja verkkosisdltoihin. Haasteena voi kuitenkin olla oman kanavan 1dytdminen, asia-
kaskunnan tavoittaminen ja oman viestin médrittiminen. Namé tulee méadritell yritys-
ja asiakaskuntakohtaisesti. Suomessa toimivista suosituista sosiaalista medioista voi-
daan mainita muun muassa Facebook, Instagram, Pinterest, Snapchat ja Tiktok. Eri sosi-
aalisen median kanavissa sisélto ja sen esittiminen vaihtelee, joten sisdltostrategiaa ei

voida toteuttaa tismélleen samalla kaavalla jokaisessa mediassa.

Sen lisdksi, ettd yrityksen tulee médrittad ldhestymistapa ja ldsnéolo sosiaalisen medi-
aan, on hyvd my0s analysoida mité lisdarvoa asiakkaille halutaan tuottaa. Ydinkysy-
myksend tulee pohtia ensin mitd asiakkaat etsivét ja mitd he haluavat 16ytédd. Témén jal-
keen voidaan miettid pystyyko yritys tarjoamaan vastauksen ja viestimdén asiakkaille

sopivaa sisdltod. Ndma asiat tulee madritelld yrityksen sisdltosuunnitelmassa.

Viime vuosina siséllontuotannon saralla on puhuttu paljon natiivi- ja inbound-markki-

noinnista. Inbound-markkinoinnin ideana on, ettd yritys ei houkuttele asiakkaita
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luokseen, vaan ohjaa kuluttajia kohti tiettyjé tavoitteita. Tdma tapahtuu luomalla asiasi-
sdltdjd ja ndin tuotetaan arvoa potentiaaliselle asiakkaalle (Matter. 2019). Ravintolamaa-
ilmassa tdmé& voi toimi kuvien, visuaalien, reseptien tai esimerkiksi henkiltarinoiden tai
avulla. Asiasiséltoihin kytketdén aina kehotteita (call-to-action), jonka perusteella asia-
kas voidaan ohjata kohti haluttua tapahtumaa, esimerkiksi kontaktoimaan ravintolaa, ti-

laamaan ruoka kotiin tai varaamaan poyta.

5.5 Asiakasarvostelut ja suosittelut, word-to-mouth-markkinointi

Mitd parempi asiakas on kyseessi, sitd huolellisemmin asiakassuhdetta tulee hoitaa. Hy-
vt asiakkaat pitdvét yritystd padostopaikkanaan, ostavat sddnnollisesti ja suosittelevat
yritystd ja sen tuotteita muille. Hyvé asiakas tuottaa yritykselle asiakassuhteen aikana
enemmin kuin mitd asiakassuhteen syntymiseen ja ylldpitoon on investoitu (Bergstrom

& Leppénen, 2015).

Marko Fileniuksen kirjassa Digitaalinen asiakaskokemus mainitaan IBM:n tekema tut-
kimus, jonka tulokset osoittavat miten tirkeddn osaan muiden asiakkaiden suosittelut
ovat nousseet yrityksen markkinoinnissa. Tutkimus kertoi, ettd 33 prosenttia kuluttajista
suosittelee hyviksi havaitsemaansa palvelua ystéivilleen ja 13 prosenttia jakaa kokemuk-
sensa sosiaalisessa mediassa (Filenius. 2015: 6). Tdméan vuoksi my0s yritysten, jotka ei-
vit ole padsdantoisesti verkkopainotteisella alalla, tulee ottaa huomioon sosiaalinen me-
dia ja verkkopalvelut toiminnassaan. Kaiken keskiossd on kuitenkin asiakaskokemus ja
ravintolan digitaaliset palvelut ja sisédllontuontanto ovat osa tdtd. Loytdnd ja Kortesuo
médrittelevdt asiakaskokemuksen kirjassaan seuraavasti: Asiakaskokemus on niiden
kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta
muodostaa (Loytind, Kortesuo. 2011: 25). Asiakaskokemus alkaa siis muodostumaan jo
ennen palvelun kéyttod, tdssd tapauksessa jo ennen ravintolaan astumista. Tdmén vuoksi
ravintolan arvostelujen seuraaminen, analysoiminen ja niihin reagoiminen ovat dérim-

maisen tiarked osa markkinointiviestintaa.

Sen lisdksi, ettd asiakkaat etsivit muiden kokemuksia ravintolan palveluista ja nédin vah-
vistusta omalle valinnalleen, myds eri ravintolasivustot ottavat huomioon arvostelut si-
vustojensa algoritmeissa. Halusi ravintolayrittdjé tai ei, on hyvin todenndkoisti etté toi-
miva ravintola on mukana useissa matkailuun, ravintola-alaan tai kiyttdjdkokemukseen
liittyvilld sivuistolla. N4itd ovat Suomessa esimerkiksi Tripadvisor, Yelp, Eat.fi ja Tab-

leOnline. Yleensa sivustoilla on perustiedot yrityksestd ja timin jdlkeen asiakkaat
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voivat arvostella yrityksen tuotteita tai palveluita ja antaa mielipiteensa yrityksen toi-

minnasta.

Ravintolayrittdjén on siis hyva olla kartalla, missi palveluissa yrityksestd puhutaan,
mité siitd puhutaan ja miten ravintola voi kenties kommunikoida asiakkaiden kanssa ky-
seisséd palvelussa. Monet palvelut antavat yrityksen omistajalle mahdollisuuden verifi-
oida ravintola ja ottaa sen profiili haltuun itselleen. Ndin omistaja voi mééritella tie-
tyissd rajoissa millaista materiaalia kullakin sivustolla on. Arvostelusivustot on hyvé

mahdollisuus vastata palautteeseen ja pitdé ylld yrityksen bréndia ja imagoa.

5.6 Yhteistyo- ja kumppanimarkkinointi

Ravintola-alalla on useita sidosryhmié, jotka liittyvit olennaisesti liiketoiminnan pyorit-
tamiseen. Yritykselld on tilanteesta riippuen useita yhteistyokumppaneita, joiden kanssa
tehdddn toitd sddnnollisesti. Yhteistyokumppaneita voivat olla jakeluketjun jésenet, esi-
merkiksi toimittajat tai alihankkijat. My0s rahoittajat tai sijoittajat, tai tilaisuuksien jéir-
jestdjat ovat tirkeitd kumppaneita ravintoloitsijoille. Riippuen ravintolan toimivan joh-
don kontakteista ja strategiasta, yhteistyOkumppaneita voi mahdollisesti siséllyttad
markkinointitoimenpiteisiin ja ne voivat olla tehokas tapa tavoittaa kohderyhma. Yh-
teistyOyrityksiin voi lisdksi kuulua esimerkiksi varausjérjestelmén tuottava palvelu, eri-
laiset alennus- tai kuponkipalveluja tarjoavat yritykset tai muut digitaaliset palveluyri-

tykset.

Kun yhteistydkumppaneita valitaan ja niiden kanssa toimitaan, on hyvéa pohtia, miti
kumppanisuhteelta odotetaan. Yrityksen olemassa olevassa verkostossa voi hyvinkin

olla sopimuskumppaneita, jotka voivat tuoda lisdarvoa markkinointiin.

Esimerkiksi suomalainen pdytévarausjérjestelmié tuottava yritys, TableOnline tarjoaa
asiakkailleen mahdollisuutta markkinoida tai nostaa ravintolan niakyvyytta palvelussaan.
Niin ollen aivan muuta kuin mainospalvelua tuottava yritys voi olla my0s strateginen

markkinointikumppani.

5.7 Hakukonemarkkinointi- ja optimointi
Hakukoneet kuluttajakayttdytymisesséd ovat niin yleisid, ettei niiden olemassaoloa enda
osata noteerata — me tarvitsemme hakukoneita arjessamme. Googlen hakukoneella teh-

ddan Suomessa tehdddn vuosittain yli kymmenen miljardia hakua ja se on hakukoneista



26

ylivoimaisesti suurin ja suosituin. Maailmalla suuret hakukoneet, kuten Bing, Yandex ja
Baidu ovat marginaalisessa roolissa Suomessa. Néiden liséksi on olemassa lukematto-

mia hakutyokaluja eri instituutioissa, nettisivuilla ja palveluissa.

Hakukoneet ovat kasvaneet niin suuriksi, ettd niiden ympérille on syntynyt tiysin uusia
litketoiminnan aloja. Esimerkkind ndistd voidaan mainita SEO (Search Engine Optimi-
zation) eli hakukoneoptimointi ja SEM (Search Engine Marketing) eli hakukonemarkki-
nointi. SEO keskittyy tehostamaan ja optimoimaan internetin siséltdjd niin, ettd ne nou-
sisivat orgaanisesti hakutuloksissa ylospdin. SEM taas painottuu maksettuun markki-
nointiin, eli télloin yritys maksaa hakukoneelle mainonnasta ja voi esimerkiksi saada

oman hakutuloksensa mainospalkkiin tietyille hakutermeille.

Millainen merkitys hakukoneilla on ravintoloille? Otetaan esimerkki.

Singaporelainen hakukonealan yritys Ahrefs valmistaa ja yllépitdé tyokaluja hakuko-
nemarkkinointiin ja -optimointiin. Ahrefsin toimintaidea on tuottaa dataa esimerkiksi
Googlen ja Amazonin kéyttdjistd. Tastd datasta saamme eriteltyd myds Suomen tilastot

ja alle on eritelty muutamia hakutermeja ja niiden kuukausittaisia hakuvolyymeja.

Taulukko 1. Ravintola-alan hakutermien hakuvolyymi kuukausittain (Ahrefs. 2019).

Hakutermi Hakuvolyymi kuukaudessa
Ravintola 7400
Kiinalainen ravintola 4900
Ravintola Helsinki 3200
Ravintola Tampere 3100
Ravintola Turku 2400
Nepalilainen ravintola 1700
Ravintola Jyvéskyla 1300

Néiden hakusanojen liséksi on olemassa tuhansia ja taas tuhansia termejé, joita kédyttdjét
kirjoittavat Googlen hakukoneeseen paivittdin. Mité niistd luvuista voi paitelld? Haku-
koneiden alalla tyoskentelevien parissa on tunnettu fakta, ettd ensimmainen hakutulos
voi saada jopa 30 prosenttia kaikista klikkauksista, toisella sijalla oleva sivusto noin 15-
20 prosenttia, kolmas sija 10 prosenttia, neljds ja viides sija noin 5-10 prosenttia kumpi-

kin. Loput klikkaukset jakautuvat sijoille 6-10 ja Googlen toiselle sivulle eksyy murto-
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osa hakijoista. Tdmén vuoksi hakukoneet médrittelevit asiakkaiden kulutusta ja kdyttay-

tymistd huomattavan paljon.
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Kuvio 5. Hakukoneiden klikkausprosentti, CTR. (Smart Insights. 2018).

Jos esimerkiksi ravintolayritys haluaa olla tietyn kaupungin suosituin ravintola ja saada

paljon nikyvyyttd, heidén tdytyy miettid SEO- ja SEM-panostuksen jarkevyys.

Kuinka yritys voi siis optimoida hakukoneiden nidkyvyyttdén tai hakukonetuloksia? Ly-
hyesti sanottuna optimoimalla verkon sisiltod ja kdyttaméllda SEO- ja SEM-alojen tyo-
kaluja ja taktiikoita.

Jutta Haiderin vuonna 2019 julkaisemassa kirjassa Invisible search and online search
engines, asiaa selitetddn ndin: Jatkuva muutos Googlen hakualgoritmeissa luo Googlen
ja SEO-yritysten vélille dynaamisen ja antagonistisen suhteen. Google tekee rahaa kayt-
tdjilladn ja hakukoneellaan ja haluaa ndyttda uniikkeja hakutuloksia. Hakukoneoptimoi-

jat haluavat muuttaa nditd tuloksia (Haider. 2019. 13).

Hakukoneoptimointi ei ole endd vuonna 2019 hakukoneen “huijaamista”, vaan tiukasti
Googlen ohjeiden mukaan toimimista. Hakukonejitit julkaisevat pdivityksié tihedédn tah-
tiin ja valistunut markkinoija pysyy tarkasti kartalla miten hénen tuottamansa siséltd so-
veltuu néihin ohjeisiin. Yrityksen siséltOstrategiaan ei valttdmattd tarvitse liittdé resurs-
seja erilliseen hakukoneoptimointiin, mutta edelld mainituista tekniikoista on hyvé olla

tietoinen ja kayttda niitd yrityksen eduksi.
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5.8 Vaikuttaja- ja henkilobrindi-markkinointi
Vaikuttajamarkkinointi on nouseva trendi alalla kuin alalla. Niin sanotut influensserit eli

vaikuttajat ovat yksityisid henkil0itéd, jotka luovat kiinnostavaa siséltdd seuraajilleen.

Perinteisesti vaikuttajat ovat mielenkiintoisia persoonia, joilla on vankka seuraajakunta.
Vaikuttajat voivat olla artisteja, urheilijoita, tubettajia, bloggaajia tai muulla tavalla tun-
nettuja henkiloitd. (Lahti 2019.) Yleensd vaikuttajat toimivat sosiaalisessa mediassa tai
tuottavat siséltod blogiin, verkkosivuille tai videopalveluihin, kuten Youtubeen tai Tik-
tokiin.

Vaikuttajamarkkinointi on osa sisdltomarkkinointia ja tdmén keinon avulla yritykset

voivat tavoittaa pienempid kohderyhmié, tai targetoida tarkempia asiakassegmenttejé.

Ravintola-alalla vaikuttajia on runsaasti. Internetistd 10ytyy lukemattomia ruokablogeja,
Instagram-tilejd, Facebook-ryhmii ja Youtube-kanavia, joissa vaikuttajat toimivat.
Useat ndistd tuottavat sisdltod omaksi ja seuraajiensa iloksi, eivitka vilttimattd moneti-
soi toimintaansa muuten kuin esimerkiksi Youtuben pienilld mainostuloilla. Mutta
viime aikoina varsinkin ruoka- ja ravintola-alan isot toimijat ovat aktivoituneet vaikutta-
jamarkkinoinnissa ja esimerkiksi Valio ja Lidl tekee huomattavan paljon yhteistyota

vaikuttajien kanssa.

Vaikuttajamarkkinoinnissa uusin trendi ovat niin sanotut mikrovaikuttajat. Nilld ei
vélttdmaittd ole suurta seuraajakuntaa, mutta heidén seuraajansa ovat sitdkin aktiivisem-
pia ja osallistuvampia. Ndin ollen voidaan saavuttaa isoa vaikuttajaa tehokkaammin eri-
laisia rajattuja kohderyhmid, esimerkiksi ravintola-alalla tietyn alueen, harrastustoimin-
nan tai demografisen ryhmén edustajia (Halmesaari 2019). Mikrovaikuttajien kanssa
toimiminen voi olla yrityksille my6s kustannustehokkaampi tapa testata ja mitata tata

markkinoinnin muotoa.

Tédmin liséksi ravintolayrittdjét tai ravintoloiden henkilokunta voivat myds kayttia
omaa persoonaansa markkinoinnissa. Useat yritykset ravintola-alalla nostavat osaavia
tekijoitadn markkinointikampanjoidensa kérkeen ja myos kasvottomiksi mielletyt sijoit-
tajien omistamat, tai ketjuravintolat ovat siirtyneet henkilobrédndédyksen pariin. Ravinto-
loita ja niiden tarinoita saatetaan myyda yrittdjahenkisilla henkilobréndeilld, vaikka to-

dellisuudessa omistajuus olisikin suurilla yhti6illd. Henkilobrindit eivit ole uusi ilmid,
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mutta yksilon tarinoilla tuotteiden myyminen ndyttda olevan vahva trendi télld hetkella.
Erityisesti pienyrittdjdt voivat hyddyntdé henkilobrinddysti toiminnassaan ja se voi

luoda paikallisesti hyvinkin houkuttelevan ndkdkulman kdyttda ravintolan palveluita.

5.9 Digitaalinen markkinointi, maksettu mainostus ja ostetut mediat

Kuten edelld mainittiin, mainonnan ja markkinoinnin kentti on pirstaloitunut ja jakautu-
nut entistd laajemmalle. Kun puhutaan matalakatteisesta ravintolatoiminnasta, voidaan
todeta, ettd markkinointiin ei usein ole allokoitavissa suuri budjetteja. Usein aloittavan
tai alkutaipaleella olevan ravintoloitsijan tulee budjetoida resurssit ravintolan operatiivi-
seen toimintaan, kuten kalusteisiin, koneisiin ja laitteisiin, sekd henkilokuntaan. Kéytin-
nossid usein huomataan, ettd markkinointia tulee tehdd, mutta lahtékohtana on tavoittaa

mahdollisimman suuri yleiso kdytdnndssd nollabudjetilla.

Tédmin vuoksi kun puhutaan maksetusta mainonnasta, varsinkaan yrittéjévetoiset ravin-
tolat, jotka pyorittavit ravintolatoimintaa omalla taloudellisella riskilld, eivét ole isojen

mediatalojen suurinta kohderyhmii. Miksi ndin?

Jos ajatellaan mainonnan hintaa ja mahdollista tuottoa, voidaan ottaa esimerkiksi verkon
natiivisiséllot eri medioissa. Alle on koottu Mediatalo Keskisuomalaisen mainoshinnat
natiivimainonnan osalta. Kampanjan hinta sisiltdé tilaajan tuottaman siséllon ja viikon

bannerinékyvyyden valitussa verkkopalvelussa.

Taulukko 2. Natiivimainonnan tuotehinnasto (MEKS. 2019)

Verkkopalvelu Hinta
Eteld-Suomen Sanomat 1680 € (alv 0)
Helsingin Uutiset 1680 € (alv 0)
Keskisuomalainen 1680 € (alv 0)
Savon Sanomat 1680 € (alv 0)
Iisalmen Sanomat 840 € (alv 0)
Tamperelainen 840 € (alv 0)
Turkulainen 840 € (alv 0)

Taulukosta ndhdéan, ettd yksittdinen mainos esimerkiksi Keskisuomalaisen verkkopal-
velussa maksaa noin 840-1680 euroa(+alv). Talld summalla saadaan yleensi viikon né-

kyvyys jollakin verkkosivun etusivulla banneriosioissa. Maksettuun
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natiivimarkkinointiin ei yleensa sisdlly tdmén lisdksi muita palveluita. Mainontaa osta-
van asiakkaan tulee suunnitella ja laatia sisélto itse ja mediayhtio tarjoaa sille markkina-
paikan. Hypoteesina voidaan todeta, ettd ravintola-alan ollessa tiukasti kilpailtua ja ma-
talakatteista, sekd koska yksittdisen asiakkaan tuottoprosentti ei ole suuri, maksettu
verkkomarkkinointi ei usein ole kannattavaa. Yleismaailmallista totuutta on vaikea an-
taa, mutta voidaan todeta, ettd pienelle ja keskisuurelle yritykselle, maksettu media-

markkinointi on haastava vaihtoehto.

Jos ravintolayrittdja paéttad lahted digitaaliseen mainosmaailmaan mukaan, on ROI eli
sijoituksen tuotto laskettava erittiin tarkkaan. Tdssd on avainasemassa kampanjabudje-
tin ja tavoitteiden mééritys. Jos maksetun mainonnan tavoitteet on asetettu tarkkaan ja
realistisesti (esimerkiksi viiden prosentin lisdys varausten maaréssé, tai verkkosivujen
kavijamadran lisdys kymmenelléd prosentilla), voidaan laskea mainonnan tuottopotenti-
aali (Bergstrom, 2015).

Jos mainoksella on mahdollista saada hyvié konversiotuottoa, eli maksavia asiakkaita
ravintolaan, sijoitus voi olla kannattava. Myds pelkka ndkyvyyskin voi olla positiivista,

mutta se el tuo rahaa kassaan.

Painetuista julkaisuista, esimerkiksi sanomalehdisté ei tissd osiossa puhuttu tietoisesti
ollenkaan, koska perinteinen sanomalehtimainostus ja printtimedia toimialana on ollut
koko 2000-luvun voimakkaassa murroksessa. Digitalisaatio muuttaa ihmisten lukutottu-
muksia ja vaikuttaa myos markkinoinnin maailmaan sisillontuottajien ja jakelijoiden
osalta. Usein tilattavien sanomalehtien lukeminen korvautuu mainosrahoitteisten uutis-

sivustojen tai sosiaalisen median seurannalla.

Ravintolamarkkinoinnin maailmassa mahdollisen printtimedian kdyton mééarittaa se,
millaista kohderyhméa halutaan tavoittaa. Jos verrataan digitaalista mediaa ja printtime-
diaa, voidaan né&hdd markkinan polarisoitumista useampiin osa-alueisiin. Tiettyjen mar-
ginaalisempien alojen erikoisjulkaisut pitdvit pintansa myds painetussa aineistossa,
mutta yleistason uutiset ja mainostoimijat ovat siirtyneet enenevassd maérin verkkoon.
Niin ollen kohderyhmin méaritys vaikuttaa myos mainosalustan valintaan ja printtime-

dia ei usein ole kustannustehokkain vaihtoehto ravintolan omistajalle.
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6. TUTKIMUSPROSESSI JA HAASTATTELUT
6.1 Tutkimusprosessin toteutus ja menetelmi
Tutkimusprosessiin kuului useita vaiheita ja sitd tehtiin noin puolen vuoden ajan. Pro-

sessi eteni seuraavassa jarjestyksessa:

Taulukko 5. Tutkimusprosessin eteneminen

Tyovaihe Aikataulu
Alkukeskustelut toimeksiantajan kanssa Huhtikuu 2019

Aiheen valinta ja rajaus Toukokuu 2019
Toimeksiantajan alkuhaastattelut Kesdkuu 2019

Teorian tutkiminen Kesikuu - elokuu 2019
Teoriaosuuden laatiminen Elokuu - lokakuu 2019
Jatkokeskustelut toimeksiantajan kanssa Lokakuu (26.10.2019)
Asiakashaastattelut Lokakuu 2019
Kilpailija-analyysi Marraskuu (1-11.2019)
Toimeksiantajan siséllon analyysi Lokakuu - marraskuu 2019
Asiakashaastattelujen purku ja kehitysehdotukset Marraskuu 2019
Valmiin kehitystyon esitys Marraskuu 2019
Toimeksiantajan palaute ja jatkotoimenpiteiden suunnittelu | Joulukuu 2019

Térkednd osana kehitystyotd olivat toimeksiantajan kanssa kédydyt keskustelut ja haas-
tattelut. Prosessi ldhti kdyntiin jo kevdilld 2019 kun asiasta keskusteltiin
toimeksiantajan kanssa alustavasti. Tuolloin kévi ilmi, ettd suunnitelmalliselle kehitys-
tyolle on tarvetta ja se haluttaisiin toteuttaa vuoden 2019 aikana. Talloin aihepiiriksi al-
koi vakiintua viestinndlliset seikat, erityisesti sosiaalinen media asiakkaiden tavoitta-

miseksi.

Alkuhaastatteluissa (liite 1) toimeksiantaja toivoi kehitysprojektin olevan
kaytannollinen ja etté se toisi loogisuutta kehitettdvadn kohteeseen. Tyon tuloksen ei tu-
lisi olla pelkkéd teoriaa, vaan jotain konkreettista misté yritys voi hyotyd myos
litketoiminnallisesti. Toimeksiantaja nikee markkinoinnin arvon ja koki jo alussa etti
markkinointiviestintd on erinomainen kehityskohde, koska siihen yritykselld ei ole
laittaa isoja resursseja, vaan kaikki tehdédan itse. Néin pdddyttiin loogisesti tyon aihee-

seen, jota alettiin analysoimaan eteenpdin.
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6.2 Asiakashaastattelut

Toimeksiantajan kanssa kéytyjen keskustelujen lisdksi toteutettiin asiakashaastattelut
kvalititatiivisella menetelmélld. Haastatteluilla haluttiin saada kattavaa palautetta
toimeksiantajan viestinndstd ja kehittéa sitd eteenpdin. Ideana oli saada vahvistusta
suunnitelluille toimenpiteille markkinoinnin suhteen ja toisaalta hakea uusia ideoita
tuotekehitykseen ja markkinointiin. Tdmain lisdksi oli tarpeen lisidtd asiakastuntemusta,

jotta voidaan ymmartdé tarkemmin keitéd asiakkaat ovat.

Haastattelujen osalta tutkimusote on laadullinen, koska markkinointiviestinnén
syvillisempi ymmartdminen asiakkaan nikdkulmasta on mahdollista selvittda
kvalitatiivisin menetelmin. Laadulliset menetelmait sopivat paremmin
asiakasymmaérryksen kasvattamiseen ja tiedon analysointiin. Kdytetty
aineistonkeruumenetelma on teemahaastattelut, joiden avulla saadaan asiakkaiden

ndkemyksistd markkinointiviestinndn osalta (Tuulaniemi. 2011: 147).

Edelliset seikat auttavat kohdentamaan markkinointiviestid tarkemmin ja
asiakaskohtaisemmin. Néin opitaan myds ymmaértdmain mitd asiakkaat haluavat ja mité

he odottavat kdyttidessddn ravintolan palveluja.

Haastateltavat henkilot valittiin ravintolan asiakkaiden joukosta ja keskustelut toteutet-
tiin lokakuussa 2019. Potentiaalisia haastateltavia oli tutkimuksen alussa noin kymme-
nen, joista valittiin viisi sopivaa kandidaattia. Haastateltavat edustivat eri eldméntilan-
teita ja olivat eri ikdisid. Tutkimukseen valittu joukko oli kohtuullisen pieni, joten de-
mografiset seikat eivit olleet kovin noteerattavia tekijoitd, mutta ne avaavat mahdolli-

suuden 10ytdd mielipiteitd laajalta skaalalta.

Haastattelut toteutettiin samalla metodilla kaikille vastaajille. Haastattelu tehtiin joko

kasvokkain, tai videopuhelun vilityksessd. Jokainen haastattelu kesti noin tunnin. Haas-
teltaville esitettiin mahdollisimman paljon avoimia kysymyksid. Haastatteluissa edettiin
teemoittain ja haastattelijan tehtdvéni on pddosin kuunnella. Haastattelut nauhoitettiin ja

sisdlto litteroitiin jalkikdteen

6.3 Asiakashaastattelujen kysymykset ja teemat
Haastattelu jaettiin neljddn teemaan, jotka liittyivit vastaajan profiiliin, markkinointi-

viestintddn yleisesti, ravintolamarkkinointiin ja toimeksiantajan palveluihin.
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Haastattelurunko teemoineen ja kysymyksineen 16ytyy kokonaisuudessaan liitteestad
10.3.

Haastattelijan esittimat kysymykset ja haastattelurunko rakennettiin tdmén tyon teoria-
osuuden pohjalta, sekd yhdessi toimeksiantajan kanssa. Jokaiseen teemaan liittyi useita
kysymyksié ja vélilld keskustelun annettiin mennd eteenpédin omalla painollaan. Teemat
yksi ja kaksi keskittyivét lyhyesti profiloimaan vastaajia ja heitd pyydettiin analysoi-
maan modernin markkinointiviestinndn tilaa yleisesti, sekd antamaan mielipiteet ravin-
toloiden viestinndsta.

Teema kolme kohdistui toimeksiantajan toimintaan ja heidén viestintddnsi. Teema nelja
raétéloitiin toimeksiantajan pyynndstd ja siind haettiin konkreettisia parannusehdotuksia
ravintolan toimintaan. Useassa haastattelussa keskustelun aikana keskusteltiin jos

ndistd, joten teema neljd oli hieman suppeampi kuin muut.

Tédmin tyon luvussa kaksi oli méairitelty seuraava tutkimusongelma ja sithen haettiin nyt
vastauksia asiakashaastattelujen muodossa.

1. Miké on sisdltomarkkinoinnin rooli ravintolayrityksen markkinoinnissa?

2. Mitd mahdollisuuksia yritykselld on toteuttaa sisdltomarkkinointia?

3. Konkreettisia ehdotuksia toimeksiantajan sisdltomarkkinointiin

6.4 Vastaajien profiili

Tutkimukseen osallistui yhteensé viisi henkilod. Vastaajien ik vaihteli 28 ja 58 ikévuo-
den vililld. Kaikki vastaajat kdyttdvét ravintolapalveluita vahintdén kerran viikossa ja
ovat myds vierailleet toimeksiantajan ravintolassa. Vastaajat on koottu alla olevaan tau-

lukkoon.

Taulukko 5. Tutkimukseen osallistuneet henkilot

Vastaaja 1 Vastaaja 2 Vastaaja 3 Vastaaja 4 Vastaaja 5

Mies, 30v. Nainen, 29v. | Nainen, 29v. Nainen, 28v. Nainen, 58v.

Haastateltujen kommentit on koottu seuraavaan osioon teemoittain. Havaintoja tuke-
maan on otettu lainauksia haastateltavilta. Henkildiden tunniste on tehty hénti kuvaa-

valla koodilla, esimerkiksi haastateltu 28-vuotias nainen on lainauksissa N28.
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Tutkimuksessa oli mukana kaksi samanikéistd naishenkilod, ndma on erotettu koodein

N29 ja N29/2.

6.5 Vastaukset, Teema 1

Teeman yksi alla kdytiin ldpi haastateltavan kulutustottumuksia viestinnén suhteen.
Vastauksista selvisi muun muassa, ettd visuaalisuus on useille asiakkaille tarked seikka
ja kuvat seké videot huomataan selkeimmin kuin tekstimainokset. Kuitenkin haastatel-

tavat korostivat erityisesti tunnelman ja autenttisuuden tdrkeyttd. Muun muassa haasta-

teltavat olivat tdtd mielta:

Markkinoinnin pitdd ndyttdd hyvdltd, mutta tunnelma on silti tdarkein. N28
Tunnelmakuvat ja -videot on tdrkeitd, mutta haluan nihdd myés ihmisid ja
aitoa tunnelmaa. Se luo luottamusta. N29

Viestinndn tulee olla omaleimaista ja tunnistettavissa ja yhdistettdvissd

brandiin. M30

Useat vastaajat kertoivat olevansa tarkkoja oman viestinndn seurantansa suhteen ja seu-
raavansa vain tarkoin rajattuja yrityksid sosiaalisessa mediassa. Personoitu mainonta ja-
koi mielipiteitd. Osa kertoi periaatteessa pitdvénsd sitd hyvind asiana, mutta kokevansa

mainonnan personoinnin tungettelevana.

Huomaan asioita, joita etsin aktiivisesti ja joista olen kiinnostunut. Valit
sen seurannan tarkkaan. M30

En tykkdd yhtddn personoinnista, tulee mieleen ettd joku tarkkailee. N58
(Personoidun mainonnan kanssa) drsytyskynnys on matala. M30
Algoritmit ei toimi, nden vain samoja asioita. Paikallinen, sijaintiin koh

distuva personointi toimii. N29/2

Valtaosa vastaajista kertoi kdyttédvinsd ldhes pelkéstidén Instagramia ja ajoittain Face-
bookia. Haastateltavat kertoivat Instagramin dominoivan viestinnén kulutusta ja muita
vaihtoehtoja ei oikeastaan edes mietitd. Google on térkein kanava etsié tietoa, mutta
usein pdadytadn myos palveluntarjoajan Facebook-sivulle nettisivun sijaan. Myds

Google Maps oli tirked kanava 16ytdd uusia ravintoloita.
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(Kdytdin) Vain Instagram, Facebookia tosi vihdin. Google Mapsista etsin
ldhialueen yrityksid. N29/2

Facebookia kdiytdin eniten. N58

Google on ykkosend kun etsin tietoa ja ohjaudun yleensd kyseisen palve
luntarjoajan sivuille. M30

Etsin tietoa Googlesta ja usein pdddyn niiden Facebook-sivulle. N29
Tamin liséksi kaikki vastaajat sanoivat, ettd erikoistarjoukset ovat aina kiinnostavia.

Konkreettinen tarjous tai alennus on mukava, herdttdd mielenkiinnon. N58
Erikoistarjoukset tai tapahtumat kiinnostaa. N29
Hauskat viestit herdttdd huomion, tykkddn tarjouksista. N29/2

6.6 Vastaukset, Teema 2
Teeman kaksi alla keskusteltiin yleisesti markkinoinnin vaikutuksesta paéatoksentekoon.
Monissa keskusteluissa tuli esille kuluttajien informaatiotietoisuus ja padtdksenteon laa-

juus prosessina. Tapoja on useita, mutta suosittelut ja muiden arvostelut nousivat selke-

asti esille.

Teen hintavertailua ja katson ravintolan omilta sivuilta. Jos olen uudessa

kaupungissa, niin kysyn kavereilta. M30

Arvostelut, erityisesti kirjoitetut kommentit ja muiden asiakkaiden kuvat

kiinnostaa. N28
Arvostelut on hyvid, ne on yleensd puolueettomia. N29/2

Téssd osiossa myds korostui Instagramin ja erityisesti Stories-ominaisuuden suosio.

Erityisesti Stories, koska se on nopea selata lipi. M30

Tykkddn erityisesti Stories-puolesta, koska se on aina ajantasaista. N29

Se, millaista viestid kuluttajat haluavat ndhdé, ei vaihtele juurikaan. Ravintolaviestinnén

tulee tavoittaa asiakkaat ydinviestilld ja kertoa ruoasta ja tunnelmasta laajalla skaalalla.

Lounaslista pitdd olla tiedossa. Kyseisend pdivind haluan ndhdd kuvan

lounaasta. N29
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Jos ruoka ei ndytd hyviltd kuvassa, en halua mennd ravintolaan. N28

Haluan ettd tiedot ovat ajan tasalla. N58

6.7 Vastaukset, Teema 3

Teeman kolme alla kdytiin keskustelua toimeksiantajan brindisti. Asiakkaiden koke-
mukset vaikuttivat olevan sopusoinnussa sen kuvan kanssa, mitd toimeksiantaja haluaa
tuoda esille. Kuitenkin ilmi tuli myds ylléttévid seikkoja, joista toimeksiantaja ei ollut

tietoinen.

Tuntuu, ettd on ulkomailla. Kiva ettd menu on englanniksi ja suomeksi.
N58

Avarra makumaailmaasi, maista oikeata ruokaa maailmalta. Henkilo
kunta on kansainvdlistd, se osoittaa avoimuutta. N29

Tulee olo, ihan kuin joku olisi pyytdnyt minut kotiin syomdcdn. Olen osa

porukkaa.N28

Léhes kaikki vastaajat kertoivat haluavansa ndhdd enemmaén videoita ravintolasta.
(Haluan néihdd) videokuvaa mitd tapahtuu, tunnelmaa olisi kiva nédhdd li
sad. Keittiotyoskentelyd esille, myds henkilGitd. N28
Enemmdn sddnnéllisid postauksia ihmisistd ja tunnelmasta. N29
Tykkddn videoista, varsinkin resepteistd, joissa ndytetddn miten ruokaa

tehdddn. N29/2

6.8 Vastaukset, Teema 4
Teeman neljd alla keskusteltiin toimeksiantajan pyynnosti selkeistd parannusehdoksista

ja kéytiin vapaata keskustelua ravintolasta ja mahdollisista oheistuotteista.

Isona kehityskohtana oli miettid, miké saisi asiakkaat tulemaan ravintolaan hiljaisina ai-
koina, kuten viikon aikana lounaalle. Haastateltavilta kysyttiinkin, miké saisi heidit tu-

lemaan viikolla.

Jos tieddn ettd on jotain erityistd, vaikka tapahtuma. M30
Somea pitdd pdivittdd pdivittdin. N29

Joku hyvd viikkotarjous. N28
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Toimeksiantaja on lisdksi pohtinut oman bréndin kehittdmisté ja halusi palautetta muun

muassa painettujen tuotteiden osalta.

Paikalliset kangaskassit kiinnostaa, kantaisin niitd mielelldini. N29
(Ostaisin) ruokaan liittyvid tuotteita tai siistejd printtejd. M30
Mausteseos, yms. Haluan ostaa tuotteita mitd on kdytetty ruokaan. N58

Kangaskassi mutta sen pitdd olla tyylikds. N29/2

6.9 Yhteenveto haastatteluista
Haastatteluista nousi esiin selkeitd kehityskohtia, seké uusia ndkemyksid ravintolavies-
tintdén. Moderni kuluttaja on vaativa ja haluaa ndhdé autenttista sisiltod. Sisdllon tulee

olla my0s ajantasaista ja sitd tulee olla saatavilla usein.

Haastattelut tukevat teoriaosuutta ja niiden pohjalta pdéadyttiin useisiin kehityskohtei-

siin, joita esitellddn seuraavassa luvussa.
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7. TOIMEKSIANTAJAN SISALTOSTRATEGIAN ANALYYSI

7.1 Sisaltomarkkinoinnin nykytila
Toimeksiantajan sisdltomarkkinointi on kehittynyt nykyiseen tilaansa yrityksen viiden
toimintavuoden aikana. Yritykselld ei ole varsinaista sisdltostrategiaa, vaan markkinoin-
tia on tehty litketoiminnan ehdoilla. Markkinointiin ei mydskédn ole asetettu erillisia re-
sursseja, vaan yrityksen omistajat tekevit padsidntoisesti kaiken itse. Muutamat tyonte-

kijit auttavat tdssd satunnaisesti.

Markkinointitoimenpiteisiin on kuulunut vahvasti sosiaalisen median kaytto ja se on ol-
lut padasiallinen markkinointiviestinnin keino. Yritys on kdyttanyt muun muassa seu-
raavia markkinointikeinoja vuosien varrella:

e Facebook — orgaaninen sisdlto ja postaukset viikoittain

e Facebook — muutamat maksetut mainokset ja postaukset

e Instagram — tili luotu, toteutusta harvoin, ei seurantaa

¢ Printtimedia — Satunnainen yhteisty0 paikallisten medioiden kanssa

e PR — Toimittajayhteistyot ja haastattelut

e PR — Yhteistyo bloggareiden kanssa pienti ja satunnaista

Edellisistd keinoista voidaan mainita, ettd Facebook-postaukset ovat kaikista kdytetyin
viestintimuoto. Esimerkiksi ravintolan kantavana ideana on, ettd menu vaihtuu viikoit-
tain tietyn teeman mukaan. Tdma on yleensd kommunikoitu Facebookin kautta. Satun-
naisesti on testattu myds maksettua markkinointia, mutta siité ei ole saatu havaittavaa

hyotyd. Instagram-tili on olemassa, mutta sité ei kdytetd aktiivisesti.

7.2 Sisdltomarkkinoinnin tavoitteet
Haastattelussa yrityksen toimitusjohtajan kanssa kéytiin ldpi yleisid ravintola-alan haas-
teita markkinoinnin ndkdkulmasta ja pureuduttiin toimeksiantajan ndkemyksiin markki-
nointiviestinnasta (liite 1). Padtavoitteena oli kirkastaa yrityksen briandiviestid ja 16ytda

konkreettisia kehityskohteita markkinointiin.

Yrityksen toimitusjohtajan mielestd ravintola-alan markkinointiviestintd on muuttunut
viime vuosien aikana radikaalisti. Ennen saatettiin mainostaa suurella intensiteetilla tiet-
tyd juhlapdivid, esimerkiksi ditienpdivad tai vappubrunssia ja pyrittiin maksimoimaan

yhden pdivén tuotto. Nykyisin markkinoinnin pitéé olla jatkuvaa ja nopealiikkeistd ja se
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vaatii yritykseltd paljon.

Cafe Pispalan omistajien mielestd hyvd markkinointiviestintd ravintola-alalla herattda
mielenkiintoa, erottuu massasta ja puhuttelee kdvijakuntaa olematta kuitenkaan liian
”markkinointihenkinen”. Tavoitteena on kertoa, etti ravintolakokemus on erilainen kuin

muilla ja rohkaista kokeilemaan uutta.

Cafe Pispalan brandi kiteytyy viehittdvain sijaintiin Tampereen Pispalassa, autenttiseen
nikokulmaan kansainvilisestd keittiostd, sekd menun vaihtuvuuteen. Sijainti on mielen-
kiintoinen rikkaan historiaan omaavalla omakotitaloalueella, jossa ei ole muita ravinto-
loita. Ravintolan henkildkunta on péddosin kansainvélisen taustan omaavia, joilla on kai-
killa kokemusta erilaisten keittio- ja ruokamaailmojen kanssa tyoskentelystd. Tamén li-
saksi keittiohenkilokunta vaihtaa menun joka viikko, joten monipuolisuus on 14sna jat-

kuvasti.

Brindiviestinndn voidaan sanoa seké onnistuneen, ettd epdonnistuneen. Ravintolan ny-
kyiset asiakkaat ja vakiokdvijat ymmartivat yrityksen idean, mutta uusille kdvijoille

tama voi tulla ylldtyksend. Ndin ollen viestintda haluttiin selkedsti lisétd méarallisesti.

7.3 Suunnittelun viitekehys ja lihtoanalyysit
Kun markkinointia suunnitellaan, tarvitaan viitekehys johon nojata. Yrityksen tulee tun-
nistaa omat sisdiset vahvuutensa ja heikkoutensa, seké tuntea ulkoiset tekijét, jotka vai-
kuttavat yrityksen toimintaan. Tamén liséksi tulee analysoida, mitkd markkinoinnin toi-

menpiteet ovat kehittdmisen arvoisia ja mikd on mahdollista nykyisilld resursseilla.

YhteistyOssd ravintolan omistajien kanssa, tehtiin l1dhtéanalyyseina SWOT-analyysi,
sekd kilpailija-analyysi. Ldhtoanalyyseissa tarkastellaan yrityksen markkinoinnin nyky-

tilaa ja mietitdén tekijoitd, joihin halutaan vaikuttaa.

7.4 Asiakasanalyysi
Asiakasanalyysissa selvitetddn asiakkaiden mielipiteitd ja saadaan mahdollisesti tietoja
ostokdyttdytymisen eri piirteistd. Tarkempaa segmentointia ei kehitystyossé tehty, koska
Cafe Pispalan kohdalla tiedetédn kohtuullisen tarkasti, minkalaiset ihmiset kayttavét ra-

vintolan palveluita.
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Asiakasanalyysissa ei ole pelkdstddn kysymys siité, ketkd kuluttavat, vaan miksi ihmiset
kuluttavat. Markkinoinnin parantamiseksi halutaan kuitenkin tietdd, miksi ihmiset saa-
puvat kyseiseen ravintolaan, mitd he odottavat markkinointiviestinniltd ja miten he ni-
kevit briandin kokonaisuutena. Asiakasanalyysi tehtiin haastattelujen perusteella ja lii-

tettiin osaksi viestintdehdotuksia.

7.5 SWOT-analyysi
Hyvina tyokaluna nykytilanteen analysointiin voidaan kéyttdd SWOT-analyysid. Meto-
din nimi tulee sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet, Opportunities
(mahdollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT on siis nelikenttdanalyysi, jolla haluttua tut-
kimusongelmaa tarkastellaan eri ndkokulmista (Kotler, P. & Keller, K. 2016., 47).
SWOT- analyysi keskittyy sekéd ulkoisiin ja sisdisiin tekijoihin.

Toimeksiantajan kanssa kdytiin ldpi ravintolan vahvuuksia ja heikkouksia ja tdtd kéyte-
tddn pohjana kun méiéritelldén markkinointi- ja viestintitoimenpiteiti. Useat analyysissi
mainitut heikkoudet ja uhat on mahdollista minimoida ja niihin pyritdin puuttumaan tu-

levaisuudessa.

STRENGTHS

¢ Vahva brandi, joka tunnetaan
¢ Laaja asiakaskunta
 Positiivinen asiakaspalaute

o Asiakkaat julkaisevat paljon kuvia ja
tuottavat valmista materiaalia

WEAKNESSES

* Markkinointiviestintaa ei organisoitu,
strategia puuttuu

* Sosiaalista mediaa ei hyodynnetty
taysin

o Sisallontuotannon vaikeus

* Osaajien ja resurssien puute,
rekrytoinnin vaikeus

OPPORTUNITIES

THREATS

¢ Matalakatteinen ala,
budjetointihaasteet

* Aikapula

¢ Saannollisyyden yllapitaminen

o Kilpailijat ovat aktiivisia

o Asiakasmaardn kasvattaminen

¢ Sosiaalisen median seuraajamaaran
kasvattaminen

* Kavijoiden frekvenssin optimoiminen

» Tietoisuuden kasvattaminen yrityksen
tarjonnasta
e Asiakasuskollisuuden kasvattaminen

Kuvio 7. SWOT-analyysi toimeksiantajan markkinointiviestinnasta
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7.6 Kilpailija-analyysi
Térkednd osana yrityksen toimintaa on analysoida kilpailijoita ja markkinan tilannetta
yleisesti. Syvillistd kilpailija-analyysia ei tdhdn tyohon tehdd, vaan arvioidaan ennem-
minkin kilpailijoiden ja vastaavien yritysten digitaalista sisdllontuotantoa.
Yhdessi toimeksiantajan kanssa keréttiin vastaavia ravintolayrityksid listaan ja sen jél-
keen analysoitiin niiden sosiaalisen median sisdllontuotantoa. Tdmaén lisdksi tutkittiin
myo0s seuraajien madrdd ja tarkasteltiin miten toimeksiantaja péarjaa suhteessa muihin
yrityksiin.
Kilpailijoiden valintaa ei suoranaisesti haluttu pitds vain samassa, kapeassa kategoriassa
missd toimeksiantaja toimii, vaan mukaan otettiin esimerkkeind myds muita ravintola-

alan yrityksia.

Paikalliset kilpailijat, joita analysoitiin, valittiin Tampereen suosituimpien ravintoloiden
joukosta. Tdmin liséksi kriteerind oli paikan omaleimaisuus ja erikoisuus ja siksi ketju-
ravintoloita ei otettu joukkoon. Syyné tdhén on resurssit ja voidaan olettaa ettd my0s
muut, yrittdjdvetoiset ravintolat tekevit sisdltomarkkinointia sisdiselld tiimilla.

Alle on koottu valittujen tamperelaisten ravintoloiden sosiaalisen median presenssi.

Taulukko 4. Ravintoloiden sosiaalisen median seuraajat (Tripadvisor. 2019)

Ravintola Instagram Facebook | Tripadvisor (sijoitus
(seuraaja- (seuraaja- | & asiakasarvostelujen
méiri/postaus- | miiri) maari)
maiiri)

Cafe Pispala 652 /23 9200 Sija 14/420 & 106 kpl

Aloha Ramen 847/ 19 1200 Sija 65/420 & 17kpl

Pizzeria Napoli 1222 /95 12000 Sija 7/420 & 872kpl

Pella’s cafe 1468 / 164 3600 -

Guru’s Kitchen 1069 /222 2300 Sija 29/420 & 56kpl

Pikkubistro Kattila 733/ 146 4400 Sija 3/420 & 126kpl

Lillan Hotel & Cafe 3393 /280 6100 Sija 76/420 & 22kpl

4 Vuodenaikaa Pyynikki | 680 /96 4000 Sija 156/420 & 13kpl

Ylldolevasta taulukosta nahdéén selkedsti, ettd vaihtelua ravintoloiden sosiaalisessa me-
diassa on huomattavasti. Taulukosta saadaan selkedd indikaatiota ravintoloiden suosi-
osta ja aktiivisuudesta sosiaalisessa mediassa.

Instagramissa yritys voi julkaista perinteisié feedipostauksia, joihin sisdltyy kuvia, vide-

oita ja rajattu miérd tekstid. Tamén lisdksi viime aikoina Stories-toiminto, jossa julkaisu
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nékyy vain vuorokauden, on yleistynyt huomattavasti. Tamén liséksi erittdin mielen-

kiintoista on ndhd4 kéyttdjien julkaisemaa materiaalia.

Toimeksiantaja ei ole laittanut panostusta Instagramiin ja se todenndkoisesti nékyy seu-
raajien madrédssé. Instagramin suhteen onkin paljon kehityskohtia, joita ehdotettiin té-

mén ty0n viimeisessd osassa.

Tripadvisor on yksi suurimmista kansainviélisistd arvostelupalveluista ja se haluttiin
valita mukaan myds vertailuun, vaikka kyseessé ei olekaan traditionaalinen sosiaalinen
media. Tripadvisorin algoritmi on kohtuullisen hienostunut, mutta se perustuu 1&htokoh-
taisesti arvostelujen méérdin, ajankohtaan, laatuun ja arvostelijan autoritddrisyyteen.
Painopiste on kuitenkin arvostelujen médrdssi. Tripadvisor mainostaa olevansa suurin
ravintola- ja hotellialan arvostelusivusto ja varsinkin matkailijoiden keskuudessa pal-

velu on suosittu.

Kaikki vertailuun valitut ravintolat saavat padsddntdisesti positiivista palautetta, joten
tuloksista voidaan vetdd johtopdétds, ettd myos Tampereella arvostelujen méaarélla ja
tuoreudella on vélid. Mitd enemmén ravintolalla on viimeaikaisia positiivisia arvoste-
luja, sitd korkeammalle ravintolan sijoitus nousee Tripadvisorin tuloksissa. Ravintolat
eivdt voi arvioida itse itsedén, eikd toisiaan, eikd arvostelujen manipulointi ole sallittua,
tai eettisesti perusteltua. Ravintolat voivat kuitenkin rohkaista kévijoitdan ja jopa suo-

raan pyytad jattimidn arvosteluja harkituille alustoille.

Arvostelujen mairéstd voidaan vetdd suora korrelaatio hakutulossijoitukseen ja néin ol-
len myds nikyvyyteen. Ravintoloilla on mahdollisuus lisétd omia kuvia seka tietoa pal-
veluistaan, joten Tripadvisoria optimoimalla voi kdytdnndssé tavoittaa erittdin suuren

asiakasjoukon.

Aloha Ramen on mielenkiintoinen esimerkki sisdltomarkkinoinnista ja tehokkaasta eri
kanavien kdytostd. Kyseessd on uusi ravintola ja ravintola kéyttidd paljon sponsoroitua
sisdltod Tripadvisor-arvostelupalvelussa. Néin ravintola nousee maksamalla mainoksista
aina suosittujen kohteiden kirkeen ja ndyttdd olevan ensimmaiselld sijalle parhaana ra-
vintolana. Kyse on kuitenkin Tripadvisorille tehdystd maksetusta mainoksesta, joka on
merkitty ldhes huomaamattomalla sponsoroitu-merkinndlld. Vaikka Tripadvisorin mark-

kinointitavan eettisyydestd voidaan olla montaa mieltd, markkinointi on tehokasta.
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7.7 Sisaltoanalyysi
Miti sisdltoa kilpailijat tuottavat Instagramissa?
Useissa teemahaastatteluissa kévi ilmi, ettd Instagram on tédrkein inspiraation ja infor-
maation lahde ja my6s monet kilpailijat kdyttdvat Instagramia ahkerasti. Facebook on
jaanyt selkedsti vanhemman véen kdyttoon, mutta sité silti kiytetdéin paljon informatii-

visena kanavana.

Sisdltdoanalyysia tehtiin Instagramista, koska se on selkein parannettava kohta toimeksi-

antajalle. Kilpailijoiden sisdlto luokiteltiin seitseméén eri luokkaan ja uutta sisadltoa tar-

kasteltiin viikon ajan (1-11.2019). Myos vanhemmat postaukset viimeisen kuukauden

ajalta kéytiin lépi ja haettiin niistd ideoita ja hyvin menestyneiti sisdltdjd. Alle on eri-

telty parhaat siséltotyypit ravintoloittain.

Taulukko 3. Kilpailijoiden sisdltotyypit Instagramin feedissa ja eniten tykkdyksid saanut

sisdltotyyppi
Ravintola Ammattimaiset | Arkiset Henkilo- | Informa- | Tarjoukset/ | Tunnelma-
ruokakuvat ruoka/juo- | kuvat tiiviset ku- | kilpailut kuvia ravin-
makuvat vat tolasta
Cafe Pispala X - - - - 72
Aloha Ramen 258 X X - X X
Pizzeria Napoli X X 205 X X X
Pella’s Cafe X 138 - - X X
Guru’s Kitchen 42 X X
Pikkubistro - X 89 (kuva - X X
Kattila koirasta)
Lillan Hotel & - X X X - 632
Cafe
4 Vuodenaikaa - X X 176(4itien- - X
Pyynikki paiva)

Kilpailijoiden sisdltotyypeistd voidaan havaita, ettd suosituilla ravintoloilla on laaja

skaala sisdltod. Sisdltod liséksi tuotetaan tihedlld frekvenssilld. Sisdlto ei aina rajoitu

vain ravintolan ydintuotteisiin, vaan myds sijaistuotteisiin, tai esimerkiksi ravintolan

erikoispiirteisiin. My0s kuvat kulissien takaa ovat suosittuja.

Liahes kaikkien ravintoloiden osalla nousee esille tunnelmakuvat ravintolasta, seka arki-

set ruokakuvat. Néin voidaankin todeta, ettd hyvé siséllontuotanto Instagram-feedissa
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on sopiva sekoitus ammattimaisuutta ja kotikutoisuutta. Kuluttajat kaipaavat visuaali-

sesti miellyttavaa sisiltod, mutta myds samaistuttavia tekijoita.

Alle on koottu muutamia havaittuja sisiltokokonaisuuksia teemoittain

«wu  cafe.pispala » Seuraa
Cafe Pispala

‘5? aloharamen « Follow
= Aloha Ramen

Qv N
v} O N7 m 46 tykkadysta

91 likes cafe.pispala Meiddn mielestd jugurtti-
aloharamen Salmon Poke #aloharamentampere marja-parfait sopii oikein hyvin skonssin
#pokebow| #tampere kanssa.

Kuvio 8. Esimerkkejd ammattimaisista ruokakuvista

pizzerianapolitampere = Folloyv | |

pellascafe « Follow R -
Pizzeria Napoli

Pella's cafe

&

Qv A

44 likes

pellascafe Lauantai on hyva paiva
salaatille & Ystéva mukaan ja lasillinen
viini4 kylkeen - ei huono idea!@
Olemme tanaan 22 asti auki (keittid 21),

tervetuloa! @ O v |:|

#pellascafe #terassi #rucka #salad 139 likes

Kuvio 9. Esimerkkejé arkisista ruoka-/juomakuvista
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f pikkubistrokattila « Seuraa pizzerianapolitampere = Follow 4T lilan_hotel_cafe_butik » Seuraa
e s Lillan Hotel & Café & Butik

Pikkubistro Kattila Pizzeria Napoli

Tuplavoitto pizzalla! - Paras
Tamperelainen Ravintola 2019
top 30, olkaa hyvit

oQh W

Qg W

49 tykkaysta 205 likes 181 tykkiiystd

Kuvio 10. Esimerkkejd henkilokuvista

w.» pellascafe » Follow
Pella's cafe

f. -3_? |

oQd [

96 likes

Kuvio 11. Esimerkkejd informatiivista kuvista

@ aloharamen « Follow
' ; e
s | gurus_kitchen « Seuraa e Aloha Ramen

]Zsunpﬁw'a'nu 10.11.

Lsit syt Ph‘h’ruokansa

GUIILS. .,

—~KITCHEN &

224 likes

aloharamen KILPAILU!

Lisda kuva hastagilla

#aloharamentampere ja osallistut

@ Q v m kilpailuun, ]ossta p‘arhaat kuuatl palkitaan
Aloha Ramen lippiksilld. Hattuja jaossa 3

Kuvio 12. Esimerkkeja tarjous-/kilpailukuvista
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dvuodenaikaapyynikki = Follow .
4vuodenaikaa Pyynikki = cafe.pispala » Seuraa

Cafe Pispala

Qv A

@ Q V m 72 tykkaysta
20 likes. tervetuloa! #cafepispala #tampere
4vuodenaikaapyynikki Raapastaan taas uusi kuukausi #pispala

cafe.pispala Cafe Pispala mood,

Kuvio 13. Esimerkkejé tunnelmakuvista

Taulukko 4. Kilpailijoiden siséltotyypit Instagram Stories-ominaisuudessa ja eniten tyk-

kiyksid saanut sisdltotyyppi

Ravintola

Ammattimaiset | Arkiset Henkilo- | Informa- | Tarjoukset/ | Tunnelma-
ruokakuvat ruoka/juo- | kuvat tiiviset ku- | kilpailut kuvia ravin-
makuvat vat tolasta

Cafe Pispala

Aloha Ramen - X (asiakas) | - - - -

Pizzeria Napoli | - - - - - -

Pella’s Cafe

Guru’s Kitchen X (asiakas)

Pikkubistro

Kattila

- - - X - -

Lillan Hotel & | - - - - - -

Cafe

4 Vuodenaikaa | - - - - - -

Pyynikki

Tarkastelujakso oli viikon mittainen ja télld aikavélilld néhtiin mielenkiintoisesti, ettd
vain kaksi kilpailijaravintolaa kaytti Stories-ominaisuutta. Havainto on merkillepantava
koska esimerkiksi kun haastatteluosuudessa ldahes kaikki haastateltavat kertoivat kéytta-
vénsd mieluummin Instagramin Stories-sisdlt6jd. Niin ollen tamperelaiset ravintola-alan
yritykset eivit kiyta sitd kanavaa, jossa kuluttajat ovat ja mitd he haluavat ndhda. Téssé
sekd toimeksiantajalla ettd muilla ravintoloilla on selked kehittdmiskohta, jota tullaan

kdyméén lépi tyon luvussa kahdeksan.

Selked esiin nouseva trendi isoilla ketjuraravintoloilla ja kansainvélisesti ravintola-alalla

on asiakkaiden jakamien postausten uudelleen jako Storiesin puolella. Tima on helppo
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keino osoittaa suosiota ja ndyttdd asiakkaille ettd heiddn panoksiaan arvostetaan. Tadma
yksinkertainen keino ei ole kédytdsséd toimeksiantajalla, eiké useilla paikallisilla kilpaili-

joilla.

Instagramin staattisen syote- eli feed-sisdllon lisdksi Stories-toiminto on hyvin suosittu
kayttdjien keskuudessa. Stories-julkaisut ovat nékyvilld yleensi vain vuorokauden ajan
ja ne ndkyvét sovelluksen yldosassa ensimmaéisend. Stories on yleensd kevyempaé kuva-
tai videomateriaalia ja painottuu kyseiseen hetkeen. Useat haastateltavat kertoivat kayt-
tavinsi titd enemman kuin perinteistd, selattavaa Instagram-feedid ja pitdvinsa sitd

miellyttdvimpéna keinona ndhdd mainoksia tai yritysten siséltoa.

Valtaosalla tarkastelluista ravintoloista on erittdin laadukasta sisdltod ja varsinkin am-
mattimaisiin ruoka- ja tunnelmakuviin on panostettu. Kuitenkin titikin tdrkeampana
teemana nousee esiin samaistuttavuus ja asiakkaiden osallistaminen seki aktiivinen lds-

niolo.
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8. MARKKINOINTISTRATEGIAN JATKOKEHITTAMINEN

Teoriaosuuden, analyysien ja asiakashaastattelujen perusteella toimeksiantajalle luotiin
konkreettisia ehdotuksia sisdltomarkkinointiin. Kehitysehdotukset on jaettu viiteen eri
osa-alueeseen, joita késitelldén alla. Kaikki kehitysehdotukset liittyvét selkeédsti markki-

noinnin kehittdmiseen ja erityisesti yrityksen sisdllontuotantoon ja siséltostrategiaan.

8.1 Ehdotus 1, Resurssien allokointi ja ohjeet sisdllontuotantoon
Ensimmaéinen kehityskohta liittyy sisédllontuotannon resursseihin. Télld hetkelld toimek-
siantajalla ei ole méadriteltyjd resursseja siséllontuotantoon tai sosiaalisen median hallin-

nointiin. Tdmén vuoksi sisdllontuotanto on satunnaista ja sitd tapahtuu harvoin.

Kehitysehdotuksena yrityksen tulisi méérittdd viikosta pieni maérd tunteja sisillon ke-
hittimiseen ja maarittdd henkilokunnasta sosiaalisesta mediasta vastaava henkild. Ky-
seessd voi olla aina sama henkild, tai sitd voidaan kierréttdd tydvuorojen mukaan. Esi-
merkiksi tydvuorossa oleva henkil6 voi toimia sosiaalisesta mediasta vastaavana henki-
16n4, joka péivittad sisdltoohjeiden mukaisesti materiaalia sovittuihin kanaviin. Tdma

voi olla hyvinkin vapaamuotoista, mutta kuitenkin yrityksen brandin mukaista.

Edelld mainittu somevastaava voi yrityksen operatiivisen johdon kanssa kehittdd raamit

sisdllolle, jota yritys haluaa julkaista. Sisdltoohjeissa voidaan maérittdd julkaisujen frek-
venssi, tiettyjen tapahtumien mukaan tehtéva julkaisukalenteri ja julkaisujen tyyli. Sisil-
l6ntuottamisen tulisi olla sdannollistd, ammattimaista, mutta kuitenkin omaleimaista.

Ravintolan ruoan, henkil6kunnan ja tunnelman tulee nékyd avoimesti.

Sisdltoohjeet, tai julkaisukalenteri voi olla hyvinkin yksinkertainen malli, jossa annetaan
16yhét raamit mitd halutaan tehdd ja milloin. Tdma antaa vastuuta ja vapautta aina kysei-
sestd paivistd tai viikosta vastaavalle tyontekijdlle ja jattda luovuudelle tilaa. Julkai-
sukalenterin tulisi olla kuitenkin sdinndnmukainen ja seurata samaa aikataulua ldhes
poikkeuksetta. Siihen tulisi sisdllyttdd ohjeet my0s erikoistapausten varalle, esimerkiksi

jos aukioloajat muuttuvat, tai ravintolassa on yksityistilaisuus.
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Julkaisukalenteri voi olla méaritetty vuosi-, kuukausi- ja viikkotasolla ja se voisi ndyttdd

esimerkiksi talta:

Viikonpdivd Kanava Julkaistava sisdlté Julkaistu K/E
Tiistai FB / Insta feed Uusi menu, teksti K
Keskiviikko | Insta Stories Kuva uudesta menusta K
Torstai - E
Perjantai FB / Insta stories Viikonlopun menu K
Lauantai Insta stories Ruokakuvat/-videot K
Sunnuntai | Insta Stories Tunnelmakuva/-videot K

Kuvio 14. Esimerkki ravintolan julkaisukalenterista sisdllon osalta viikoittain

Sisdltokalenteri voidaan tehdd myos vuositasolle ja sithen voidaan méadrittia tarkeita
juhlapdivid, tai ravintolalle muuten tirkeitd ajankohtia. Useat yritykset kayttévit niin sa-
nottua vuosikellomallia, jonka perusteella voidaan jo viikkoja etukdteen valmistautua
yritykselle tarkeisiin ajankohtiin. Nin toiminta on ennakoitavaa ja tarkemmin maéritel-

tya.

Kun sisdltod julkaistaan, joko somevastaava tai muu yrityksen edustaja voi helposti ana-
lysoida toimivinta sisdltod. Néin saadaan tirkedid dataa asiakkaiden kiinnostuksen koh-

teista ja markkinoinnin toimivuudesta ja toimintaa voidaan parantaa entisestdén.

8.2 Ehdotus 2: Sosiaalisen median kiaytto — Facebook
Cafe Pispalan kéytetyin markkinointikanava on Facebook. Tété kautta julkaistaan ravin-
tolan uudet menut ja saadaan iso osa kyselyisti ja varauksista. Tdmén vuoksi Faceboo-

kiin on markkinoinnin osalta kannattavaa panostaa edelleen.

Télld hetkelld ravintolan omistajat kdyttavét Facebookia eniten ja vastaavat kyselyihin
omalla ajallaan. Jos mahdollista edellisessd osiossa mainitun somevastaavan tulisi tyo-
ajan puitteissa ottaa vastuulleen Facebookin kdyttd. Tyodaikaa voidaan lisétd esimerkiksi

puolella tunnilla, niin ettei tésté tulee ylimaéraistd rasitetta.
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Facebookiin voidaan méérittdd myds automaattivastaukset tietyille kyselyille. Nama
vastaukset ldhtevit automaattisesti, jos asiakas esimerkiksi kysyy varausta ravintolaan,

tai haluaa ndhdd menun. Tdma poistaa osaltaan sosiaalisen median tuomaa viestitulvaa.

Facebookiin tulee myos useita asiakaskommentteja ja -arvosteluja, joihin olisi hyvé rea-
goida. Facebookin algoritmi on rakennettu niin, ettd mitd enemmén sosiaalisia signaa-
leja yritys saa, sitd enemmén se saa nikyvyyttd. Kun asiakkaat siis ldhestyvit yritysté,
kirjoittavat kommentin tai arvostelun, siihen tulee reagoida. Néin asiakas kokee saa-

vansa lisdarvoa ja palvelukokemus tdydentyy myds sosiaalisessa mediassa.

Facebookin mainosalusta on my6s hyvd maksetun markkinoinnin keino ravintolayrityk-
selle. Palvelun kautta voi mééritelld kohderyhmé hyvin tarkkaan ja ndkyvyyttd voi ndin
nostaa. Useiden ravintolayritysten, myds Cafe Pispalan haasteena on tdyttdé ravintola
hiljaisina aikoina. Facebookin maksettua mainosalustaa voidaan kayttdd kokeilumie-
lessd korostamaan hiljaisten aikojen tarjouksia. Esimerkiksi tiistain tai keskiviikon lou-

nastarjontaa voidaan targetoida ldhialueilla asuville tai tyoskenteleville henkildille.

Facebook antaa médritelld asiakasryhmén hyvinkin tarkkaan, esimerkiksi demografiset
tekijdt voidaan rajata erittdin tarkasti. Méadrittely asiakkaiden osalta, jotka nidkevéat mai-

noksen voidaan tehda esimerkiksi seuraavasti:

Ryhma 1. Paikalliset lounaskévijét

- Seuraa ravintolan sivua; kylld / ei

- Asuu Tampereella, 30 kilometrin sdteelld ravintolan sijainnista

- Ikdryhma: tyossdkéyvit / eldkeldiset

- Mainoksen kieli selkedd, niin ettd puhutaan rajatusti vain tietyn pdivin lounaasta

Ryhma 2. Keséturistit, jotka etsivét uutta ravintolaa

- On seurannut kohdetta Tampere / Visit Tampere

- On télla hetkelld Tampereen seudulla

- On seurannut muita alueen ravintoloita

- Mainoksen copy kirjoitetaan englanniksi ja mainostetaan ravintolan tunnelmaa
tai suosiota
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8.3 Ehdotus 3: Sosiaalisen median kiytto - Instagram

Asiakashaastatteluista kévi ilmi Instagramin suosio sosiaalisena mediana ja siksi siithen
halutaan laittaa myds panoksia. Instagram on ravintolan itse asettaman informaation
suhteen rajatumpi kuin Facebook ja omaan profiilin mahtuu vain muutama lause tekstia

ja yksi ulkoinen linkki. Tdmén vuoksi on tirked miettid mita tekstiin lisdtéén.

23 668 120

Posts Followers Following

Cafe Pispala

Luovaa keittiotd, hyvaa tunnelmaa. Ruokalistan
teema vaihtuu viikoittain. Creative cooking from
around the world. Menu theme changes weekly.
www.ohanarestaurants.com/

Pispankatu 30, Tampere, Finland 33240

Kuvio 14. Ravintolan nykyinen Instagram-profiili ja sen pdivitettdvéd informaatio-osio

Kaksi haastateltavista kertoi katsovansa Instagramin profiiliosiota jos haluavat etsii tie-
toa ravintolasta, esimerkiksi aukioloaikoja. Néin ollen Instagramin info-osioon voitai-

siin lisétd ravintolan ajantasaiset aukioloajat.

Tédmin liséksi ulkoinen linkki voisi olla selkeampi call-to-action, eli suora kehotus asi-
akkaalle. Linkki voisi olla varauspalveluun, josta asiakas vois ndhdd ajantasaisen va-
raustilanteen ja varata pdydén. Tadlld hetkelld linkki johtaa etusivulle. Jos kuitenkin etu-

sivulinkki pidetddn, sinne tulee lisdtd varauspainike.

23 668 120

Posts Followers Following

Cafe Pispala

Luovaa keittiota ja hyvaa tunnelmaa Pispalassa.
Creative international cooking. Menu changes
weekly.

Ma-to suljettu

Pe 11-20:30

La-Su 9:30->

www.ohanarestaurants.com/

Pispankatu 30, Tampere, Finland 33240

Kuvio 15. Ravintolan péivitetty Instagram-profiili
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Instagramiin jaetaan paljon perinteisid kuvapostauksia sekd Stories-osioon kuvia ja vi-
deoita. Osa asiakkaista kdyttdd ravintolan tunnistetta #cafepispala, tai merkitsee itsensi
ravintolan sijaintiin. Néihin aktiviteetteihin tulisi aina reagoida joko kommentilla, tai

vihintddn tykkdykselld. Kommentti voi olla vapaamuotoinen, tai vakiomallilla laadittu.

Tédmin liséksi toimeksiantajan tulisi kdyttdd niitd tunnisteita aina itse.

Useat muulla alalla toimivat, esimerkiksi vaatemerkit uudelleen jakavat myos kayttdjien
postauksia. Tdma voisi olla hyva tapa myds toimeksiantajalle lisdtd asiakasuskollisuutta
ja nayttdd miellyttavad tunnelmaa muille asiakkaille. Kun muut asiakkaat nakevét tois-
ten sisédltdd, he voivat kokea ravintolan ldhestyttdvampdna ja sisdllon autenttisempana.
Jos omien seuraajien sisdltod jactaan, on hyvé kdytinto kysya sisdllon alkuperdiseltd jul-
kaisijalta lupa siséllon kéyttoon. Tama voi kdyda nopeastikin Instagramin viestitoimin-
non kautta. Asiakkaalle voidaan kommunikoida, ettd ravintolan henkildkunta arvostaa ja

pitdd julkaisusta ja haluaisi jakaa sen omalla sivullaan.

Useat haastateltavat kertoivat pitdvdnsd Instagramin Stories-ominaisuudesta, koska se
on helposti ldhestyttivampi ja nopeampi selata. Toimeksiantajan tulisi ottaa tdma selke-
dsti haltuun ja kéyttad sitd sdannollisesti. Ongelmana talld hetkelld on, ettei ravintolassa
ole kéyttoon sopivaa puhelinta, jossa olisi jarkevé kamera ja Instagram-sovellus. Ratkai-
suna on hankkia uusi tyopuhelin ravintolaan, tai antaa somevastaavalle oikeudet jul-

kaista ravintolan tililld omalla laitteellaan.

Instagramissa voidaan myos l&hestyd vaikuttajia, joilla tiedetdéin olevan suuri seuraaja-
kunta ravintolan toiminta-alueella. Selkedna jatkokehityskohteena olisit tehdd analyysi
Tampereen ravintolavaikuttajista ja ldhestyd heitd yhteistyon merkeissd. Yhteistyd voi
liittyd sponsoroituun sisdltoon, tai sponsoroituun kokemukseen ravintolassa. Ndin néky-

vyys toiminta-alueella paranee ja voidaan saada pienelld panoksella isoja tuloksia.

8.4 Ehdotus 4: Arvostelusivujen optimointi

Asiakashaastatteluissa kdvi ilmi, ettd useat ravintolakuluttajat kayttévit arvosteluja teh-

desséddn padtostd ravintolan valinnasta. Tdmén vuoksi myd0s erilaisia arvostelupalveluita

tulee analysoida ja mahdollisuuksien rajoissa optimoida.
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Googlen arvostelut ja kuvat nékyvit aina kun kayttdja hakee ravintolan nimed ja ndité
ravintola voi hallinnoida Google My Business-kéyttoliittymissd. Palvelussa voi selata
arvosteluja sekd kommentoida ja reagoida niihin. Google on myds kertonut, ettd timéa
on hakukoneelle hakusignaali, joka vaikuttaa orgaanisiin hakutuloksiin. Siksi on tér-

ked, ettd arvosteluihin reagoidaan esimerkiksi kommentilla.

Googlen My Business-palveluun voi lisdtd omia, ammattimaisia kuvia asiakkaiden ku-
vien lisdksi. Nama pitavit profiilin hyvéssi balanssissa ja antavat vastapainoa asiakkai-
den lisdémille kuville. Palvelussa voi lisdtd myds véliaikaisia siséltdjd, samaan tyyliin
kuin Facebookissa tai Instagramissa voi lisdtd postauksia. Googlen palvelu ei ole kui-
tenkaan ldheskéddn yhtd suosittu kuin edelldmainitut, joten resurssien valossa tdhén ei

laiteta panostusta.

Yksi suurimmista arvostelupalveluista on Tripadvisor, josta puhuttiin timén tyon teori-
osuudessa. Tripadvisor-profiilin voi ottaa haltuun, jos kyseessd on ravintolan omistaja ja
tadmin jdlkeen palvelussa voi muokata omia tietojaan. Lisdksi voidaan myos reagoida tai
kommentoida kéyttdjien arvosteluja, tai lisdta kuvia ravintolasta. Toimeksiantajan
Tripadvisor-profiili tulee ottaa haltuun ja lisdtd sinne bréndid tukevia kuvia ja materiaa-

lia.

Cafe Plspala @ Tallenna 4 Jaa
@®@@®@®(© 106 arvostelua  Tampere: Ravintolat — sijalla 14/418 €€ - €€€, Kahvila, Eurooppalainen, Sopii kasvissydjille
@ Pispankatu 30, Tampere 33240, Suomi %, +358 40 7011603 O verkkosivusto @D Suljettu tinddn: Katso kaikki ajat @

Q Erinomainen kohde -sertifikaatti

Tee poytivaraus Tablel@nline

Varaa

(@ Kaikki valokuvat (50)

Kuvio 16. Ravintolan nykyinen Tripadvisor-profiili

Tripadvisorin ja Googlen ohjeiden mukaan asiakkaita voidaan myds rohkaista jattiméaén
arvosteluja toimipaikasta. Tdmai voisi olla hyvi keino, koska sen on todettu nostavan ra-
vintoloiden sijoituksia hakutuloksissa. Toimeksiantaja voisikin selkedsti kommunikoida
tai pyytdd asiakkaita esimerkiksi Facebookissa arvostelemaan ravintola esimerkiksi

Tripadvisorissa.
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8.5 Ehdotus 5: Sisilto omalla nettisivulla ja hakukoneoptimointi
Asiakashaastatteluissa kévi ilmi, ettd ravintolan nettisivuilla tulee olla informaatio sel-
kedsti havaittavissa. Esimerkiksi ravintolan perusinfo, kuten aukioloajat ja yhteystiedot

tulee 10ytyd valittomasti. Tdma paivitys tehtiin jo toimeksiantajan kanssa.

OHANA TAMPERE
‘ :

CAFE PISPALA

OHANA GRILLE
HOME

ABOUT
CAFE PISPALA

OHANA LEI'POMO

'OHANA GRILLE
‘OHANA LEI'POMO
CONTACTE&HOURS

CAFE PISPALA
OHANA GRILLE
OHANA LEIPOMO

Katso témén vilken menu!

HOME
ABOUT

CAFE PISPALA
OHANA GRILLE
OHANA LEI'POMO
CONTACTRHOURS

Varaa poyta tasta

Yhieystiedot
Osvite Pispankatu 30 Tampere

Puhelin 040 701 1603

Aukioloajat / Hours
Ma / Mon Suljettu/Closed
Ti / Tue Suljetiw/Closed
Ke / Wed Suljettw/Closed
To / Thu Suljettw/Clased
Pe/ Fri 11-20:30

La/Sat 9:30-21

Kuvio 18. Ravintolan nettisivun etusivu paivityksen jilkeen
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Péivityksen jilkeen etusivulla on selkedsti aukioloajat sekd varauspainike.

Sisdllontuotannon puolesta yrityksen tulee miettid mitd resursseja omiin nettisivuihin
halutaan laittaa. Jos ajatellaan hakukonendkyvyyttd, yrityksen omat nettisivut ovat
avainasemassa. Télld hetkelld ravintolan omat sivut sijoittuvat ensimmadiselle sijalle kun

haetaan ravintolan nimelld, mutta muut hakutulokset ovat heikompia.

Jos halutaan panostaa hakukonendkyvyyteen, sisdllon tulee olla sopivan pitkdd, laadu-
kasta ja hakukoneoptimointia. Siséllon tulee tdyttdd esimerkiksi Googlen siséltdohjeet ja
sen tule kerdtd sopiva médri linkkejé, jotta hakukone ymmaértad sen olevan suosittua si-

saltoa.

Toimeksiantajan sivuilla ei ole siséltdd kuin muutamia kappaleita, joten tdssd on selked
kehityskohta. Joillakin kilpailijoilla on sivuillaan esimerkiksi blogiosio, jossa jaetaan
teksti- ja kuvamuodossa uutisia ja pdivityksid. Vaikka ndma eivit kerdé suoranaista
asiakasmassaa sivuille, ne kertovat hakukoneille ettd sivustoa pdivitetddn jatkuvasti ja

ettd sisilto on relevanttia.

Toimeksiantaja voisi keskittyé tiettyihin hakutermeihin ja raatdloidd omaa sisdltod néi-
den ympirille. Alla olevaan taulukkoon on koottu lyhyt analyysi mahdollisista hakuko-
neoptimoitavista hakusanoista. Taulukon hakutermit on koottu yrityksen Google Analy-
tics-tililtd ja ne on valittu noin kolmen sadan hakusanan joukosta. Yritys sijoittuu jo
ndille hakusanoille Googlessa ja sisdltod parantamalla sijoitusta voidaan nostaa. Ndin

voidaan saavuttaa isompi kédyttdjdjoukko, jotka etsivit tiettyd palvelua.
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Taulukko 6. Ehdotukset hakukoneoptimoinnista

Hakusana ja kk-volyymi Sijoitus nyt
Ravintola Tampere (3200) -

Brunssi Tampere (1400) 11
Tampere brunssi (250) 11
Aamupala Tampere (450) 28
Aamiainen Tampere (400) 52

Brunssi ideoita (250) 41
Vegaaninen pannukakku(600) 88

Yritys voi tuottaa sisdltdd itse, tai palkata asiantuntijan joka ymmaértéd hakukoneopti-
moinnista enemman. Hakukoneoptimointi on kuitenkin suhteellisen helppotajuinen ala
ja sen voi oppia ammattilaisen kanssa tydskennellessd nopeastikin. Loppujen lopuksi

kyse on kuitenkin péddosin sisdllontuotannosta tekstimuodossa.

8.6 Seuranta, mittaus ja analysointi

Kuten ty6n alussa mainittiin markkinoinnin mittaus ja analysointi on erittdin térkeaa.
Koska toimeksiantajan resurssit ovat rajattuja, suositellaan heille sosiaalisen median te-
hokkuuden analysointia kuukausittain tai kvartaaleittain. Analyysi voidaan tehdd koh-
tuullisen vapaamuotoisesti ja se voidaan liittdd yrityksen toimintastrategiaan. Analyysi

voi keskittyé sithen mikd on toiminut ja miten sosiaalinen media on kehittynyt.

Analyysi voi yksinkertaisuudessaan néyttdd esimerkiksi télta.

01/11/2019 Kanava Seuraajien mddrd / Sijoitus ~ Parantunut K/E
Facebook Seuraajat 9201 K
Instagram Seuraajat 652 K
Tripadvisor Sijoitus 14/420 E
Google Brunssi Tampere Sijoitus 11 K
Google Aamupala Tampere Sijoitus 28 K
Nettisivut Kavijat 5000 / kk K

Kuvio 19. Yrityksen sosiaalisen median analysointi, marraskuu 2019
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01/12/2019 Kanava Seuraajien mddrd / Sijoitus Parantunut K/E
Facebook Facebook Seuraajat --- -
Instagram Instagram Seuraajat --- -

Tripadvisor | Tripadvisor Sijoitus ---/420 -

Google Google -
Google Insta stories Ruokakuvat/-videot -
Nettisivut Kavijat 5000 / kk K

Kuvio 20. Yrityksen sosiaalisen median analysointi, joulukuu 2019

8.7 Yhteenveto ja toimeksiantajan palaute

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yritykselld on paljon parannettavaa varsinkin sosiaali-
sen median osalta ja parannusehdotukset vaativat paljon resursseja. Kuitenkin sopivalla
toteutuksella kaikki kehityskohteet saadaan kdytdntoon jos yritys niin haluaa. Kokonai-
suutena tutkimus toteutui hyvin ja tutkimusongelmaan saatiin selkedt vastaukset. Tee-
mabhaastattelut toivat hyvii lisdarvoa ongelman késittelyyn, kun otetaan huomioon vas-
tausten erilaisuus ja vaihtelevat mielipiteet. Tutkimus tuotti tietoa eri sisidltomarkkinoin-
nin keinoista ravintola-alan ja toimeksiantajan kayttoon, sekd antoi konkreettisia kehi-

tysehdotuksia joita voidaan laittaa kdytdntoon.

Toimeksiantajan kanssa kéytiin kehitystyon purkukeskustelu marraskuussa 2019 (Liite
9). Keskusteluissa kévi ilmi, ettd kehitysaihe on heille edelleen ajankohtainen ja sitd ha-
lutaan kehittdd aktiivisesti. Toimeksiantaja toivoi selkedsti myds jatkokehitysti, josta
jatketaan aktiivista keskustelua. Nédin ollen kehitystyon hyddyntdminen digitaalisessa
markkinoinnissa jdé padvastuullisesti toimeksiantajalle, mutta my0s opinndytetyon te-

kija tulee tyoskenteleméédn toimeksiantajan palveluksessa jatkossa.

Tehty kehitystutkimus selvitti ennen kaikkea digitaalisen markkinointiviestinndn merki-
tystd ravintola-alalla ja asiakkaiden sosiaalisen median kulutusta. Tutkimusongelman
ratkaiseminen ei ole itsestddn selvé asia koska markkinointi on haastavaa ja muuttuu jat-
kuvasti. Kuitenkin alussa mainitun amerikkalaisen liikemiehen John Wanamakerin sa-
nat voidaan osittain kumota, koska timéan tyon pohjalta toimeksiantajalla on selkedt, mi-

tattavat kehityskohteet markkinointiviestintdén, jotka auttavat liiketoimintaa eteenpdin.
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10. KEHITYSTYON LIITTEET

10.1 Liite 1. Alkuhaastattelu toimeksiantajan kanssa

Haastattelupéiva 05.06.2019

1) Mité toivot kehittdmisprojektilta?

Kehitysprojektin tulisi olla kdytdnndllinen ja tuoda loogisuutta kehitettdvadn kohtee-
seen. Ei pelkkéd teoriaa, vaan jotain konkreettista mistd yritys voi hyotyd myos liiketoi-
minnallisesti. Markkinointi on hyva kehityskohde, koska siihen firmalla ei ole laittaa
isoja resursseja, vaan kaikki tehddén itse.

2) Mika olisi sopiva kehityskohta markkinoinnin saralta?

Ravintola-alalla on yleisesti tiedossa oleva iso resurssipulaa ja tydvoimaa on vaikea
saada télld hetkelld. Tyontekijoistd on jatkuvaa pulaa ja osaavia tekijoitd on vaikea 16y-
tad. Voiko markkinoinnilla ja viestinndlld vaikuttaa tdhdn? Saadaanko esimerkiksi sosi-
aalisen median kautta tydvoimailmoituksia nikymaéén laajemmalle?

Tamén lisdksi markkinointiviesti voisi olla selkedmpi, loogisempi ja sdédnndllisempi.
Halutaan my®0s asiakkaita enemmain viikolle.

3) Miten toivot tyon etenevédn?

Kohtuullisen itsendisesti, mutta varsinkin loppuvaiheessa olisi kiva olla mukana.

4) Tavoite?

Saada jotain konkreettista tehoa markkinointiin ja uusia ideoita.

10.2 Liite 2. Jatkohaastattelutoimeksiantajan kanssa

Haastattelupéivd 26.10.2019

KYSYMYKSET JA VASTAUKSET

1) Ravintolamarkkinoinnin tila

Ravintolamarkkinointi on muuttunut huomattavasti. Aikaissmmin mainostettiin juhla-
pdivid, esimerkiksi ditienpdivé, itsendisyyspiivd, vappubrunssi, yms. lehdissd ja muissa
printtimedioissa. Haettiin yhdelle péivélle isoa tulosta.

2) Mitd on hyvd markkinointiviestinté ravintola-alalla?

Heréttdd mielenkiinnon paikkaan silld tavalla, ettd vierailuja tapahtuisi useammin, ei
vain yksittdinen kokemus. Tavoittaa sellainen asiakaskunta, joka kdyttad ravintolapalve-
luja usein.

3) Miké on bréindiviestin tavoite?
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Kertoa, ettd kokemus on erilainen ja erottuva kuin muilla, rohkaista kokeilemaan.

4) Miké on Cafe Pispalan bréndi?

Viehittavi sijainti, erilainen ndkdkulma ruokaan ja menun vaihtuvuuteen

5) Miten asiakkaat nikee tdmin?

Asiakkaista 90% ndkee viestin muiden kdvijéiden mainonnasta. Suurin osa nakee bruns-
siin liittyvié ja kokee ravintolan olevain vain brunssiravintola. Paljon suosituksia, esi-
merkiksi Instagramin viimeisimmistd 50 postauksesta 45 liittyy brunssiin. Googlen ka-
vijdarvosteluista noin xx % koskee brunssia. Viikonloppuravintola, jossa ei ole tilaa kai-
kille tulijoille viikonloppuina.

6) Visio, haaveet ja tavoitteet viestinnin osalta?

Cafe Pispalan visio on saavuttaa isoa yleisdd esimerkiksi sosiaalisen median kautta.
Ideana olisi tavoittaa ravintolan seuraajat, eli ydinjoukko, joka kdyttda ravintolan palve-
luja jatkuvasti. Mutta tietenkin myds uusia asiakkaita tarvitaan.

Asiakasmadrdn jakaminen myos viikolle olisi hyvé tavoite. Viikonloppuisin ravintola
on aina tdynnd, mutta voidaan viestid, ettd sama tunnelma on saatavissa myds viikolla.
Asiakkaille voisi my0s viestid, ettd keittio ei kdytd puolivalmisteita tai eineksié, vaan
kaikki tehddan itse alusta ldhtien, keittiotaidetta.

7) Pédasialliset viestintdkanavat?

Facebook ja omat nettisivut. Visit Tampere lahettdd paljon bloggareita, Instagram-kéyt-
tdjat,Googlen arvostelut,yhteistydmarkkinointi (Table Online, Eat.fi...)

8) Kysymykset asiakkaille?

Mitd odotat ravintolan viestinnéltd? Millainen viesti vetoaa? Mitd CP voi parantaa?
Mika drsyttad? Miké saisi sinut tulemaan ravintolaan viikolla? Mité tuotteita voisi li-
sdtd? Ostaisitko oheistuotteita, minkélaisia? Ostaisitko tuotteita mukaan, mitd?

9) Keiti kilpailijoita analysoidaan?

Pellas, brunssipaikat, Guru Tampere yms vastaavat.

10.3 Liite 3. Asiakashaastattelut, haastattelun runko ja teemat

Haastattelun runko jaoteltiin neljdén teemaan, joiden alle eriteltiin kysymykset. Teemat
yksi ja kaksi keskittyivét profiloimaan vastaajia ja hakemaan tietoa eri kuluttajatyyppien
kaytoksestd. Teema kolme keskittyi toimeksiantajan viestintddn ja sen toimivuuteen.
Teema nelji oli toimeksiantajan pyynndsté tehty osio, jossa kisiteltiin vapaammin pa-
rannnusehdotuksia ja yleistd palautetta ravintolaan. Tdma osio oli vapaampi keskuste-

luosio, jota ei otettu huomioon tutkimuksessa. Teemat ja runko tiivistetty alla.



Teema 1 — Viestinndn kdytto, kdyttdjdn profiili

1.Minkélaisen viestin huomaat?

2. Mitd mieltd olet markkinoinnin kohderyhmékohtaisesta personoinnista?

3. Miki tekee mielenkiintoisen viestin?
4. Mitd viestintdkanavia kaytat?

5.Misti etsit tietoa?

6. Kdytdatko palveluntarjoajan sivuja vai kolmansien osapuolien sisdltod?

Teema 2 — Ravintolaviestintd

1.Miten usein ja millaisissa ravintoloissa yleensé kéyt?
2. Misti etsit tietoa ravintolasta?

3.Kiinnostaako ravintolan palaute ja arvostelut?
4.Seuraatko ravintoloiden kanavia? Miksi?

5. Misté ravintolan viestinti tavoittaa sinut?

6.Millaista viestid haluat nahda?

Teema 3 — Cafe Pispala

1.Miké on yrityksen brandi?

2.Miké on ravintolan ydinviesti?

3.Missa olet ndhnyt yrityksen markkinointiviestintda?

4.Mitd voisi parantaa?

Teema 4 — Ravintolakohtaiset kysymykset
1.Mika saisi sinut tulemaan ravintolaan viikolla?
2.Ostaisitko oheistuotteita, minkélaisia?

3.0staisitko tuotteita mukaan, mita?

10.4 Liite 4. Haastattelut, haasteltava nro 1
Mieshenkilo, 30v. M30

Kayttaa ravintolapalveluita 2-4 kertaa viikossa.

Teema 1 — Viestinndn kdytto, kdyttdjdn profiili

1.Minkélaisen viestin huomaat?
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Huomaan asioita, joita etsin aktiivisesti ja joista olen kiinnostunut. Yleensé seuraan tiet-
tyjd asioita tai firmoja ja nden sitd mainontaa ja markkinointia jota haluan ndhdi. Valit-
sen kuitenkin oman seurannan tarkkaan ja ja pidén huolen ettd seuraan vain haluamani
julkaisijoita. Mainokset menee yleensi ohi, jos en ole valinnut katsoa niité tai ne ei liity
omiin kiinnostuksen aiheisiin. Mutta jos olen pdittdnyt kiyttad esimerkiksi Instagramia,

katson mainoksia koska ne on personoitu.

2. Mitd mieltd olet markkinoinnin kohderyhmékohtaisesta personoinnista?

Puolensa ja puolensa. Tavallaan hyvé asia, koska se on tehokasta ja yritys tavoittaa ku-
luttajat. Arsyttivii jos toimii vidrin. Arsytyskynnys on matala, mutta enemmin mielipi-
teeni on positiivinen kuin negatiivinen. Mieluummin katson jollain tavalla personoituja

mainoksia kuin bulkkitavaraa.

3. Mika tekee mielenkiintoisen viestin? Miké vetoaa?

Viestinnin tulee olla poikkeavaa, sekd omaleimaista. Pitdd kiinnittdd huomion, tulee
olla tunnistettavissa ja yhdistettavissi bridndiin. Markkinoinnin ja viestinnén pitéd olla
johdonmukaista. Esitteleva tyyli vetoaa minuun, jos esimerkiksi kerrotaan tuotteen tai

palvelun toiminnasta. Kiva néhda juttuja kulissien takaa, joita ei nékisi muualta.

4. Mitd viestintdkanavia kaytat?
Pelkidstddn sosiaalinen media. Radio, tv, printtimedia ei ole kiytossé ollenkaan. Podcas-
tit ja Youtube on kdytdssd ja sielld nikee tuotesijoittelua.

Google tai muut hakukoneet ei kovin tirkeitd markkinoinnin ndkemisessé.

5.Misti etsit tietoa?

Google on ykkosend ja sieltd toivottavasti ohjaudun palveluntarjoajan sivulle.

6. Kdytdatko palveluntarjoajan sivuja vai kolmansien osapuolien sisdltod?
Riippuu tuotteesta. Arvostelut ja artikkelit ravintoloista myo0s térkeitd ja luen niitd aktii-

visesti.

Teema 2 — Ravintolaviestintd

1.Miten usein ja millaisissa ravintoloissa yleensé kéyt?
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Normaalisti pari kertaa viikossa. Sunnuntai on tirkein pdivé, mutta myds keskelld viik-
koa on kiva kdyda. Arkena on kiva olla jotain erikoista ja vaihtelua arkiseen kotiruo-

kaan. Lounasaika on myos suosikki.

2. Misti etsit tietoa ravintolasta?
Teen hintavertailua ja katson ravintolan omilta sivuilta. Jos olen uudessa kaupungissa,
niin kysyn kavereilta. Saattaa katsoa my0s mitd 10ytyy lahistoltd, sijainti tirked. Luen

aika vdhin kayttdjien arvosteluja, enkd kiinnitd niihin huomiota.

3.Kiinnostaako ravintolan palaute ja arvostelut?
Ei juurikaan, olen valmis antamaan mahdollisuuden. Arvosteluilla ei isoa painoarvoa.
Mutta jos katson arvosteluja, kiinnitdn huomiota sanalliseen, enké katso numeroarvoste-

luja.

4.Seuraatko ravintoloiden kanavia? Miksi?
Seuraan paikallisia ravintoloita. Tapahtumat kiinnostaa, niisté saa tiedon. Kuulun myos
kanta-asiakasporukoihin, joissa esimerkiksi ravintolat facebook-ryhmaéssé ilmoittavat

erikoistarjouksista.

5. Mistéd ravintolan viestintd tavoittaa sinut?

Instagram. Erityisesti Stories, koska se on nopea selata ldpi.

6.Millaista viestid haluat ndhda?
Ruokakuvat. Erikoistarjoukset. Videot, joissa kuvataan esim. ravintolan tunnelmaa tai

henkil6itd. Jos on vaikka joku brunssi kdynnissi, niin siitd on kiva katsoa videota.

Teema 3 — Cafe Pispala
1.Miki on brandi?

Eksoottinen, vihén erikoisempi paikka.

2.Miké on ravintolan ydinviesti?

Viestitddn miti saa, tosi tuoteorientoinutta. Ei jiéinyt mieleen mitddn erityista.

3.Missa olet ndhnyt markkinointiviestintda?

Facebookissa, olen ndhnyt kuvia menusta, tai aukioloaikojen muutoksista.
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4.Mitd voisi parantaa?
Jotain bravuuriannoksia, tai jotain omaa juttua voisi kehittdd. Henkilokuntaa voisi tuoda

enemman esiin, se kiinnostaa.

Teema 4 — Ravintolakohtaiset kysymykset

1.Mika saisi sinut tulemaan ravintolaan viikolla?

Jos tieddn, ettd ravintolassa on jotakin erityistd, vaikka tapahtuma tai uusi menu.
2.0Ostaisitko oheistuotteita, minkélaisia?

Ehka jotain printtejd, vaikka t-paita tai kangaskassi

3.0staisitko tuotteita mukaan, mita?

Kyll4, ruokaan liittyvid tai siistejd printteja.

10.5 Liite 5. Haastattelut, haasteltava nro 2
Naishenkilo, 29v. N29

Kayttaa ravintolapalveluita 2-4 kertaa viikossa.

Teema 1 — Viestinndn kdytto, kdyttdjdn profiili
1.Minkilaisen viestin huomaat?
Virit ja visuaalisuus on tirked, se auttaa huomaamaan. Pitdd olla silmédd miellyttava.

Erikoistarjoukset tai tapahtumat kiinnostaa.

2. Mitd mieltd olet markkinoinnin kohderyhmékohtaisesta personoinnista?
Mun mielesti tulee vihin liian iholle. Arsyttivi ja tungetteleva fiilis, esimerkiksi Face-
bookin personointi on tosi drsyttavaa.

Paikallisuus on ok.

3. Mika tekee mielenkiintoisen viestin? Mika vetoaa?
Visuaalinen ulkondko, hyva asettelu. Pitdd olla ammattimaisen nékdinen. Videot muka-
vampia. Tunnelmakuvat ja -videot on tirkeitd, mutta haluan ndhdd myos ihmisié ja aitoa

tunnelmaa. Tulee luottamusta yrityksen imagoon.

4. Mitd viestintdkanavia kaytat?

Facebook, Instagram, Google. Facebookissa néden eniten.
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5.Misti etsit tietoa?
Etsin tietoa Googlesta ja usein pdddyn niiden Facebook-sivuille, en vélttimétté kotisi-

vuille.

6. Kdytdatko palveluntarjoajan sivuja vai kolmansien osapuolien sisdltod?

Mieluummin kotisivulle, en esimerkiksi tykkdd Tripadvisorista.

Teema 2 — Ravintolaviestintd
1.Miten usein ja millaisissa ravintoloissa yleensé kéyt?

Kahvilat ja lounaspaikat.

2. Misté etsit tietoa ravintolasta?

Tripadvisor, kysyn kavereilta, Google Mapsin ravintolahaku

3. Miksi valitset jonkun tietyn paikan? Kiinnostaako ravintolan palaute ja arvostelut?
Hinta-laatusuhde, hinta kiinnostaa. Arvostelut, erityisesti kirjoitetut kommentit kiinnos-

taa. Muiden asiakkaiden kuvat kiinnostaa.

4.Seuraatko ravintoloiden kanavia? Miksi?

Kyll4, haluan tietdd missd menndén.

5. Mistéd ravintolan viestintd tavoittaa sinut?

6. Millaista viestia haluat ndhda?
Esimerkiksi lounaspaikkojen lounaslistat pitdisi olla ajoissa tiedossa. Kyseisend paivana
haluan néhda kuvan lounaasta. Haluan ndhdé kuvan miti olen menossa syoméan. Auki-

oloajat pitdi olla selkeét, en halua etsii tai ndhda vaivaa.
Teema 3 — Cafe Pispala
1.Miké on yrityksen brandi?

Téysin itsetehtyd, tuodaan maailman makuja kuluttajalle.

2.Miké on ravintolan ydinviesti?
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Mulle tulee olo, ihan kuin joku olisi pyytdnyt minut kotiin sydméén. Tuntuu, ettd olen

osa porukkaa kun menen syomaan.

3.Missa olet ndhnyt yrityksen markkinointiviestintda?

Facebookissa, Instagramissa joskus.

4.Mitd voisi parantaa?
Videokuvaa miti tapahtuu, tunnelmaa olisi kiva ndhda lisdd. Keittiotyoskentelyé esille,

my0s henkiloita.

Teema 4 — Ravintolakohtaiset kysymykset
1.Mika saisi sinut tulemaan ravintolaan viikolla?
Somessa painotus ja kehittdd lounaskuvaa, paivittdd somea péivittdin. Yritykselld voisi

olla somevastaava. TyOntekijoitd voi rohkaista jakamaan.

2.0Ostaisitko oheistuotteita, minkélaisia?
Maustehéssikat kiinnostaa, ostaisin. Haluan jotain sellaista mitd en osaa itse tehdé. Pala

Pispalaa kotiin. Kangaskassit kiinnostaa, kantaisin ja mainostaisin mielelléni.

3.0staisitko tuotteita mukaan, mita?

Voisin ostaa jos ne olisi edelld mainitun kaltaisia.

10.6 Liite 6. Haastattelut, haasteltava nro 3
Naishenkilo, 28v. N28

Kayttaa ravintolapalveluita 1-2 kertaa viikossa.

Teema 1 — Viestinndn kdytto, kdyttdjdn profiili
1.Minkilaisen viestin huomaat?
Olen visuaalinen henkild, markkinoinnin pitdd ndyttad hyviltd. Kuvat pitdd olla todella

hyvid, mutta tunnelma on silti térkein. Fiilis on tarked.

2. Mitd mieltd olet markkinoinnin kohderyhmékohtaisesta personoinnista?
Se on mukavaa, nékee vain niitd asioita jotka kiinnostaa. Mutta toisaalta vdhén pelotta-

vaa, koska minusta tiedetdin kaikki.
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3. Mikai tekee mielenkiintoisen viestin? Miké vetoaa?

Jos myydéén jotain mitd mind haluan tai tarvitsen.

4. Mitd viestintdkanavia kaytat?

Instagram, ei muita.

5.Misti etsit tietoa?

Googlesta, haluan 10ytéd paikan omistajan informaation.

6. Kdytdatko palveluntarjoajan sivuja vai kolmansien osapuolien sisdltod?

Haluan 16ytéd paikan omistajan informaation.

Teema 2 — Ravintolaviestintd
1.Miten usein ja millaisissa ravintoloissa yleensé kéyt?
1-2 kertaa viikossa, illallispaikat on suosikkeja, koska niissé saa parhaan vastineen ra-

halle.

2. Mistd etsit tietoa ravintolasta?
Valitsen tietyn ravintolan, koska pidin paikan ruoasta. Minua kiinnostaa my0s paikan

fiilis, onko se mukavanoloinen paikka.

3.Kiinnostaako ravintolan palaute ja arvostelut?
Yleensa vilkaisen arvostelut, mutta en ole niin kiinnostunut niistd. Yleensa ithmiset ovat
herkempid antamaan oman mielipiteensi ja ehki se on negatiivinen. Arvostelut, erityi-

sesti yksittdiset huonot arvostelut, eivit vaikuta kiytokseen paljon.

4.Seuraatko ravintoloiden kanavia? Miksi?
Kyll4, seuraan uusia paikkoja, koska niilld on kiva feedi ja paljon uutta materiaalia.
Koska tykkadn niiden palveluista, haluan ndhdd mité tapahtuu ja miti on tulossa. Van-

hemmat ja paikalliset paikat eivdt panosta niin paljon.

5. Misti ravintolan viestinté tavoittaa sinut?
Kuvat, erityisesti ruokakuvat. Ei tarvitse olla ammattimaista, mutta pitdd olla hienonni-
koistd ja hyvin tehtyd. Useat ravintolat tekevédt timédn ihan pieleen. Jos ruoka ei ndyté

hyviéltd kuvassa, en halua menné ravintolaan. Myds ihmiset kiinnostavat ja se mika
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tunnelma ravintolassa on. Iloisia ihmisid on kiva ndhdé, koska se herdttdd positiivisia

tunteita.

6.Millaista viestid haluat ndhda?
Tykkdin visuaalisista elementeistd, mutta tarjoukset on myos kiinnostavia. Mutta ei saa

olla liian tyrkyttdvd. Vihemmain mainoksia, enemmaén kiinnostavaa siséltoa.

Teema 3 — Cafe Pispala

1.Miké on yrityksen brandi?

Tykkéin ettd se on erikoinen ja diversiteetti on iso, koska ruokaa tehdéén tosi laajalla
skaalalla ympdri maailmaa. Bréndi on haastava, koska on paljon vaihtuvuutta, mutta pi-

dén téstd paljon. Henkilokunta on kansainvilistd, joten se osoittaa avoimuutta.

2.Miké on ravintolan ydinviesti?

Avarra makumaailmaasi, maista oikeata ruokaa maailmalta.

3.Missa olet ndhnyt yrityksen markkinointiviestintda?

Instagram, kdvin nettisivuilla kerran. Ravintolassa kdydessé etukiteinen viesti vahvistui.

4.Mitd voisi parantaa?

Voisi mainostaa myds englanniksi, koska brandi on kansainvilinen. Enemmaén sdénnol-
lisid postauksia ihmisistd ja tunnelmasta. Tykk&én erityisesti Instagramissa Stories-puo-
lesta, koska se on aina ajantasaista. Postauksien pitdd olla ammattimaisia, Stories saa ja
sen pitdd olla kotitekoisempaa, hauskempaa tai randomia. Tuntuu etté olen osa ravinto-

laa ja sen fiilist.

Teema 4 — Ravintolakohtaiset kysymykset
1.Mika4 saisi sinut tulemaan ravintolaan viikolla?
Joku hyvi tarjous.

2.0Ostaisitko oheistuotteita, minkélaisia?

En vilttamatta.

3.0staisitko tuotteita mukaan, mita?

Ehki, mutta en osaa sanoa.
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10.7 Liite 7. Haastattelut, haasteltava nro 4
Naishenkilo, 58v. N58

Kayttaa ravintolapalveluita noin 1-2 kertaa viikossa.

Teema 1 — Viestinndn kdytto, kdyttdjdn profiili
1.Minkélaisen viestin huomaat?

Informatiivinen viesti, aukioloajat, lounaslistat, paikalliset erikoisuudet, yms.

2. Mitd mieltd olet markkinoinnin kohderyhmékohtaisesta personoinnista?
En vilitd personoinnista, en tykkdé yhtdén. Tulee mieleen, ettd joku tarkkailee. Periaat-

teessa positiivista, mutta mainoksia on liikaa.

3. Mika tekee mielenkiintoisen viestin? Miki vetoaa?
Ainakin silloin kuin tarjotaan jotain jirkevad, konkreettinen tarjous tai alennus on mu-
kava, heréttdd mielenkiinnon.. Jos esimerkiksi tietty tarjous on voimassa tietylld ajan-

jaksolla, se kiinnostaa.

4. Mitd viestintdkanavia kaytat?
Facebookia kéytin eniten, sitten Instagram ja katson myds tv:té ja sieltd mainoksia.
Lehtid vihdn vihemmin, mutta niitd katson vililld. Radiota kuuntelen vililla ja kuulen

mainoksia. Facebookissa olen enemmén ja néen sielti enemmén mainoksia.

5.Misti etsit tietoa?

Googlesta, haen hakusanalla ja yritdn etsid oikean yrityksen.

6. Kdytdatko palveluntarjoajan sivuja vai kolmansien osapuolien sisdltod?
Haluan 16ytad palveluntarjoajan sivut, koska niihin voi luottaa. Menen mieluummin ko-

tisivulle kuin esimerkiksi Facebookiin, kotisivut ehkd paremman paivitetty.

Teema 2 — Ravintolaviestintd
1.Miten usein ja millaisissa ravintoloissa yleensé kéyt?
Kéyn vililld kahvilla. Haen vililld noutoruokaa, esimerkiksi lounasta kotiin. Tykkdén

hakea noutoruokaa kotiin. Haen itse, en kéytéd kotiinkuljetusta.
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2. Mistd etsit tietoa ravintolasta?
Kotisivulta tai Facebookista, koska sielld on péivitetyt lounaslistat. Kéytdn myos hivik-

kiruokasovellusta, ResQ.

3.Kiinnostaako ravintolan palaute ja arvostelut? Miksi valitset jonkun tietyn paikan?
Ruokalista vaikuttaa, myos uudet paikat kiinnostaa. My6s vanhojen paikkojen uudet
ideat, uudet ruokalistat yms. kiinnostaa. Tietyn pdivan erikoistarjoukset kiinnostaa,

esim. teemapdivit.

4.Seuraatko ravintoloiden kanavia? Miksi?

Kyll4, koska silloin saa ndhdd mainokset ja informaation.

5. Misté ravintolan viestintd tavoittaa sinut?

Facebookista, haen itse tietoa ja nien mainokset

6.Millaista viestid haluat ndhda?
Haluan ettd tiedot ovat ajan tasalla ja ettd ne on piivitetty. Jos on vaikka yksityistilai-

suus ja ravintola ei ole auki, haluan tietdd siiti.

Teema 3 — Cafe Pispala
1.Miké on yrityksen brandi?
Ne haluaa kertoa, etté niilld on vaihtuva teema. Ruokalista vaihtuu viikoittain. Perhera-

vintola, kodikas. Tuntuu ettd on ulkomailla.

2.Miké on ravintolan ydinviesti?
Haluaa kertoa ettd menu vaihtuu ja kertoa uudesta menusta. On kiva ettd menu on eng-

lanniksi ja suomeksi. Vetoaa turisteihin. Kokemus on ainutlaatuinen.
3.Missa olet ndhnyt yrityksen markkinointiviestintda?
Facebook, Instagram. Facebookissa enemmén, Instagramissa ei juuri yhtdén. In-

stagramissa voisi olla videoita.

4.Mitd voisi parantaa?
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Aukioloaikoja ei 10ydy helposti. En tiedd voinko luottaa ettid kukaan paivittda sivuja.
Tieto pitéisi 10ytyd heti etusivulta onko ravintola auki. Tydkaverit on sanonut ettd ei

tiedd onko paikka joka péivi auki.

Teema 4 — Ravintolakohtaiset kysymykset
1.Mik4 saisi sinut tulemaan ravintolaan viikolla?

Erikoistarjouksia, 2 yhden hinnalla. Alennuksia.

2.0Ostaisitko oheistuotteita, minkélaisia?
Ehki mausteseoksia, erikoiskahvia, teetd yms. En ostaisi paitoja lippiksid yms. Haluan

tuotteita mitd on kdytetty ruokaan.

3.Ostaisitko tuotteita mukaan, mitd? Voiko parantaa?

Joo, tykkdan noutoruoasta. Ruoan pitdé olla lammintd, joskus saa kylmaa.

10.8 Liite 8. Haastattelut, haasteltava nro 5
Naishenkild, 29v, N29/2

Kayttaa ravintolapalveluita 2-3 kertaa viikossa.

Teema 1 — Viestinndn kdytto, kdyttdjdn profiili
1.Minkilaisen viestin huomaat?
Erikoisia asioita, ehkd hassuja juttuja. Mielenkiintoiset ja hauskat mainokset kiinnostaa.

Normaalit ’mainokset” ei kiinnosta tai vetoa.

2. Mitd mieltd olet markkinoinnin kohderyhmékohtaisesta personoinnista?
Ei vélttaméttd hyva idea, algoritmit ei toimi joten nden vain samoja asioita. En 10yda

uusia asioita. Paikallisuus toimii ja se ei haittaa.

3. Mika tekee mielenkiintoisen viestin?
Hauskat viestit herdttdd huomion, tykkdén tarjouksista. Tietyn aikavélin tarjoukset saa

aina liikkeelle.

4. Mitd viestintdkanavia kaytat?

Instagram, Facebookia tosi vdhén. Pinterestid kdytdn myds tosi paljon.
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5.Misti etsit tietoa?

Youtube, tykkdén arvosteluista ja vinkeistd. Google Mapsista etsin 1&hialueen yrityksié.

6. Kdytdatko palveluntarjoajan sivuja vai kolmansien osapuolien sisdltod?
Kéytédn arvosteluja, tykkdan muiden mielipiteistd. En vélttdméttd aina usko mité yritys

sanoo itsestiin.

Teema 2 — Ravintolaviestintd
1.Miten usein ja millaisissa ravintoloissa yleensé kéyt?

Kiytédn kahvilapalveluja, tykkédn istua alas kahvilaan. Kdyn myds illallisella valilla.

2. Misté etsit tietoa ravintolasta?

Blogeista. Tripadvisor ja muut arvostelusivut. Minua kiinnostaa hintapuoli myos paljon.

3.Kiinnostaako ravintolan palaute ja arvostelut?
Arvostelut on hyvid, ne on yleensd puolueettomia. Ihmisilld ei ole insentiivid kun he an-
taa arvosteluja. En vélttdmattd valitd yksittdisistd arvosteluista, vaan katson kokonaisku-

vaa.

4.Seuraatko ravintoloiden kanavia? Miksi?
Seuraan joitakin ravintola- ja ruoka-alan vaikuttajia. Jotkut ovat tosi hauskoja ja niihin

voi samaistua. Nden ruokaa, josta tykkdén ja miten sitd voi valmistaa.

5. Misti ravintolan viestinté tavoittaa sinut?
Tykkédin videoista, varsinkin resepteistd, joissa ndytetdén miten ruokaa tehdéan. Tyk-

kddn myds henkildistd tarinoiden takana.

6.Millaista viestid haluat ndhda?

Ehdottomasti ruokakuvat, haluan ndhdd ammattimaisia kuvia. Ravintolan tunnelma on
tosi tirked, haluan ndhdd millainen paikka on kyseessi. Videot ja kuvat kulissien takaa
on kivoja, tuntuu hauskalta katsoa miten ravintolassa toimitaan. Tulee sellainen olo etté

tuntee ne tyypit.

Teema 3 — Cafe Pispala
1.Miké on yrityksen brandi?
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Kansainvilinen paikka, vdhdn seikkailuhenked. Erilainen kokemus, ei pelkké ruokailu.

2.Miké on ravintolan ydinviesti?

Me tehddin hyvii ruokaa, meilld on paljon ruokaa.

3.Missa olet ndhnyt yrityksen markkinointiviestintda?

Oikeastaan vain Facebookissa, joskus jossain blogissa. Olen kuullut paljon kavereilta.

4.Mitd voisi parantaa?
Enemman markkinointia. Enemmaén ldsnédoloa Instagramissa. Ehkd myyda jotain ravin-
tolasta mukaan. Ehkéd informatiivisia, mutta hauskoja henkilGesittelyjd, tai reseptejé

yms.

Teema 4 — Ravintolakohtaiset kysymykset
1.Mika saisi sinut tulemaan ravintolaan viikolla?
Erityinen tapahtuma, tai jos tietdisin etti sielld on joku hauska juttu mik4 vetda muita ih-

misid paikalle.

2.0Ostaisitko oheistuotteita, minkélaisia?

Ehka kangaskassi, mutta sen pitéisi olla tyylikis, eikd liian mainostava.

3.0staisitko tuotteita mukaan, mita?

Ehka, jotain ruokajuttuja.

10.8 Liite 9. Toimeksiantajan palaute ja purkukeskustelu

Haastattelupéivd 26.10.2019

KYSYMYKSET JA VASTAUKSET

1) Miltd valmis kehitysprojekti vaikuttaa

Vaikuttaa isolta tyoltd ja siind on paljon pureskeltavaa. En odottanut ndin suurta ja laa-

jaa tuotosta.

2) Mité ajattelet aiheen késittelysta?
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Aihetta on késitelty hyvin teoriapitoisesti, mikd on toisaalta mielenkiintoista mutta toi-
saalta vihan kaukana meiddn arjesta. Kaytdnnon kehityskohteet ja kilpailija-analyysit
ovat mielenkiintoisimpia.

3) Mité mieltd olet kehityskohteista?

Kehityskohteet on todella aiheellisia ja osuu meidin tekemiseen hyvin. Kokonaisuus it-
sessddn vaikuttaa tdysin kayttokelpoiselta, vaikka en tiedd voiko meilld toteuttaa kaikki
kehityskohteita. Niité pitdé vield jatkojalostaa, mutta uskon etté jo ndilld padstidn hy-
véddn vauhtiin somen kanssa. En tosin vield tiedd milld resursseilla tdmé kaikki toteute-
taan. Myos kiytettdvid tyokaluja pitdd miettid. Keskustelin tastd jo yhden tyontekijén

kanssa ja hdn oli innostunut asiasta.

4) Miten toivot ettd sisdltomarkkinoinnin kehitys etenee teidén yrityksessa?
Kuten sanoin, kdytdnnon toteutus on meilld haastava. TyOntekijéresursseja ei ole paljon,
joten pitdd miettid kuka tekee ja mité tekee. Toivoisin tdhén apua vield ja haluaisin jat-

kaa yhteisty6td myos kdytdnnon toteutuksen osalta.

Alkuhaastattelussa oli puhetta laajemmasta asiakaskyselystd, joka voitaisiin toteuttaa

Facebookin kautta lomakemallilla, joten haluaisin etté siithen vield palattaisiin.

5) Saavutettiinko ty6lle asetetut tavoitteet?

Kyll4, aika selkedsti. Tyossé tuli sopivasti konkretiaa ja hyvid kohteita mihin panostaa,
mutta ei kuitenkaan liian isoja kokonaisuuksia. Meille on tirked4 ettéd jatko sujuu myos
hyvin, joten pienilld askeleilla on helppo menni eteenpéin. Olen tyytyvéinen kehitys-
tyohon ja sen lopputulokseen. Uskon, ettd timé on tosi ajankohtainen asia meille ja tuo

kilpailuetua muihin verrattuna.



