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1 Johdanto

Tama toiminnallinen opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona yritykselle, jolla ei ole
ollut viela toteutettua digitaalista markkinointisuunnitelmaa. Markkinointi on ollut
yrityksen alusta asti todella minimaalista, joten tydn laatija on saanut jokseenkin
vapaat kadet markkinointia suunnitellessa, koska ei ole ollut tietty& suunnitelmaa

mita jatkaa.

Tyon tarkoituksena onkin luoda helposti toteutettava markkinointisuunnitelma,
josta yrityksen tydntekijoiden on helppo aloittaa yrityksen markkinoimisen kehit-
taminen, seka markkinoinnin vuosikello. Toimeksiantajayrityksen toiveesta luo-
daan sosiaalisen median kanavat, seka niihin sisalt6a, jotta heille olisi jo valmis

pohja, jossa jatkaa yrityksen markkinointia.

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet ja tarkoitus

Opinnaytetytn tavoitteena on lisata toimeksiantajan nakyvyytta ja tunnettuutta
vuosikellon seka digitaalisen markkinointisuunnitelman avulla. Yrityksen taytyy
olla sosiaalisessa mediassa edes jonkin verran, etta se huomataan ja sen ole-
massaolosta tiedetaan, pelkat internet-sivut harvoin riittvat. Moni etsii tietoa ny-
kypaivana internetista, joten on erityisen tarkeaa olla esilla sosiaalisessa medi-

assa.

Keskityn tyossé sosiaalisen median kanavista Facebookiin ja Instagramiin. Tar-
koituksena on luoda kanavat ja konkreettisesti tehda sisaltda niille ja lopuksi ana-
lysoida niiden tuomaa tulosta. Vuosikellon avulla toimeksiantajan on helppo jat-
kaa digitaalista markkinointia eteenpain, kun on helposti ja nopeasti nahtavissa
vuoden tarkeimmat teemat ja paivéat. Toimeksiantajayritykseksi valikoitui vuonna
2018 auennut Kahvila-ravintola Lumme. Yritys on joensuulainen lounasravintola,

johon sisaltyy myos kahvila.



1.2 Tydn rajaus ja rakenne

Digitaalinen markkinointisuunnitelma on hyvin laaja kasite. Aihetta rajattiin jo
alussa vain muutamaan sosiaalisen median kanavaan. Koska toimeksiantajayri-
tyksella on talla hetkellda vain omat internet-sivut, paatettiin ottaa kanaviksi Face-
book, joka on yksi tarkeimmista sosiaalisen median kanavista yrityksille, seka In-
stagram, jossa tavoitellaan vahan nuorempaa kohderyhmé&a, mutta taméakin on

nykypdaivana tarkea digitaalinen markkinointikanava.

Opinnaytety6 sisaltda teoriaosuuden seka itse suunnitelman. Ensiksi syvenny-
tadan digitaalisen markkinointiviestinnan ja sosiaalisen median teoriaan tutkimalla
mitd nama kasitteet tarkoittavat ja mita ne pitavat sisallaan. Taman jalkeen tutki-
taan markkinointiviestinnan suunnitelmaa, sen péékohtia ja mita tulisi selvittaa
suunnitelmaa tehdessad. Seuraavassa kappaleessa perehdytaan tarkemmin toi-
meksiantoyritykseen, jonka jalkeen siirrytaan itse markkinointiviestintasuunnitel-
maan ensin vuosikellon muodossa ja sitten itse sosiaalisen median siséllon ja

sen seurannan kautta.

2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Tassa luvussa perehdytddn digitaalisen markkinointiviestinnan teoriaan; mita se
on, mité silla voi tehda ja miten sitéd kannattaa hyddyntd&. Ta&man opinnaytetyon
kannalta tarkeat termit, nakyvyys ja tunnettuus, kaydaan lapi. Tutustutaan myos
opinnaytetydssa hyddynnettaviin sosiaalisen median kanaviin Facebookiin ja In-

stagramiin.

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla on monta eri maaritelmaa. Se on yksi markkinoinnin Kil-

pailukeinoista (promotion). Sen tavoitteena on mainostaa tuotetta ja palveluita

markkinoilla. Se on myds erilaisia kommunikaatiotekniikoita, kuten mainontaa,



myynninedistamista ja PR:aa. Naita yhdistelemalla saadaan haluttu tulos. Mark-
kinointiviestinnan voi myads lukea viestinnaksi sidosryhmille, jolloin tavoitteena on
saada aikaan nakyvyytta ja kysyntaa. (Karjaluoto 2010, 11.) Tarke&a on siis muis-
taa, ettda markkinointiviestinta sisaltda monia eri osa-alueita, ja tassa tytssa kes-

kitytdan digitaaliseen muotoon.

Karjaluoto maarittelee digitaalisen markkinointiviestinnan "kommunikaatioksi ja
vuorovaikutukseksi yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla, missa kayte-
taan digitaalisia kanavia (internet, sahkdposti, matkapuhelimet, ja digitaalinen te-

levisio) ja informaatioteknologiaa (Karjaluoto 2010, 13).”

Digitaalisen markkinoinnin kanavat voivat olla todella vaihtelevia, ja siksi onkin
hieman hankalaa tarkasti maaritella, mik& ei voisi olla nykypéaivana digitaalista
markkinointia. Tunnetuimpia muotoja talle markkinoinnille on internetmainonta,
joka voi olla yrityksen www-sivut ja verkkomainonta sek&a hakukonemarkkinointi.
Sosiaalinen media on nostanut myos suosiotaan lahivuosina. (Karjaluoto 2010,
13-14.)

Digitaalinen markkinointiviestintd on suhteellisen uusi markkinoinnin muoto. Siin&
tavoitellaan kohderyhmia mahdollisimman kustannustehokkaasti. Koska kohde-
ryhmat kayttavat enemman ja enemman internetid, on yrityksienkin tarked menna
sinne, minne asiakkaatkin. Digitaalinen markkinointi on hyva keino vastata asiak-
kaiden kysyntddn. He haluavat entista kohdennetumpaa, ajankohtaista ja juuri
heille tehtyd markkinointia. (Karjaluoto 2010, 14, 17.)

Digitaalinen markkinointi on tehokkainta, kun silla on jokin tavoite, kuten brandi-
tietoisuuden kasvattaminen tai uskollisuuden lisddminen ja asiakkuusmarkki-
nointi (Karjaluoto 2010, 129). Digitaalinen markkinointi kasvattaa yrityksen bran-
dia erittdin voimakkaasti, kun markkinointiin yhdistetdén toistojen kasvattaminen
sekd mainonnan kohdennus. Se vaikuttaa oikein tehtyna merkittavasti yrityksen

tunnettuuteen seka asiakkaiden ostohaluihin. (Sanoma Media 2019.)



2.2 Tunnettuus ja nakyvyys

Markkinoinnissa termi tunnettuus tarkoittaa sita, etta kuinka moni henkilé muistaa
tai tunnistaa yrityksen joko autettuna tai ilman apua. Tata kutsutaan autetuksi ja
spontaaniksi tunnettuudeksi. (Venaldinen 2018.) Termi on tarkeda, koska ilman
tunnettuutta, ei koko yritysta ole periaatteessa olemassa. Se tiivistaa kaiken, mita
jo olemassa olevat asiakkaat seka potentiaaliset asiakkaat muistavat yrityksesta
ja mita yritys tarjoaa ja heidan mielikuvansa yrityksesta. Jos asiakas ei tieda yri-
tyksesta mitdén, ei h&n todennakoisesti valitse tata yritysta, vaan valikoi tutun ja
turvallisen brandin. TAman takia tunnettuus saattaakin olla menestyksen tarkein

mittari. (Laaksonen 2017.)

Yrityksen nékyvyys taas lisda tunnettuutta. Se herattdd mielikuvia ja luottamusta
seka ilmaisee laadukkaista palveluista. Nakyvyytta on kolmea erilaista. Luontai-
nen nakyvyys saadaan aikaiseksi ilman markkinointia, luontainen verkkonaky-
vyys sisaltda verkossa saavutetun nakyvyyden ja luontainen somenéakyvyys tar-
koittaa sosiaalisen median siséllolla saavutettua nékyvyytta. (Three Voices
Media 2018.) Opinnaytetydssa keskitytdan luontaiseen somenakyvyyteen.

Tapoja ndkyvyyden ja tunnettuuden lisaéamiseen on monia. Kuten esimerkiksi ha-
kukoneoptimointi, sen parantaminen ja luominen, sisallon tuottaminen ja markki-
nointi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa sekd osanotto erilaisiin tapahtumiin.
(Hirvonen 2016.) Mydhemmin opinnaytetydssa tutustutaan kaytettaviin sosiaali-
sen median kanaviin, seka keinoihin, joilla lisatd nakyvyytta, ja sen kautta tunnet-
tuutta.

2.3 Digitaalisen median kanavat

Digitaalisen median kanavat ovat tulleet jAddakseen markkinointimuotona. Sen
erinomainen kohdistettavuus viestinndssa on suurin etu verrattuna ns. massame-
diakanaviin. Markkinointiviestinnasta tulee entista henkilokohtaisempaa ja vuoro-
vaikutteisempaa. Nykydan markkinoinnin vastaanottajat voivat vastata markki-

noijalle seka keskustella heidan kanssaan paremmin ja nopeammin kuin ennen.



Internet ja mobiilimedia ovat todella tarkeita kanavia tdna paivana asiakassuhde-

markkinoinnin valineena. (Karjaluoto 2010, 127.)

2.3.1 Facebook

Facebook on sosiaalinen media, missa kayttajat voivat julkaista omalle seinélleen
erilaisia julkaisuja, kuten kuvia, linkkeja, kommentteja ja videoita. He voivat myos
reagoida muiden kayttgjien julkaisuihin joko tykkdamalla tai kommentoimalla. Fa-

cebook on suosittu alusta yrityksille ja yksityishenkil6ille. (Nations 2019.)

Facebook 16ysi nopeasti tiensa yrityksiin, jotka voivat median avulla 16ytaa koh-
deryhmansa tarkasti ja kohdentaa markkinointinsa heille (Nations 2019). Face-
bookissa on yli kaksi miljardia kayttajaa, joista 2/3 on kertonut kdyvansa ainakin
kerran viikossa paikallisen yrityksen sivulla (Facebook 2019a). Kavijamaarat kas-
vavat edelleen vuosittain noin 16 %, joten tatd ei voi ohittaa markkinointika-
navana. Suurin kayttajaryhma on edelleen 25-34-vuotiaat, heitéa on noin kolman-
nes sivustolla. Nuorempien ikaryhmien kasvu on hidastunut, mutta vanhemmat

ikaluokat jatkavat kasvua. (Kananen 2018a, 117.)

Yrityksille on siis hyvin tarke&é tehda omat sivut Facebookiin. Henkil, jolla on
oma henkilokohtainen Facebook-tili, voi luoda tai auttaa hallitsemaan sivua yri-
tykselleen Facebookissa. (Facebook 2019b.) Sivun tekeminen on maksutonta ja
vie vain muutaman minuutin. Siihen tarvitaan yrityksen nimi ja kuvaus, profiili-
seka kansikuva ja myds tarkea ominaisuus on lisata toimintakutsu, jolla voit esi-

merkiksi ohjata sivuston kavijat soittamaan yritykseesi. (Facebook 2019c.)

Facebook tarjoaa erinomaiset mahdollisuudet tutkia yrityksen sivun analytiikkaa
eli tietoa sivun nakyvyydesta. Naiden tietojen avulla on helppoa muokata sivun
sisélléstd mielenkiintoisempaa ja osuvampaa. Facebook-sivun kavijatietojen
avulla saat nopeasti kasiisi tiedon siita, millainen sisélto leviaa ja kiinnostaa eni-
ten. On myos tarkeda tietaa, milloin yleisé on Facebookissa, jotta julkaisuajan-

kohta olisi mahdollisimman oikea. (Muurinen 2019.)
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Sivun analytiikan ndkee ylaosassa sijaitsevasta Kavijatiedot-valilehdelta. Kaik-
kein tarkeimman l6ytad nopeasti Yleiskatsaus-kohdasta. Sielta selviaa sivun toi-
minnot, nayttokerrat, esikatselut, tykkaykset, julkaisujen kattavuus seka sitoutu-
miset julkaisuun. Tarkemmin naita kaikkia voi tarkkailla niiden omilla valilehdilla.
Julkaisut-kohta on naista tarkein, sielta I6ytaa tiedon, milloin ihmiset ovat paikalla
Facebookissa seka julkaisujen menestyksen eli monta kertaa julkaisusta on ty-
katty, sitd on jaettu tai kommentoitu, seka julkaisun sitoutuneisuusaste. Tama
aste on tarkea, mita suuremmaksi taman numeron saa, sitéa suuremmalle alueelle
julkaisuja nékyy. (Muurinen 2019.) Toinen hyddyllinen kohta on Ihmiset-ikkuna,
sieltd selvida sivun tykkaajien demografia: ikd, sukupuoli, asuinpaikkakunta seké
kieli. Markkinoinnin kohdistaminen ndaiden tietojen avulla onnistuu parhaiten.
(Muurinen 2019.)

2.3.2 Instagram

Instagram on ilmainen sovellus, jossa voi jakaa videoita ja kuvia. Se toimii
Android-, Windows Phone- ja Apple iOS-laitteilla. Sovelluksessa ladataan kuvia,
ja niité jaetaan omien seuraajien kanssa. Kayttgjat voivat myos katsella muiden
jakamia postauksia, tykata niista sek& kommentoida niihin. lkéarajana sovelluk-
selle on 13-vuotta ja rekisterditymiseen tarvitaan vain sé&hkopostiosoite seka
kayttajanimi. (Facebook 2019d.)

Instagramissa on mahdollista luoda joko oma yksityistili tai yritystili. Yritystilin
avulla saadaan erilaisia reaaliaikaisia tietoja, miten julkaisut suoriutuvat seka mi-
ten seuraajat kayttavat tilin julkaisuja. Myos itse yritystiliin voi lisatd enemman
yrityksen tietoja kuin yksityistiliin, kuten aukioloajat, puhelinnumeron ja sijainnin.

(Instagram Business 2019.)

Instagram on yksi tarkeimmista kanavista nykyaan markkinoida omaa yritystaan.
Se oli nopeimmin kasvava sosiaalinen media vuoden 2018 alkuun (Lehikoinen
2019). YIi 200 miljoonaa sovelluksen kayttajaa kay minimissaan yhdella yritysti-
lilla jokainen paiva (Instagram Business 2019). Visuaalisuus on Instagramin kay-

tossa tarkedd, koska kayttd perustuu kuvien ympérille. Instagramin vahvuudet
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verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin ovat sen helppokayttoisyys, voi-

makas kasvunopeus seké vahva sitoutumisaste. (Kananen 2018a, 192-193.)

Yritysprofiili tuo mukanaan Instagram-analytiikan. Tasta on hydtya seuratessa ja
analysoidessa kavijamaaria seka julkaisujen suosiota, joten sisalttmarkkinointia
on helpompi suunnitella, kun tietdd millaisia henkil6ita sivustolla vierailee ja mitka
julkaisut ovat suositumpia. (Laaksonen 2017.) Seuraajaprofiili on yksi tarkeim-
mistd osioista. Sieltd |0ytyy seuraajien ikdjakauma seké& sukupuolijakauma ja
my06s heidan aktiivisuutensa eri kellonaikoina ja paivind. Nama tiedot saa kayt-
toonsa, kun tililla on 100 seuraajaa. Taman avulla on helppoa paatella, milloin
julkaista uutta sisaltoa tilille, jotta nakyvyys olisi parhain mahdollinen. Julkaisut-
osio kertoo suosituimmat julkaisut sivulla. Tama on myos tarkeé&a tietoa seuraa-
via julkaisuja varten, kun tiedetadn minkalaiset julkaisut uppoavat seuraajiin par-
haiten. (Laaksonen 2017.)

3 Markkinointiviestinndn suunnitelma

Markkinointiviestinnan suunnittelussa pyritaan ratkaisemaan jotain tiettya tehta-
vaa, kuten brandin parantamista. Suunnitelma sisaltaa tietyt vaiheet, jotka tulee
kayda lapi jokaisessa markkinointiviestinndn suunnitelmassa. (Vuokko 2003,

132.) Naihin vaiheisiin tutustumme t&ssa luvussa.

Markkinointisuunnitelman tekemisen apuna kaytetaan esimerkiksi kilpailija-ana-
lyysia ja markkinoinnin nykytilan kartoitusta. Niiden avulla saadaan selville toi-
minnan uhat ja mahdollisuudet. My6s liiketoiminnan strategiat ovat tarkeita sel-
vittdd, kuten padkohderyhmat, tarkeimmat kilpailijat, digitaalinen sisaltostrategia
seka tehda SWOT-analyysi. (Pyyhtia 2017, 22—-23.)

Tarkeinta digitaalisen viestinndnsuunnitelmassa on ottaa huomioon internetin ja
sosiaalisen median nopea kehittyminen seké kuluttajien kayttaytymisen muutos.

Reagoiminen nopeasti ja joustavasti on tarkeaa, tata kuvaakin hienosti termi ket-



12

teré markkinointi (agile marketing), sen paatavoitteena on tehokkuuden paranta-
minen, kyky muokata tarpeita nopeasti seka lapinakyvyys. Keskeisessa roolissa

on mittaaminen. (Pyyhtia 2017, 22-23.)

3.1 Markkinoinnin nykytilanne ja SWOT

Markkinointiviestinnan suunnittelu on hyva aloittaa nykytilanteen kuvauksesta,
seka analyysista. SWOT-analyysi on selke& keino analysoida yrityksen toimintaa
ja silla on helppo aloittaa kartoittamaan l&ht6tilannetta. Nelikenttdanalyysi (kuvio
1) siséaltaa tiivistetysti yrityksen sisaisen toimintaympariston vahvuudet (strength)
ja heikkoudet (weakness), seka ulkoisen ympariston mahdollisuudet (oppor-

tunity) ja uhat (threat). (Isohookana 2007, 95.)

Vahvuudet Helkkoudet
Sisainen Sisdinen

SWOT

Mahdollisuudet Uhat
Ulkoinen Ulkoinen

Kuvio 1. SWOT-analyysi.

Vahvuuksien avulla saadaan yritys menestymaan, heikkoudet estéavat sita. Mah-
dollisuudet ovat niita, jotka auttavat menestymista, ja uhat pahimmillaan vaaran-

tavat jopa yrityksen olemassaolon. (Kananen 2018b, 17.) Vahvuuksia on hyva
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vahvistaa ja hyddyntaa jatkossa, heikkouksia pyritdan parantamaan ja korjaa-
maan. Hyva liiketoiminta on tietoinen omista mahdollisuuksista seka uhista, miten
niitd hyddynnetaan tai miten niihin varaudutaan. (Suomen Riskienhallintayhdistys
2019.)

3.2 Kilpailijat

Sosiaalisen median kayttoa aloittavan yrityksen on jarkevaa tehda kilpailija-ana-
lyysi, silla sen avulla saadaan selkeyttd omaan strategiaan. Nykyaikana kilpaili-
joiden analysointi on helpompaa, kun sen voi tehdé verkossa. Se antaa reaaliai-
kaisen, luotettavan ja tarkan tuloksen. (Kananen 2018a, 17-18.)

Kilpailijoiden seuraaminen on tarke& osa liikketoimintaa markkinoinnin ja tuottei-
den kannalta. On kannattavaa tutkia minkalaista sisaltoa kilpailijat lisaavat sosi-
aaliseen mediaan ja etenkin minkalainen sisélto parjaa hyvin, koska kohderyhmat
voivat olla samat. Kilpailija-analyysia tehdessa on hyva valita noin 4 kilpailijaa,
joita verrata; yksi markkinajohtaja, muutama samaa kokoluokkaa olevaa ja nope-
asti kasvava yritys. (Lehtinen 2019.)

Taman jalkeen voi olla suotavaa tehda SWOT-analyysi kilpailijoista, jotta saa-
daan selville heikkoudet ja vahvuudet. My6s hintatasoa ja mainontatapoja on
hyva verrata. Kilpailija-analyysin avulla tunnistetaan oma kilpailukyky, alueet,
joissa on parannettavaa ja ne, jotka tuovat menestysta. (Saimaan ammattikor-
keakoulu 2019.)

Kilpailijoiden Facebook-sivujen analysoimisessa tulee ottaa huomioon tietyt sei-
kat, kuten mm. tykk&ajien maara, millaisia julkaisuja heilla on, kuinka paljon he
saavat tykkayksia, kommentteja ja jakoja, onko kilpailuja, ja julkaisutahti. In-
stagramissa kannattaa huomioida seuraajien ja seurattavien maara, hashtagit,
millainen sisaltd, kuvien merkinnat. Kilpailijoiden suora matkiminen ei kuitenkaan
ole suotavaa, vaan niista tulisi saada hyddyllisia vinkkeja ja ideoita omaan kayt-
toon. (Lehtinen 2019.)
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3.3 Tavoitteet

Yrityksen toimintaa voidaan ohjata tavoitteiden avulla, ne ovat mittareita, joita
seurattaessa selvitetaan liiketoiminnan ja strategian onnistumista (Kananen
2018b). Yksi ensimmaisia tehtavia on selvittad markkinointisuunnitelmassa digi-
taalisen markkinoinnin tavoitteet; miksi sitd halutaan tehda ja tehda tavoitteista
selkeéat. Tavallisimmat syyt ovat nakyvyyden lisays sekd myynnin kasvatus. Ta-
voitteet kannattaa olla mitattavassa muodossa, esimerkiksi asettaa tietty aika-

taulu, johon mennessa tavoite x toteutuu. (Laaksonen 2019.)

Tavoitteita ja sen askeleita on helppo seurata vuosikellon avulla. Sen kautta on
helppo hahmottaa kokonaisuus, pienet valivaiheet ja niiden hoitaminen, jotka
kaikki vie askeleen lahemmaéksi tavoitteen onnistumista. Vuosikellolla on myds
helppo kertoa tavoitteista yrityksen sisalla kaikille tydntekij6ille. (Digimoguli
2019.)

3.4 Sisalto

Markkinoinnin toimiminen vaatii hyvan sisaltostrategian luomisen, mik& koostuu
yleensa neljasta osiosta: kuka, miten, mité ja seuranta. Eli taytyy selvittad oma
kohderyhma, kaytettavat kanavat, mitd markkinoidaan ja tavoitteet ja mittarit. Tar-
keintd on tunnistaa oma kohderyhmansa, jotta voidaan suunnitella sisalté heille
osuvaksi, tuotteen taytyy vastata heidan tarpeitaan. (Kananen 2018b, 49.) Mai-
nonta on siis tehokkaimmillaan silloin, kun sen katselija tuntee saavansa jotain
hyo6tya tuotteesta tai palvelusta, joten mainonnassa oleelliset termit ovat tarpeet

ja hyodyllisyys. (Karjaluoto 2010, 41.)

Sosiaalisessa mediassa tehtya markkinointia ei pida pelata, vaan ndhda se yh-
tend muista markkinointikanavista. Siella tuotetaan postauksia, millaisia ei
yleensa nahda muissa kanavissa. (Kananen 2018b, 52.) Tarjottu tuote tai palvelu

tulee olla relevanttia, ainutlaatuista seka uskottavaa (Kananen 2018b, 76).
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Facebookin sisaltdé on suurimmaksi osaksi tapahtumia, kuvia ja artikkeleita. Tar-
keéda on, etta sisalto tukee oman yrityksen liiketoimintaa. Instagramin sisaltoéon ei
riitd pelkka visuaalisuus, niiden pitaa myos tukea liiketoimintaa, ottaa huomioon
maaratietoisuus ja tavoitteet. Instagram ei ole yrityskaytdssa viela Facebookin
tasolla, mutta se lahenee koko ajan, ja oikein kaytettyna Instagram on todella

hyva keino markkinoida omaa yritysta. (Kananen 2018b, 84-85.)

3.5 Kohderyhmat

Kohderyhmien maarittdminen on yksi markkinointiviestinndn suunnittelun osa-
alueista. Ne on tunnettava ja tiedettava mahdollisimman hyvin. (Isohookana
2007, 102.) Kohderyhmien maarittelylla helpotetaan markkinointikeinojen ja ka-
navien valintaa sek& miten niita tulisi kayttaa, jotta vaikutus olisi mahdollisimman
suuri. Markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseen yleenséa vaaditaan moneen eri
kohderyhmaan vaikuttamista. (Vuokko 2003, 141-142.)

Kun kuvataan kohderyhmid ja yritetddn selvittaa keitéa he ovat, otetaan heista sel-
ville faktoja, kuten demografiset tekijat (sukupuoli, ika, koulutus, ammatti, siviili-
saaty seka asuinpaikka), kohteen arvot, asenteet ja elamantyyli. Naiden tietojen
avulla tavoitetaan kohderyhma ja kiinnitetaan huomio. (Kananen 2018a, 29.)

Kohderyhmien tarpeiden tunnistaminen auttaa viestinnan siséallontuottamisessa
ja suunnittelussa, miten tehda siita kiinnostava juuri heille. Nykypaivana on mah-
dollista kohdentaa markkinointia esimerkiksi Facebookissa, joten on aarimmai-
sen tarkeda tuntea asiakkaansa. (Siniaalto 2014, 33.)

Tarkein asia kohderyhmien maarittelyssa on valita ne, jotka auttavat yritysta koh-
taamaan tavoitteet ja vain tuntemalla hyvin omat kohderyhmat, voidaan onnistua
markkinointiviestinndssa. Naiden kriteerien avulla markkinointi tavoittaa oikean
kohderyhman ja sen kautta saadaan haluttu tulos. Kohderyhmien maarittely on-
kin tarpeellisin edellytys kohderyhmalahtdiseen markkinointiviestintdan. (Vuokko
2003, 142, 144.)
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3.6 Suunnitelman vaiheet

Markkinointiviestinnan suunnitelman tarkeyttd ei voi tarpeeksi korostaa, hyva
suunnitelma voi tayttdd kaikki tavoitteet, kun taas huono suunnitelma, tai koko-
naan sen puute voi tarkoittaa vain huonoa lopputulosta. Suunnitelman lahtékoh-
tana tulisi olla budjetin sijaan miksi markkinointiviestintda tehdaan. Suunnitel-

maan kuuluu 5 vaihetta, jotka on kuvattu kuviossa 2. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Markkinointi- Keinot, kanavat ja Mittaaminen ja

strategia Viestinnan mediavalinta Budjetti tulokset
ja tavoitteet ta;ﬁ!;\iet MITEN |5:\L|J_Ijl\(l)ﬁ7 KUINKA
MIKSI? ’ JA MISSA? ' TEHOKAS?

Kuvio 2. Markkinointiviestinta suunnitelman vaiheet (Karjaluoto 2010, 21).

Kun markkinointisuunnitelman tavoitteet ovat selvilla, seuraava vaihe on selvit-
tad, mita olisi tarkoitus viestia, esimerkiksi tunnettuuden lisd&minen tai asiakas-
uskollisuuden vahvistaminen. Seuraavaksi paatetaan kaytettavat kanavat, miten
markkinoidaan ja missa markkinoidaan, jonka jalkeen siirrytddn markkinoinnin
budjettiin, kuinka paljon resursseja kaytetaan. Viimeinen ja ehka tarkein vaihe on
tulosten seuranta ja mittaaminen, kuinka tehokasta markkinointi oli, miten sita
voitaisiin parantaa, mitk& keinot tehosivat. Talla tavalla saadaan selville suunni-

telman onnistumiset ja epaonnistumiset. (Karjaluoto 2010, 21.)

3.7 Mittaaminen ja seuranta

Markkinointisuunnitelman lopuksi tulee aina tehda tulosten mittaus ja seuranta,
seka selvittad miten voimme hyddyntaa saatuja tietoja. Seurannan avulla paate-
tdan, miten toimitaan jatkossa paremmin ja tehda tarvittavat muutokset suunni-
telmaan seka paastiinko tavoitteisiin, jotka asetettiin suunnitelman alussa. Siksi
on tarkeaa seurata koko ajan, miten koko prosessi menee, jotta sita voi muuttaa

jo tarvittaessa sen aikana. (Isohookana 2007, 116.)
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Seurantaa ja tulosten arviointia voi olla hankala analysoida muuttuvien tekijéiden
takia, mm. aikavali voi vaikuttaa tulokseen merkittavasti, viestintatilanteet muut-
tuvat seka markkinoinnin vaikutus yksildihin ja kohderyhmiin voi vaihdella. Tata
helpottaa, kun yksi henkil6 on vastuussa analysoinnista, jotta tuloksesta tulisi

mahdollisimman luotettava. (Isohookana 2007, 117.)

Markkinoinnin tehokkuuden mittaamista helpottaa mittarit, jotka yleensa loytyvat
jo valmiiksi kanavista, kuten kuluttajakayttaytyminen, josta saa nopeasti tiedot
vilkaisemalla sivun katselukerrat, klikkaukset ja lataukset seka sivuun kaytetty
aika. Muita mittareita tehokkuuden mittaamiseen ovat jakaminen, sitoutuminen,
kustannukset sek& poistuminen. Nama mittarit ovat yleisia tapoja mitata markki-
noinnin onnistumisista sosiaalisessa mediassa. (Komulainen 2018, 356.)

Sosiaalisen median tuloksien tutkinnassa taytyy ja kannattaa mitata jokainen
postaus, mitattavia asioita ovat tykkaysten lukumaara, seuraajien maara, pos-
tausten jaot ja kommentit seké sitoutuneisuus aste. Tarkeda on myos selvittaa
paras kellonaika paivitykselle ja millainen siséltotyyppi kiinnostaa. Naiden tietojen
keraamisen avuksi usea sosiaalisen median kanava tarjoaa oman analytiikkasi-

vun, josta nopeasti saa tarvittavat tiedot selville. (Siniaalto 2014, 101-103.)

Tulosten analysointi ja seuranta on ehdottoman tarkeaa liiketoiminnalle. Sen
avulla ndhd&an, mihin resurssit kannattaa kayttaa, loydetaan heikkoudet, saa-
daan kasitys mité asiakkaat haluavat ja mihin sosiaaliseen mediaan kannattaa
panostaa tulevaisuudessa. Mittaaminen ja seuranta antaa liiketoiminnalle huo-
mattavan kilpailuedun, kun tiedetaan, mita asiakkaat haluavat ja millainen mark-

kinointi on tehokasta. (Komulainen 2018, 357.)

4 Opinnaytetydn menetelmét

Taman opinnaytetydbn menetelmina kaytetaan suurimmaksi osaksi toiminnallista

sekd hieman laadullista menetelmééa. Toiminnallisen opinnaytetydn tuloksena
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syntyy oikea tuotos, kuten esimerkiksi tapahtuma, ohjeistus tai portfolio. Kaytan-
non toteutus seka sen raportointi ovat tarkeat osa-alueet toiminnallisessa opin-
naytetyossa. (Vilkka & Airaksinen 2004, 9.) Tassa tapauksessa kyseessa on di-

gitaalinen markkinointisuunnitelma.

Toiminnallisen opinnaytetydn rakenne on kuin kertomus, jonka juoni sisaltaa ra-
porttitekstin seka toiminnallisen osuuden eli produktin. Siihen siséltyy aiheen |oy-
tyminen, mihin kysymyksiin etsitddn vastausta seka miten niihin etsitaan vas-
tausta. Myos tehdyt valinnat ja ratkaisut, jotka on tehty lopputuloksen saamiseksi,
sisaltyvat tyohon. Vaikka toiminnallisen opinnaytetydn olennaisin osa on tehty
tuotos, ei teoriaosuuden tarkeyttd saa unohtaa. Ennen kirjoittamista on suotavaa
tehda sisallon alustava suunnitelma, joka auttaa pysymaan aiheessa, mutta muu-
toksiin on syyta valmistautua. Sisaltosuunnitelman pohja toiminnallisessa tyossa
on pitkalti kaikissa samanlainen, mutta jarjestys voi muuttua tavoitteiden ja sisal-
[6n mukaan. Tekstin taytyy olla hyvin perusteltu, yksiselitteinen seka tasmallinen.
Kaikki tuotokseen vaikuttavat asiat taytyy kertoa tekstissa, jotta siita tulisi ymmar-
rettava ja luotettava. On siis kerrottava, mita on tehty, miksi on tehty, seka tyon
tarkoitus ja tavoitteet. (Vilkka & Airaksinen 2004, 82—84.)

Kun kyseessé on toiminnallinen opinnaytetyd, sen toteutustapa on hieman erilai-
nen kuin maarallisessa tai laadullisessa tydssa. Toiminnallisessa tydssa toteu-
tustapa tarkoittaa keinoja, joilla tydon materiaali seka visuaalinen ilme tehdaan.
Lopullinen toteutustapa l0ytyy, kun selvitetdan toimeksiantajat toiveet, oppilaitok-
sen vaatimukset opinnaytety6hon seka tyon tekijan omat resurssit. Toiminnalli-
sessa opinnaytetydssa ei kayteta tutkimuskaytantdja niin tarkasti kuin muissa,
eika sita tarvitse analysoida niin tarkasti kuin laadullisessa ty6ssa. Haastatteluai-
neistoa ei tarvitse litteroida ja sitéa voidaan kayttaa lahdeaineistona tuomaan tu-

kea paattelyyn ja argumentointiin. (Vilkka & Airaksinen 2004, 56-58.)

Tassa tyossa kaytettiin toiminnallisen menetelméan tukena myés laadullista me-
netelmaa haastatteluiden muodossa. Laadullinen menetelma on hyva tuki toimin-
nalliseen tyéhon, kun tarvitaan kirjoittamatonta faktaa seka kohderyhméan nake-

myksia aiheeseen. Aineistoa kerataan yleisimmin yksilo- tai ryhmahaastatteluilla,
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nama haastattelut voidaan tehda joko paikan paalla, puhelin- tai sahkoépostihaas-
tatteluna. Teemahaastattelu on yleisin kaytetty muoto toiminnallisessa opinnay-
tetydssa, koska se on vapaampi tapa kerata tietoa. Joskus toimivampi tapa haas-
tattelun sijaan on tehda konsultaatio. Se on todella vapaamuotoista
tiedonhankintaa asiantuntijoilta, jotka sopivat parhaiten faktojen korjaamiseen.
(Vilkka & Airaksinen 2004, 63—-64.)

Kun tutkimus on suoritettu hyvan tieteellisen kaytannén kannattavalla tavalla,
ovat tyon tulokset luotettavia ja uskottavia. Tutkimuksessa pitdd noudattaa rehel-
lisyytta, tarkkuutta ja huolellisuutta. Taméan kaytannon tarkeimpia lahtokohtia ovat
tutkimuksen suunnittelu, tarvittavien lupien hankkiminen seké kaikkien osapuol-
ten oikeudet on péaatetty yhdessa kaikilla sopivalla tavalla. (Tutkimuseettinen
neuvottelukunta 2012, 6—7.) N&itd ohjeita on noudatettu koko opinnaytetyén pro-

sessin ajan.
5 Kahvila-ravintola Lumme
5.1 Yritys

Toimeksiantoyritys on joensuulainen vuoden 2018 alussa avattu Kahvila-ravin-
tola Lumme. Lounasravintola sijaitsee Joensuun torin laidalla olevassa Careli-
cumissa Koskikadulla. Padasiassa kaakkoisaasialaista tarjoavassa ravintolassa
on myo6s suomalaista kotiruokaa tarjolla ja myds japanilaista sushia. Siis aasia-
laisia makuja suomalaiseen makuaistiin sovellettuna. Kahvilan puolella on paljon
herkullisia itseleivottuja leivonnaisia tuoreista raaka-aineista. (Kahvila-ravintola
Lumme 2019.)

Ravintola tarjoaa lounasta maanantaista aina lauantaihin asti, ja tarjolla on noin
viisi paivittain vaihtuvaa lamminta ruokaa. Ravintola suosii mahdollisuuksien mu-
kaan paikallisia, suomalaisia ja vastuullisesti tuotettuja raaka-aineita. Ravintola
jarjestad myos yksityistilaisuuksia joko omissa tiloissaan tai Carelicumin tiloissa.

(Kahvila-ravintola Lumme 2019.)
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5.2 Markkinoinnin nykytilanne ja SWOT

Kahvila-ravintolan digitaalinen markkinointi on talla hetkella miltei olematon. Yri-
tyksella on omat verkkosivut, mutta muita sosiaalisen median kanavia ei ole hyo-
dynnetty ravintolan markkinoinnissa sekd Googlen hakutoiminto voisi olla huo-
mattavasti parempi. Suu-sanallista markkinointia kaytetdan paljon, ja siitd onkin

huomattu olevan jonkin verran hyotya. (Pasanen 2019.)

SWOT-analyysilla selvitetddn nopeasti ja selkedasti yrityksen suurimmat vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat. Kuviossa 3 olen esittanyt yrityksen

nykytilanteen SWOT-analyysin.

Vahvuudet Heikkoudet
-Kotimaiset raaka-aineet -Huono nékyvyys &
-Paikallinen tunnettavuus
-Aasialainen ruoka -Ei sosiaalista mediaa

-Vastuullisuus, tuoreus

SWOT

Mahdollisuudet Uhat
-Erottautuminen ruualla -Kilpailijat

-Ei ole ketju-yritys -Jaa piiloon

-Tapahtumat -Markkinointi jaa minimiin

Kuvio 3. Kahvila-ravintola Lumpeen SWOT-analyysi.

Vahvuutena ravintolalla on ehdottomasti kotimaiset raaka-aineet seka aasialai-
nen ruoka, jonka kaltaista ei viela ole tarjolla Joensuussa. Yritys pitdd myos
huolta vastuullisuudesta kayttden Reilun Kaupan tuotteita seka omistajat keraa-

vat itse paljon raaka-aineitaan. Heikkoutena on huono nakyvyys markkinoinnin
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suhteen seka itse ravintolan sijainnin kannalta. Sijainti on todella piilossa ulkoa
pain katsoessa, seka valitettavasti myts Carelicumin sisapuolelta ravintola nayt-
taa vain pikkuiselta kahvilalta. Nykyaikana voisi myds sanoa, etta jos yritysta ei
|6ydy sosiaalisesta mediasta, ei sité ole olemassa, joten sosiaalisen median tileja

taytyy luoda.

Mahdollisuuksia ravintolalla on, sen taytyy osata erottautua ruualla kilpailijoista,
seka jarjestaa ja markkinoida erilaisia tapahtumia, joissa yritys on mukana. Isoin
uhka ravintolalle on kilpailijat. Markkina-alueella on monia itamaisia ravintoloita
seka myos sushi-ravintoloita, jotka ovat tunnetumpia ja nain vievat asiakkaita ja
yritys jaa kilpailijoiden varjoon. Myds uhkana on markkinoinnin jdAadminen mini-
miin, kun sosiaaliset mediat on luotu, niitd taytyy pitaa ylla muutaman kerran vii-

kossa, jotta niista saisi suurimman hyodyn.

5.3 Kilpailijat

Aloitin kilpailija-analyysin etsiméalla ravintoloita, jotka ovat samalla toiminta-alu-
eella kuin kohdeyritys, eli Joensuussa. Joensuu tarjoaa mahtavia ruokaelamyksia
monesta eri maanosasta, hintaluokasta seka ruuan laadusta. Tassa kilpailija-
analyysisséa otetaan huomioon nelja eri kilpailijaa, yksi markkinajohtaja, kaksi sa-
mankaltaista ruokaa tarjoavaa, seka yksi nopeasti kasvava yritys. Tutkin niiden
sosiaalisen median tileja, hintaluokkaa ja mainontatapoja.

Taulukossa 1 vertailen valitsemiani kilpailijoita. Taulukosta selviaa ravintoloiden
hintaluokat, lounaan mahdollisuus, niiden kayttamat sosiaaliset mediat ja kunkin

sosiaalisen median tilin seuraajamé&aérat.

Taulukko 1. Kilpailija-analyysi. Tiedot keratty 10.1.2020.
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Kilpailija Hintataso Lounas Facebook Instagram
Ravintola Kylla Kylla Kylla
Sulo 7:00-17,90e (ma-pe) (1967 tykkaajaa) (554 seuraajaa)
Silver Kylla Kylla .
3,90e-14,50 _ Ei
Dragon © © (ma-su) (71 tykkaajaa)
Mrs. Asia [3,50e-13,00e | 118 Kyl |
(ma-pe) (1033 tykkaajaa)
ltsudemo  1290-17,90e Kylla Kylla Kylla
(ma-pe) (390 tykkaajaa) (99 seuraajaa)

Kaikkien kilpailijoiden sek& itse toimeksiantoyrityksen hintaluokka on melko sa-
manlainen, toki tunnetummilla ketjuilla kuten Itsudemolla ja ravintoloilla kuten Su-
lolla, ovat hinnat hieman kallimmat kuin pienemmilla kilpailijoilla. Tasta analyy-
sista selvisi, etta Facebook-sivut ovat tarpeelliset markkinoinnin ja mainonnan

kannalta, ne l6ytyivat jokaiselta, Instagram-tili oli kaytdssa puolella kilpailijoista.

Ravintola Sulo on iso kilpailija lounaan merkeissa. Tarjolla on paljon erilaisia vaih-
toehtoja laidasta laitaan. Yrityksesta tarkasteltavat sosiaalisen median tilit ovat
Facebook ja Instagram. Yrityksen postaustahti on melko tasainen ja jatkuva, isoja
taukoja ei nay. Molempiin kanaviin postataan noin 2—3 kertaa viikossa, joka on
hyva tahti. Postausten kellonajat osuvat noin kello 9—10 sekad 13-16 valiin, jolloin
on suurin mahdollisuus tavoittaa oma yleisd. Sisaltona on kauniit kuvat ja tapah-
tumien mainonta, seka kerrontaa mita palveluja he tarjoavat. (Facebook 2020a,
Instagram 2020a).

Kiinalainen ravintola Silver Dragon ja Mrs. Asia edustavat tassa analyysissa sa-
mankaltaisia yrityksi&, jotka ovat kovia kilpailijoita toimeksiantajalle. Molemmat
tarjoavat aasialaisia makuja, my6s thaimaalaisia makuja 16ytyy heidén valikoi-
mastaan. Silver Dragonin Facebook-sivu on hyvin pelkistetty ja vahalle kaytolle
jadnyt, jotka selittdvat pienen tykkaysmaaran sivulla. Tasta huolimatta, ravintola
vetdd puoleensa hyvan maaran asiakkaita. Julkaisuja ei sivulla ole yrityksen
omalta puolelta, vaan aikajana on pitkalti asiakkaiden antamia arviointeja. (Face-

book 2020b.) Instagramia ei yrityksella ole.
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Mrs. Asia on ainut Kilpailija, joka ei ole Joensuun keskustan laheisyydessa, vaan
sijaitsee vahan syrjemmalla. Heidan Facebook-sivunsa on kerannyt kohtalaisen
suuren maaran tykkaajia, joten tama kilpailija on otettava huomioon my6s. Pos-
tausten aikavali on todella harva, silla vuodelta 2019 on vain kaksi postausta,
uusin postaus on taltd tammikuulta. Kuvia heilta 16ytyy ravintolan sisaltd seka
ruoka-annoksista, ja menu l6ytyy myo6s kuvista. (Facebook 2020c.) Instagram-
tilia ei ole, eikd myoskaan omaa verkkosivua, jona tamé Facebook-sivu oletetta-

vasti toimii.

Uusin ja todennakoisesti nopeasti kasvava kilpailija on ketjuravintola Itsudemo,
joka on paaasiassa sushiravintola, mutta tarjoilee myds kiinalaista ruokaa ja jal-
kiruokia. Ravintola aukesi vuoden 2020 alussa Joensuun keskustaan, ja se on
kerannyt nopeasti hyvan seuraajamaaran sosiaalisiin medioihinsa. Facebookin
postaustahti nayttaisi olevan samaa kuin ravintola Sulollakin, noin kaksi pos-
tausta viikossa, joiden julkaisuaika painottuu useimmiten iltapaivélle ja jopa il-
taan. Sisaltona loytyy lyhyitd videoita ruuista, tarjouksista sek& ajankohtaisista
uutisista. (Facebook 2020d.) Instagram-tililla I6ytyy samat postaukset kuin Face-
bookista, joten voi olettaa naiden kahden tilin olevan yhdistetty, jotta samat pos-

taukset menevat molempiin tileihin (Instagram 2020b).

54 Toteutus

Koska kyseessa on toiminnallinen opinnaytetyo, teen digitaalisen markkinointi-
suunnitelman. Siihen sisaltyy markkinoinnin vuosikello, sosiaalisen median tilien
teko ja avaaminen seka niiden ensimmaisten postauksien tekeminen seka julkai-
seminen. Lisana opinnaytetydsta 10ytyy ideoita postauksiin, sekd tydon seuranta

ja arviointi.

Opinnaytety6n edistyminen alkoi teoriapohjasta, jossa tutustuin digitaalisen
markkinointiin ja kaytettaviin sosiaalisen median kanaviin, eli Facebookiin ja In-

stagramiin. Kaytin kirjallisuutta teorian etsimiseen, sekd séhkdista materiaalia,
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jotta tieto olisi mahdollisimman ajankohtaista. Taman jalkeen on kayty toimeksi-
antajayrityksen toimitusjohtajan kanssa keskustelua muutamaan otteeseen pitkin
opinnaytetyon edistymista sisallosta ja itse kahvila-ravintolasta, mita toiveita
heilla on ja mita halutaan tuoda esille markkinoinnissa. Nama haastattelut olivat
hyvin vapaamuotoisia, ja muistuttivatkin enemman keskustelua, kun tilanteessa
ei kaytetty mitdan valmista kysymyspohjaa. Kun ndma asiat olivat selvitetty, siir-
ryin suunnittelemaan sisaltéd, minkalaisia kuvia, kuinka paljon tekstia tulisi lis&ta
eri kanavien postauksiin ja erityisesti mitd sinne kannattaa lisata ja milloin. Tein
esimerkkipostaukset, jotka lisattaisiin tileille, lahetettavaksi toimeksiantajalle, etta
han voisi antaa mielipiteensa ja korjausehdotukset. Pienia korjauksia tehtiin pos-

tauksiin, ja sitten seuraavana vuorossa oli sosiaalisen median tilien teko.

Facebook- ja Instagram-tilin luominen oli nopeaa ja yksinkertaista. TA&man jal-
keen pystyinkin jo julkaisemaan postaukset tileille. Tileille julkaisin kahden viikon
ajan sisaltoa, sisaltbd hieman rajoitti toimeksiantoyrityksen l&hettamat kuvat,
jotka olivat pddasiassa vain kahvilan tuotteita, joten ravintolan ruuista ei kuvia
naihin postauksiin juuri saatu. Kahden viikon jalkeen tein markkinointisuunnitel-
man viimeisen osion eli analysoin sekéa arvioin tilien ja postauksien menesty-

mista.

55 Tavoitteet

Kahvila-ravintola Lumpeella ei ole ollut suunnitelmallista markkinointistrategiaa,
ja markkinointi on siksi jaanyt todella vahalle. Taméan digitaalisen markkinointi-
suunnitelman pohjana on siis tavoitteet, jotka on mainittu tassa tyéssa jo aikai-
semmin, eli tunnettuuden ja ndkyvyyden kasvatus. Naiden avulla on tarkoitus li-

sata myyntia seka kasvattaa yrityksen imagoa.

Naihin tavoitteisiin yritetdan paasta tekemalla sosiaaliseen mediaan tileja seka
kehittamalla markkinoinnin vuosikello, jota seurata pitkin vuotta. Nykypaivana on
valttamatonta olla mukana sosiaalisessa mediassa, kun asiakkaat etsivat paljon
internetista tietoa etukateen yrityksista, varsinkin ravintoloista, joissa aikovat vie-

railla.
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5.6 Kohderyhmat

Kahvila-ravintola Lumpeella on muutama eri kohderyhma, suurimpana niista on
lounasvierailijat. Myos elékelaiset ja catering-asiakkaat kuuluvat tarkeimpiin ryh-
miin. Kohderyhmat, joihin haluttaisiin kiinnittdd enemman huomiota ovat opiske-
lijat ja lapsiperheet. Tassa digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa keskityn

eniten lounasvierailijoihin, seka opiskelijoihin ja catering-asiakkaisiin.

Lounasasiakkaat ovat siis suurin kohderyhma. Tahan sisaltyy henkiloita jokai-
sesta kohderyhmasta, mutta tietoa lounaan mahdollisuudesta halutaan lisata,
koska todella moni asiakkaista on luullut, ettd kyseessa on pelkka kahvila. Lou-
nasasiakkaille 16ytyy erilaisia alennuksia: henkilokunta-alennuksia, opiskelija-
alennuksia seka lapsialennuksia. Lapsialennus sisaltdd alle neljavuotiaat il-

maiseksi ja 4—8-vuotiaat puoleen hintaan. (Pasanen 2019.)

Opiskelijoiden kohderyhmaa haluttaisiin kasvattaa; ravintolalla on tarjolla opiske-
lijoille -15 % alennus, johon sisaltyy lounas sek& kahvileivonnaiset, jolla houku-
teltaisiin opiskelijoita ruokailemaan (Pasanen 2019). Kahvila-ravintolan hintataso
seka lisaalennus sopii todella hyvin opiskelijabudjettiin, ja aasialainen ruoka ja
sushi ovat suosittuja opiskelijoiden keskuudessa, joten potentiaalia taman koh-

deryhman kasvattamiseen on.

Catering-asiakkaita yrityksell&a on jonkin verran, mutta tastakin halutaan lisata tie-
toisuutta, koska tastéa mahdollisuudesta ei kerrota nettisivuilla kovin selkeésti. Ca-
tering-palveluita ei tarjota yksittaisille henkil6ille, vaan esimerkiksi tyopaikoille, ja
ravintola toimittaa tuotteet paikanpaalle. Sen sijaan tilausleivonnaisia, -kakkuja
seka suolaisia leivoksia tarjotaan yksityisille henkil6illekin tilattavaksi.

Elakelaisille on suunnitteilla seniorialennusta, mutta talla hetkella sita ei viela ole
(Pasanen 2019). Eléakelaisia kay lounaalla seka kahvilassa jonkin verran, mutta

he yleensa ovat samoja tuttuja asiakkaita. Lapsiperheet kuuluvat myds yrityksen
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segmentteihin, muuan muassa Carelicumin Mukulakatu houkuttelee lapsiper-
heitd lounaalle ja kahville. Tassa olisikin potentiaalia tehda lounaspaketteja tai
syntymapaivapaketteja Mukulakadun kanssa, jotta saataisiin suurempia ryhmia
kerralla tulemaan vierailemaan ravintolaan. Naitd paketteja on myos mietitty ja

niihin on mahdollisuus, muttei niita syysta tai toisesta ole viela jarjestetty.

6 Siséltostrategia

6.1 Vuosikello

Markkinoinnin vuosikello auttaa yritystd pysymaan saanndllisessa ja suunnitel-
lussa markkinoinnissa. Vuosikellosta ndkee nopeasti kaikki vuoden juhlapaivat ja
teemat, mitk& ovat ajankohtaisia ja hyodyllisia yritykselle. Se voi olla muodoltaan
joko ympyra tai Excel-taulukko, jonne jaetaan kuukaudet, tai halutessaan viikot-
kin. Sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelu saastéaé aikaa ja on tehokasta.
Halutessaan voi joitain postauksia ja julkaisuja ajastaa tietyille paiville julkaista-
vaksi. (Ruotsalainen, 2019.)



5.12 Isanpaiva (Thaimaa)
6.12 Itsendisyyspaiva
24.12 Jouluaatto

31.12 Uuden vuoden aatto

Uusi vuosi
6.1 Loppiainen
Ravintolan synttarit

4.10 Korvapuustipaiva
12.-18.10 Syysloma
31.10 Halloween

Koulujen alku
Syksyteeman jatkoa

12.8 Aitienpaiva (Thaimaa)
Syksyteema (elonkorjuu)

8.11 Isénpaiva
27.11 Black Friday

5.2 Runebergin paiva
14.2 Ystavanpaiva
Laskiainen

7.7 Suklaapaiva
17.-19.7 llosaarirock

Juhannus
(19.-21.6 suljettu)

Kuvio 4. Vuosikello 2020.

2.-6.3 Hiihtoloma
__— 25.3 Kansainvalinen
vohvelipaiva

Paasidinen
T 13.-15.4 Songkran
(thaimaan uusi vuosi)
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\ 1.5 Vappu
9.5 Maailman Reilun kaupan péiva

10.5 Aitienpaiva
21.5 Helatorstai (suljettu)
31.5 Helluntai

Tama vuosikello (kuvio 4) on suunniteltu vuodelle 2020. Tah&n vuosikelloon on

keratty suomalaisten juhla- ja teemapaivien lisdksi muutama tarkea thaimaalai-

nen juhla toimeksiantajan toiveesta. Kaikki kuukaudet eivat valttamatta sisalla

erikoisempia juhlapéivia tai muita syita julkaisuihin. Tallin kannattaa muistaa yl-

lapitomarkkinointi, voi jarjestaa arvontoja, esitella ravintolaa seka kertoa sen

taustoista ja henkilokunnasta tai vaikka paivittéaa viikoittainen lounaslista sosiaa-

lisen median kanaville. Tallaiset postaukset on helppo tehda etukéteen ja ajastaa

postaukset, jolloin ei tarvitse enaé huolehtia julkaisupéivina sisallosta.

Kuviossa 5 on esitetty muutamia esimerkkipostauksia sosiaalisen median kana-

viin vuosikelloon merkittyin& juhlapaivina. On myags tarkeaa pitaa sosiaalisen me-

dian kanavat aktiivisina muinakin paivina mielenkiintoisella sisallolla.
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Arvonta Facebookiin: voittaja + kaveri = Tarjous -xx% Vohveleita myyntiin ja someen hyva Piisigisteeman
ilmainen lounas (+kakkukahvit) kaikesta. kuva ja tieto asiasta. leivonnaisia,
Joista kauniita
Arvontaan osallistuminen: Myés kahvi/tee+vohveli-tarjous kuvia
sivusta8julkaisusta tykkdaminen ja mahdollisuus. somekanaviin.

kaverin tdgadminen

Vappu Aitienpaiva Korvapuustipéiva Isénpéiva Itsendisyyspaiva
Tarjous Postaus molempiin Somekanavien paivitys. Tuo isé sydméan- | Somekanaviin paivitysta
simasta ja somekanaviin, postaukset tilaisuuksien jarjestamisesta
munkeista teemana Kuva korvapuusteista ja somekanaviin. pikkujouluaikaan ravintolan
yms, sitienpaivankakku muistutus aamukahvista tiloissa.
vappuleivon | helposti tilauksella. seka kahvilan klo 8 Liséna tarjouksen
naisista. aukeamisesta. mahdollisuus

téhan liitettyna.

Kuvio 5. Mahdollisia sisaltdideoita vuosikellon pohjalta.

Loma-aikoina olisi hyva muistaa lapsiperheitd Mukulakadun kanssa jarjestetyista
tapahtumista, syntymapaivapaketeista ja lounasmahdollisuuksista, seka myo6s
opiskelijoita voi muistuttaa tarjouksista loma-aikoina ja kehittaa heille my6s omia
tarjouksia esimerkiksi vapun aikaan. Catering-asiakkaita voi houkutella kevaan
aikana ja kesalomien lahentyessa tuomaan tyOpaikoille kivaa yllatysta lounaan
muodossa. Ravintolan sushipaivina voisi olla mielenkiintoista ndhdé videon muo-

dossa itse sushien valmistusta sosiaalisessa mediassa.

My0Os Joensuun tapahtumakalenteria on syyta pitdad silmalla, esimerkiksi heina-
kuussa tapahtuva llosaarirock-musiikkifestivaali on tarkea tapahtuma koko kau-
pungille. Silloin koko kuukausi on tdynné eri tapahtumia, ja silloin olisi syyta ke-
hittdd joku tempaus, jolla saisi lisaa asiakkaita ravintolaan, kun on paljon
paikkakuntalaisia seka turisteja liikenteessa.

6.2 Sosiaalisen median siséaltd

Markkinointiviestintasuunnitelmana toimeksiantoyritykselle on tehda sosiaalisen

median tilit ja luoda niihin sisaltééd kahden viikon verran ja analysoida niiden tu-

lokset. Sisalténa toimii kahvila-ravintolan tuottamat kuvat ravintolan tuotteista ja
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omat tekemani postaukset. Naihin kahteen viikkoon tulee siséaltymaan kaksi pos-
tausta per viikko, eli yhteensé 8 postausta sosiaalisen median kanaville. Nama

postaukset ja niiden tulokset kaydaan lapi seuraavissa kappaleissa.

Toimeksiantajan kanssa kaydyista haastatteluista ja keskusteluista sisaltoon liit-
tyen sain hyvan kuvan siita, mitka asiat olisivat etusijalla julkaistavaksi tileille asi-
akkaitten nahtaviksi. Toiveena oli monipuolisuus ja ravintolan tuotteiden esittely

kuvien muodossa, ja tekstiosiossa sitten informoitiin ajankohtaisesta aiheesta.

6.2.1 Facebookin sisalto

Ennen sisalt6jen tekemistd, taytyi Facebook-sivu luoda ja tayttaa sinne ravintolan
tiedot seka tehda sivusta selkea ja tunnistettava. Taman jalkeen pystyin keskitty-
maan sisaltéon ja niiden visuaaliseen muotoon. Ensimmainen postaus Kahvila-
ravintola Lumpeen Facebook-sivulle on kuvassa 1. P&éatin laittaa taméan julkaisun
linkin muodossa, jotta asiakkaiden on helppo menna tutustumaan jo heti alussa

koko yritykseen heidan internetsivujen kautta.
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Kahvila-Ravintola Lumme b Tykkad sivusta  °°°
LOMME  20. tammikuuta kello 9.00 - ©

Keittolounas vaiko buffetlounas? Lumpeen lounaalta [6ydat monipuoliset
ruokavaihtoehdot ja syt niin paljon kuin haluat!

Kay katsomassa koko viikon lounaslistat nettisivuiltamme:
www.ravintolalumme.fi

Meidat [6ytaa nyt myds Instagramista @kahvilaravintolalumme, kay
vilkaisemassa ja laita tili seurantaan.

Kahvila-Ravintola Lumme - Joensuu Kahvila-Ravintola Lumme - Ji
Kahvila-Ravintola Lumme on Joensuun ydinkeskus... Kahvila-Ravintola Lumme on J¢
Kuva 1. Kuvakaappaus Facebookin 1. postauksesta (Facebook 2020e).

Haastatteluissa toimeksiantajan kanssa tuli ilmi, etta ravintola on saanut maksu-
valineeksi vuoden 2020 alusta tunnettuja lounasetuseteleita. Tasta piti saada no-
peasti tietoa asiakkaille (kuva 2), joten ensimmaisen viikon viimeisen postauksen

aiheena oli uudet maksuvalineet.
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Kahvila-Ravintola Lumme e Tykkaa sivusta *°*°
LOMME 23 tammikuuta kello 16.07 - @

Meilla kay nyt maksuvalineena Edenred-, Eazybreak-, ja Smartum-
lounasedut.

Tervetuloa syémaan!

e

eazybreak
sIMMcrtun!

Kuva 2. Kuvakaappaus Facebookin 2. postauksesta (Facebook 2020e).

Toinen viikko Facebook-sivulla alkoi kansainvalisen suklaakakkupéivdn mer-
keissa (kuva 3). Téallaisia paivia on monia, ja niistd saa aina hyvaa sisaltvd sosi-
aaliseen mediaan tarvittaessa ja sen kautta my0s voi jarjestaa erilaisia tarjouksia

paivan aiheeseen liittyen.



32

Kahvila-Ravintola Lumme s Tykkaa sivusta  *°°
LOMME 27 tammikuuta kello 8.53 - @

Tiesittekd, ettd tanaan 27.1 on tammikuun herkullisin paiva el
kansainvalinen suklaakakkupaiva? ¢*

Tulkaa vilkaisemaan mita suklaaherkkuja meilld on tanaan tarjolla, lounasta
unohtamattal

Koko viikon lounaslista osoitteesta www.ravintolalumme.fi

Kuva 3. Kuvakaappaus Facebookin 3. postauksesta (Facebook 2020e).

Sisallon tuottamisen viimeisen postauksen aiheena oli ravintolan kayttamat
raaka-aineet (kuva 4). Tama erottaa Lumpeen muista vastaavista ravintoloista,
ja on tarkea tieto asiakkaille, varsinkin nykypaivana asiakkaat haluavat tietda mita
syovat, ja kuinka tuotteet on valmistettu.
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* Kahvila-Ravintola Lumme e Tykkas sivusta  *°°
e 1t-©
Me Lumpeessa tykkaamme kayttaa keittiocssamme mahdollisimman paljon
paikallisia ja tuoreita raaka-aineita.

Kahvilan tuotteet ovat kaikki paikan paalla tekemiamme ja ravintolan
puolella haluamme ruokiimme aidon thaimaalaisen maun, ja se saadaan
vain kayttamalla alkuperaisia Thaimaassa kasvatettuja mausteita ja raaka-
aineita.

Saamme raaka-aineita muun muassa Enosta, Liperistd sekad marjat ja

sienet keraamme itse. Kaytamme myds Reilun kaupan tuotteita mm. kahvin
ja suklaan muodossa. Tervetuloa maistamaan!

Kuva 4. Kuvakaappaus Facebookin 4. postauksesta (Facebook 2020e).

Na&in saatiin hyvin lyhyessa ajassa, tarkeimmat ja ajankohtaiset asiat Facebook-
sivulle asiakkaiden nakyville. Facebook-sivulla yritin pitaa sisallon kuvien puo-
lesta kauniina ja kertovana, seké tekstiosuus hieman pidempéna ja tiedontaytei-
send, mutta kuitenkin toin tekstiin hieman vapaampaa sanastoa, jonka avulla

teksti ei kuulostanut pelkilté faktoilta listattuna.
6.2.2 Instagramin sisalto
Instagram-tili piti myds luoda ennen sisaltdjen lataamista, ja se hoitui nopeasti ja

mutkattomasti. Instagramissa sisalténa on paaasiassa kuvat, tekstiosuus on pal-

jon pienempi osio, se kun ei nay jokaisessa kohdassa, kuten kuvat. Tarke&a ovat
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myo6s hashtagit eli avainsanat. Niiden avulla postauksia I6ydetéan ja nain ne saa-
vat enemman julkisuutta. Naissé sanoissa on hyva kayttaa tunnettuja ja asiaan-
kuuluvia avainsanoja, mutta liilan yleisesti kaytettyjen avainsanojen kanssa voi

postaus hukkua nopeasti muiden joukkoon.

Sisaltésuunnitelman ensimmainen postaus (kuva 5) sisélsi yhteensa 7 kuvaa, ku-
vassa viisi on esitetty naiden ns. kansikuva, taman jalkeen tata kuvaa vasem-
malle pyyhkaisemalla saa esille muut kuvat, jossa oli paiva per kuva, selitettyna
sen paivan lounaslista. Postauksien véri on yhteydessa ravintolan lummelogoon,
jotta Instagram-sivulla olisi yhtendinen véarimaailma, ja kaikki sointuisivat hyvin

yhteen.

kahvilaravintolalumme

s kahvilaravintolalumme
Punacurrylohta, nuudeleita ja

L @ @ N A g ﬂ_—. |:| g '-L_l-' A kasviswokkia. Naité kaikkia tarjolla
téll4 viikolla Lumpeen lounaalla! & &

Lounas siséltaa runsaan

20.1.-25.1.2020! (VK 4) salaattipoydan, leivat, ruokajuomat

sekd kahvin ja teen.

Kahvila-Ravintola Lumme l6ytyy nyt

B U F F ET LO U N AS :nyés Facebookistal

MA-PE 9,80E, LA 12,80E

#lounas #joensuu #lounasjoensuu
#kahvilaravintolalumme #buffet

K E |—|—.|—O I_O U N AS #aasialainenruoka
MA-PE 7,80E
Qv N
2 tykkaysta
Kuva 5. Kuvakaappaus Instagramin 1. postauksesta (Instagram 2020c).

Instagramissa oli tarkoituksena houkutella hieman nuorempaa kohderyhmaa, ja
opiskelijoita, joten paatin kertoa ravintolan opiskelija-alennuksista (kuva 6), joista
ei tuolloin ollut tietoa viela yrityksen internetsivuilla. Tarkeat avainsanat saa piilo-
tettua perusnakymastéa kolmella pisteelld, jotka nakyvét kuvassa, tekstista paina-

malla ne saadaan nakyuviin.
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kahvilaravintolalumme

o kahvilaravintolalumme Opiskelijat

M huomio [ Meilts saa voimassa olevaa
opiskelijakorttia ndyttamalld lounaasta
sekd kahvilan puolelta suolaisista ja
makeista kahvileivonnaisista -15%
alennuksen. (&)

. e #lounas #opiskelijaalennus #joensuu
> #lounasjoensuu
- #kahvilaravintolalumme #kahvila
3 #ravintola
==X 4 1 5 %

————

£ 3

Qv N
2 tykkaysta
N
\ t‘m:m& i i g, %
Kuva 6. Kuvakaappaus Instagramin 2. postauksesta (Instagram 2020c).

Toisen viikon aloitin uudella lounaslistalla, joka toimii samalla periaatteella kuin
ensimmainenkin tilin postaus, 7 kuvaa sisaltava postaus (kuva 7). Postauksessa
on vahan erilainen pohjamalli, mutta pidin varimaailman ja muodot samana yhte-
naisyyden vuoksi. Kuvatekstin lopusta loytyvat asiaan kuuluvat asiasanat, joiden
avulla postaus seka itse tili Ioydetaan.
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kahvilaravintolalumme

LUMME

- kahvilaravintolalumme Se olisi

g maanantai ja uusi viikko! Tassa tdman
viikon herkkuruuat, tervetuloa
sydmain &

.

E
z
il

LOUNASLISTA

27.1-2.1.2020 (VKS5) #lounas #joensuu #lounasjoensuu

#kahvilaravintolalumme #buffet
#aasialainen

buffetlounas
ma-pe 9,80e, la 12,80e

keittolounas
7,808

Qv A

3 tykkaysta

Lisdd kommentti..

Kuva 7. Kuvakaappaus Instagramin 3. postauksesta (Instagram 2020c).

Viimeinen postaus Instagramiin oli sushiaiheinen. Moni ei tieda, etta ravintolasta
saa myods sushia, joten oli tarkeaa tiedottaa tasta, varsinkin nyt kun sushi on to-
della suosittu ruoka. Kuvassa 8 on kuvattuna ravintolan omia juurivalmistuneita

susheja.

2 ahvilaravintolalumme

LOMME

o kahvilaravintolalumme Meilld

o Lumpeessa padsee nauttimaan
sushiperjantaista joka viikko! &
Paikan paalla tehdyt tuoreet,
maukkaat ja laadukkaat sushit saa
veden kielelle, mikd on sinun lemppari
sushisi? €@

#sushi #lounas #sushibuffet
#lounasjoensuu
#kahvilaravintolalumme #joensuu
#aasialainen

Qv N

3 tykkaysta
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Kuva 8. Kuvakaappaus Instagramin 4. postauksesta (Instagram 2020c).

Nain saatiin Instagram-tili avattua ja muutama aloituspostaus, josta on hyva yri-
tyksen itse jatkaa kuvien julkaisemista. Tarkeinta Instagramissa on muistaa hyva
kuvanlaatu seka oikeat avainsanat, aktiivinen postaustahti ja muiden kayttajien
kanssa tapahtuva vuorovaikutus. Kaikki tama lisaa tilin nakyvyytta ja luo siten

tunnettuutta ja mahdollisia asiakkaita sekd seuraajia.

6.3 Seuranta ja mittaaminen

Sosiaalisen median kanavien seka niiden siséltdmien postauksien seurantaa
kannattaa tehda, siita saadaan selville mik& toimii ja mik&a ei. Toki tassa tydssa
postausaika oli valitettavan lyhyt, joten seurannan tulokset eivét ole kovin tark-
koja, mutta ne antavat kuitenkin hieman suuntaa jatkolle. Seurantaa helpottaa jo
kanavilla valmiiksi olevat analytiikkatyokalut, jotka kertovat nopeasti, miten tietty

postaus on parjannyt.

Facebook-sivun sisallon ja koko sivun tuloksena oli 4 tykkaajad/seuraajaa, mutta
itse sivua kaytiin katsomassa koko kahden viikon aikana 25 kertaa, postaukset
tavoitti 29 ihmista ja sitoutti niistéd 17. Mielestani tamé on melko hyvin, kun ottaa
huomioon sen, etta sivut aloitettiin ihan tyhjasta nopealla aikataululla ja ettei mai-

nostukseen kaytetty rahaa.

Kuvassa 9 on kuvattuna kaikki julkaistut Facebook-postaukset. Tasta nékyy sel-
keésti niiden kattavuudet ja sitoutumiset joko numeroin tai palkkien avulla. On-
nistunein postaus analyyttisesti oli heti ensimmainen sivun postaus, joka oli ai-
noa, joka sai kommentteja, mika selittdéd sen parjadmisen, koska se on lahtenyt
levidmaan ihmisten aikajanoille. Kaikki julkaisut saivat sitoutuneita ihmisia, toki
vanhemmat postaukset ovat saaneet enemman osumia, koska ovat olleet pidem-

paan esilla.



Kattavuus: orgaaninen/maksetiu Julkaisun klikkaukset Sitoutuminen #
Julkaistu Julkaisu Tyyppi Kohdentaminen Kattavuus Sitoutuminen Markkinoi
Bj 12020 L Me Lgmpeessa 2 1 Mainosta julkaisua
4.14 & tykkaamme kayttaa 0
27.1.2020 Tiesitieko, efta 4 3 = Mainosta julkaisua
853 tanaan 27.1 on 1
23.17.2020 i’,‘am Meilla ké_n{ nyt ) 5 2 Mainosta julkaisua
6.0 smemn Maksuvalineena 0
20 _1 2020 e Keittolounas vaike 29 2 Mainosta julkaisua
9.00 wE puffetlounas? 4
Kuva 9. Facebook-sivun julkaisujen kattavuus (Facebook 2020e).

Instagram parjasi hieman paremmin kuin Facebook analytiikan puolella. Instagra-
min kéavijatiedot nakyvat vain viikon ajalta, joten kyseessa oleva arviointiaika on
21.1.-28.1.2020. Talla aikavalilla julkaisujen nayttokertoja oli 41 ja tililla vierailuja
oli 19. Tili keré&si tasaisesti koko ajan seuraajia ja taman kahden viikon aikana se
sai 7 seuraajaa ja tavoitettuja tileja oli 29 kappaletta 28.1.-3.2.2020 valilla. Kaikki
julkaisut saivat hyvan maaran nakyvyytta, ja suurimmaksi osaksi nama osumat
johtuivat avainsanoista, joten ne ovat ratkaisevia. Eniten kaynteja tililla tuli odo-
tetusta julkaisupéaiving, kuten kuvasta 10 nakyy. Perjantaina 31.1 julkaistiin vii-
meinen postaus, joka sai miltei heti tykkayksia ja kaynteja tilille. Tdma postaus
olikin kaikkien suosituin, vaikka se oli lyhimman aikaa nakyvilla.
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Kuva 10. Instagram-tilin kavijatiedot (Instagram 2020c).

Nain lyhyella aikavalilla on hankala sanoa, minkalaiset postaukset parjaavat hy-
vin juuri taman yrityksen tileilla, ja kaikkia mahdollisuuksia ei vieléa ole edes ko-
keiltu, esimerkiksi videoita ja tarinoita. Kun budjettia tdhan ei ole kaytetty, on osu-
mat ja kattavuudet pienid verrattuna siihen, mita ne olisivat, jos markkinointiin
laitettaisiin muutama euro. Tatékin voi halutessaan kokeilla, mutta sosiaalisessa
mediassa voi parjata hyvin ilman rahallista markkinointiakin hyvalla ja kiinnosta-

valla siséllolla ja tasaisella postaustahdilla.

7 Johtopaatokset ja pohdinta

Opinnaytetytn tavoitteena oli tuottaa toimeksiantoyritykselle markkinointiviestin-

tasuunnitelma, markkinointivuoden 2020 vuosikello, seka sen toteutuksen aloit-
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taminen. Tama tehtiin luomalla Facebook- ja Instagram-tili, ja niihin luotiin sisal-
t64, jotta yritys saisi tunnettuutta ja nakyvyyttd. Nama kanavavaihtoehdot valittiin,
koska talla hetkella ne ovat tarkeimmat ja nakyvimmaéat mainoskanavat yrityksille
digitaalisessa muodossa seka suhteellisen yksinkertaiset ottaa kayttoon, ja nailla

kanavilla tavoitetaan halutut kohderyhmat.

Markkinointiviestintasuunnitelma sisaltaa vuoden 2020 vuosikellon, ideoita jul-
kaistaviin postauksiin, teoriaa digitaalisesta markkinoinnista, seka kaytettavista
sosiaalisista medioista. Opinnaytety6n tavoitteisiin paastiin, vaikkakin maaraaika
oli hyvin rajallinen, ja yritykselle saatiin jo hieman nékyvyytta sosiaalisessa medi-
assa seka itse suunnitelma tuli valmiiksi. Suunnitelman onnistumista on hankalaa
arvioida, ennen kuin sita kokeillaan kaytanndssa pidemman aikaa. Suunnitelmaa
tehdessa pyrittiin kAyttamaan monipuolisia digitaalisia tapoja markkinoida ja ajan-
kohtaisia lahteita. Yrityksen tulee kehittda tarvittaessa suunnitelmaa ja arvioida

sen tuomia tuloksia.

Suunnitelman tulokset ovat luotettavia, mutta koska aika oli rajallinen itse sisal-
tosuunnitelmaa toteutettaessa, ei saada keskiarvoja tuloksille. Kuten esimerkiksi
suurin piirteinen seuraajien maaran kasvu viikossa, josta voisi tarkkailla mythem-
min kasvua. Osa tuloksista on kaikkien néhtavilla sosiaalisessa mediassa, joten
luotettavuus kasvaa. Sosiaalisen median markkinoinnissa kaytin eettisesti oikeita

tapoja markkinoida ja mainostaa tuotteita, sivujen sdantéjen mukaan.

Opinnaytetyon markkinointiviestintdsuunnitelman avulla toimeksiantoyritys paa-
see hyvin alkuun sosiaalisen median markkinoinnissa, vaikkakin markkinoinnin
taitoa opitaan parhaiten kokeilemalla itse ja seuraamalla tuloksia. Ratkaisevaa
on tuntea yleisénsa, ja muuttaa heiddan mukaansa julkaistavaa sisaltda sosiaali-
sen median tileille. Yrityksen sosiaalisesta mediasta vastaavan on aiheellista tu-
levaisuudessa tutkia kilpailijoita, mita he tekevat ja kokeilla myds omia ideoitaan.
Tarkeaa on kuitenkin kokeilla rohkeasti ja 16ytda oma tyylinsa.
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Toimeksiantoyrityksen on mahdollista laajentaa nakyvyytta sosiaalisessa medi-
assa laittamalla yritys TripAdvisoriin, joka on hyvin tunnettu ja suosittu matkailu-
sivusto kansainvalisesti. Sielta 16ytyy nopeasti seké helposti muun muassa kau-

punkien eri ravintoloiden arvosteluja ja arviointeja.

Mahdollisia jatkotutkimusaiheita voisi olla digitaalisen markkinoinnin kehitys, mi-
ten se on lahtenyt jatkumaan, miten sita voisi kehittdad seka jatkaa tai muuttaa
ajan kuluessa ja markkinointitapojen muuttuessa. My6s markkinoinnin vaikutus

myyntiin ja liikevaihtoon olisi potentiaalinen aihe.

Lahestymistapa tahan tydhon oli mielestani onnistunut, tarvittavat tiedot saatiin
suoraan toimeksiantoyritykselta ja lAhdemateriaalia 16ytyi helposti. Vaikkakin al-
kuperainen méardaika venyikin hieman suunnitellusta, ja taman takia sisalto-
suunnitelma oli aiottua lyhyempi, saatiin sen avulla lisdaikaa tehda tyd ajan
kanssa kunnolla loppuun. Opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoista. Kehityin
markkinoinninosaajana, erityisesti digitaalisen markkinoinnin, seka paasin tuotta-
maan sisaltoa yritykselle, mika oli alussa hieman jannittava ajatus, mutta olikin
lopulta erittain kiinnostavaa. Toimeksiantoyritys oli myds alaltaan mielenkiintoi-
nen seké ideoita herattava.
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