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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa Ravintola Wiskarilalle markkinointisuunnitelma
Instagramiin. Markkinointisuunnitelman avulla oli tarkoitus tehostaa asiakashankintaa ja tuoda
Wiskarila nakyvammin esiin sosiaalisessa mediassa, erityisesti Instagramissa. Instagram valit-
tiin markkinointisuunitelman toteutuskanavaksi toimeksiantajan toiveesta seka Instagramin
monipuolisuuden ja suuren suosion vuoksi.

Opinnaytetyon tueksi kirjoitettiin teoriaosuus, jossa keskityttiin markkinointiin ja siihen liit-
tyviin keskeisiin kasitteisiin. Naita keskeisia kasitteita olivat markkinointi, markkinointisuun-
nitelma, markkinointistrategia, digimarkkinointi, digimarkkinoinnin kanavat, sosiaalinen me-
dia seka sen kanavat ja kaytto.

Toiminnallisessa osuudessa kaytettiin tiedonhankintaan haastattelua, netscoutingia ja
benchmarkingia. Haastattelu kaytiin toimeksiantajan ravintolapaallikon kanssa. Netscouting
ja benchmarking kohdistui kilpailevien yritysten tutkimiseen. Naiden menetelmien avulla saa-
tiin tietoa yrityksen nykytilanteesta, kilpailutilanteesta ja ideoita tulevaisuutta varten.

Tuloksena tasta opinnaytetyosta syntyi markkinointisuunnitelma Instagramiin vuosikalenterin
muodossa. Vuosikalenterissa on huomioitu jokaisen kuukauden tarkeat paivat, millaisia julkai-
suja ja kuinka usein yrityksen tulee tuottaa Instagramiin ja kuka on vastuussa markkinoinnis-
ta. Hyodyntamalla vuosikalenteria markkinoinnista saadaan yhtenaista ja saannollista.

Toimeksiantajalta pyydettiin palautetta tehdysta suunnitelmasta ja tama koki vuosikalenterin
hyodylliseksi markkinoinnin tehostamisen kannalta.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, markkinointi, markkinointisuunnitelma, sosiaalisenmedi-

an markkinointi
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The objective of this thesis was to develop a marketing plan for Restaurant Wiskarila on
Instagram. The purpose of the marketing plan was to enhance customer acquisition and make
Wiskarila more visible on social media, especially on Instagram. Instagram was chosen as the
implementation channel of the marketing plan at the commissioner’s request and because of
Instagram's versatility and great popularity.

A theory section was written to support the thesis, focusing on marketing and the key
concepts related to it. These key concepts were marketing, marketing plan, marketing
strategy, digital marketing, digital marketing channels, social media and its channels and use.

In the functional section, interviews, netscouting and benchmarking were used for
information acquisition. The interview took place with the comissioner’s restaurant manager.
Netscouting and benchmarking focused on researching competing companies. With the help of
these methods, information was obtained about the current situation of the company, the
competitive situation and ideas for the future.

The result of this thesis was a marketing plan for Instagram in the form of an annual calendar.
The annual calendar takes into account the important days of each month, the nature of the
posts and how often the company should produce for Instagram, and who is responsible for
marketing. By taking advantage of the annual calendar, marketing becomes uniform and
regular.

The comissioner’s was asked for feedback on the plan, and they found the annual calendar
useful in terms of enhancing marketing.

Keywords: marketing, marketing plan, digital marketing, social media marketing
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1 Johdanto

Markkinointistrategialla eli markkinointisuunnitelmalla tarkoitetaan toimintasuunnitelmaa,
jonka tavoitteena on markkinan kasvattaminen. Tama tarkoittaa siis arvon toimittamista asi-
akkaalle. (Wikstrom 2013, 48.)

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii ravintola Wiskarila, joka sijaitsee keskella Espoon
Kivenlahtea. Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa ravintolalle markkinointisuunnitelma
Instagramiin, joka kohdistuu erityisesti iltatoimintaan. Asiakkaat kayttavat yrityksen palvelui-
ta erittain hyvin lounasaikaan, mutta illallinen ja pubitoiminta ovat olleet hiljaisia koronan
jalkeisina vuosina. Markkinointisuunnitelman on tarkoitus hankkia asiakkaita enemman ravin-
tolan palveluiden aarelle, jotta toiminnasta saataisiin kannattavaa. Toimeksiantaja saa tasta
itselleen konkreettisen tuotteen eli markkinointisuunnitelman oman yrityksensa liiketoimin-

nan tueksi.

Opinnaytetyon tietoperusta koostui markkinoinnista, markkinoinnin tavoitteista ja tehtavista,
markkinointisuunnitelmasta, markkinointistrategiasta, markkinointiviestinnasta ja sosiaalises-
ta mediasta. Opinnaytetyon toteutustavaksi valikoitui toiminnallinen opinnaytetyd. Vilkka ja
Airaksinen (2003, 9) tarkoittavat Toiminnallisella opinnaytetyolla opinnaytetyota, joka tavoit-
telee kaytannon toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jarjestamista tai jarkeista-

mista. Kyseessa voi olla esimerkiksi kaytantoon suunnattu ohje, ohjeistus tai opastus.

Tiedonhankintamenetelmina kaytetaan netscoutingia, benchmarkingin ja haastattelua. Haas-
tattelun kohteeksi valikoitui toimeksiantajan ravintolapaallikko, jota haastattelemalla saatiin
hyva kuva yrityksen markkinoinnin nykyisesta tilanteesta. Netscoutingia ja benchmarkingia
hyodynnettiin, kun tutkittiin kilpailevia yrityksia ja nain saatiin tietoa kilpailutilanteesta.

Naiden tiedonhankintamenetelmien avulla saatiin myos ideoita tulevaisuutta varten.

Raportin toisessa luvussa esitellaan toimeksiantajana toimiva ravintola Wiskarila. Kolmannes-
sa luvussa perehdytaan opinnaytetyon tietoperustaan. Neljannessa luvussa esitellaan opinnay-
tetyon toiminnallinen osuus eli tiedonhankinta ja sen tuloksia hyodyntaen koostettu markki-
nointisuunnitelma vuosikalenterin muodossa. Viidennessa luvussa esitellaan opinnaytetyon

johtopaatokset.



2  Toimeksiantaja: Wiskarila

Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii Wiskarila. Wiskarila Oy on vuonna 2019 perus-
tettu ravintola Espoon Kivenlahdessa. Yrityksen palveluihin kuuluvat lounas, a la carte,
pubtoiminta seka catering. Wiskarilan tyyli on hyvin uniikki, savyiltaan tumma, kuten pubi tai

baari, mutta kuitenkin lamminhenkinen. (Naumanen 2023.)

Yritys palvelee maanantaista lauantaihin, arkisin seka lounaan merkeissa etta a la carten
kanssa. Viikonloppuisin saatavilla pelkastaan a la carte menu ja lisaksi iltaisin mahdollista
siirtya viettamaan iltaa pubin puolelle ja laulamaan karaokea nain halutessaan. Yritys jarjes-
taa myos tapahtumia muun muassa live esiintyjia. Lounaalla tarjoillaan tuttua ja turvallista
kotiruokaa, mutta valilla loytyy myos erikoisuuksia. A la carte listalta loytyy myos paljon pe-
rinteisia ravintola-annoksia, joita suomalaiset haluavat loytaa lahtiessaan ulos syomaan. Ra-
vintolasta loytyy 200 asiakaspaikkaa seka kesaisin 15 paikkainen pieni terassi. (Honkakumpu
2020.)

Ravintolan ongelmia ovat parkkipaikkojen puuttuminen, syrjainen sijainti ja ehka osin epasel-
vyys. Parkkipaikkojen puuttuminen karsii paljon kauempaa tulevia asiakkaita, koska autolla
liilkkuminen on lahestulkoon pakollista. Syrjainen sijainti tekee sen, etta ravintolaa ei loydeta
esimerkiksi ”vahingossa”. Epaselvyydella tarkoitetaan sita, etta asiakkaat eivat valttamatta

aina ihan hahmota mita palveluita Wiskarila tarjoaa heille. (Naumanen 2023.)

Wiskarilan kohderyhmaa ovat paasaantoisesti lahistolla tyoskentelevat tai asuvat asiakkaat.
Ravintolan liikeideana on olla helposti lahestyttava lounasravintola seka pubi. Se haluaa tar-
jota asiakkailleen erilaisia kokemuksia esimerkiksi erinaisten esiintyjien ja tapahtumien muo-
dossa. Ravintoloitsija haluaa Wiskarilan olevan ’’koko kansan mesta’’, kuten yksi ravintolan

omistajista. Arttu Wiskarikin on, koko kansan mies. (Honkakumpu 2020.)

Ravintola on perustettu Arttu Wiskarin eli suositun suomalaisen laulajan seka hanen vaimonsa
voimin. Wiskarilassa onkin nahtavissa paljon laulajaan liittyvia asioita. Arttu Wiskarin avulla
ravintola saa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Artun kautta ravintola on saanut paljon myos
erilaisia yhteistyokumppaneita, mutta hanta nakee valilla my0Os siivoamassa astioita lounaalla.
(Honkakumpu 2020.)

Wiskarila palvelee asiakkaita lounaan merkeissa maanantaista perjantaihin kello 10:30-14:00.
Iltakeittio on avoinna keskiviikosta perjantaihin kello 16:00-20:30 ja lauantaisin keittio on
avoinna kello 12:00-22:00. Perjantaisin ja lauantaisin pubi on avoinna myos kello 00:00 asti.
Lisaksi yritys palvelee isanpaivana ja aitienpaivana buffetin muodossa ja jouluisin ja vappuna
se myy erinaisia kimaroita helpottamaan ihmisten arkea. Catering-palvelut ovat myos asiak-
kaiden kaytettavissa tilauksesta. (Wiskarila 2023.)



3 Markkinointisuunnitelman kehittaminen

Tassa luvussa keskitytaan tietoperustaan markkinointisuunnitelman luomisen takana. Keskei-
simpia kasitteita ovat markkinointi, markkinointisuunnitelma, markkinointistrategia, digi-

markkinointi, sosiaalinen media ja siihen liittyvat kasitteet.

3.1 Markkinointi

Markkinointi on yrityksen tarkein avain menestykseen. Markkinoinnilla tarkoitetaan koko or-
ganisaation yhtenaista tehtavaa menestya ja saavuttaa tavoitteensa markkinoinnin keinoin.
Markkinointi on siis koko organisaation vastuulla, ei ainoastaan markkinointiosaston taakka.
(Vierula 2009, 31-33.)

Markkinointia voidaan ajatella investointina yrityksen tulevaisuuteen. Kannattava markkinoin-
ti vaatii pitkajanteisyytta, suunnitelmallisuutta ja sinnikkyytta. Jos yrityksella ei ole suunni-
telmallista markkinointia, ei sen myoskaan ole helposti mahdollisuus kehittya. Markkinointi
tulisi suunnitella niin, etta se olisi vuoropuhelua mahdollisen asiakkaan kanssa. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 44-45.)

Wikstrom (2013, 48) esittaa, etta markkinointi on erityisesti maalaisjarjen kayttoa. Markki-
nointi sisaltaa kaikki ne toiminnot, joilla yrityksen tuote tai palvelu saadaan kaupaksi. Oleel-
lista on, etta yritys pystyy tuottamaan asiakkaalleen ainutlaatuista arvoa. Yrityksen ilme,
kuvamaailma, mainonta, viestinta, tapahtumat, myynti, tuotekehitys, innovaatiot, tuote,

palvelu, palvelu, asennus ja huolto ovat kaikki markkinointia. (Wikstrom 2013, 45-48.)

Markkinointia voidaan ajatella liiketoimintana ja siihen liittyvana verkkosuhteiden jarjestel-
mana. Taman jarjestelman tavoitteena on ennalta maariteltyjen tavoitteiden saavuttaminen
markkinoinnin keinoin. Markkinointi muodostuu erinaisista kaytannoista, joiden tarkoituksena
on tutkia, luoda ja saada aikaan arvon tyydytysta kannattavalla tavalla kohderyhmassa. Koko
markkinoinnin perustana onkin asiakas ja hanen tarpeidensa tyydyttaminen. Aiemmin useissa
yrityksissa on eritelty tuotanto, rahoitus, hallinto ja markkinointi. Uuden kasityksen mukaan
uskotaan kuitenkin menestyksellisen markkinoinnin olevan osana kaikkia yrityksen ydinproses-
seja. (Rainisto 2006, 11.)

Yrityksien on pakko tehostaa markkinoinninresurssien kayttoa, koska palvelukilpailu kehittyy
koko ajan ja palvelun tarjoajilla on tarve omaksua asiakkaiden hallinnassa suhdepohjainen
lahestymistapa. Markkinointiresursseja, kuten massaviesteja, myyntineuvotteluja ja muita
markkinointitoimintoja, tarvitaan myos monissa tilanteissa. Palvelukilpailun avulla yrityksilla
on mahdollisuus analysoida asiakkaisiin ja asiakashallintaan kaytettyjen investointien tuottoa.
(Gronroos 2009, 37-38.)



Markkinointi voi myos vaikuttaa valillisesti negatiivisesti. Tama tarkoittaa sita, etta esimer-
kiksi hyva myyntikampanja saattaa vaikuttaa asiakkaiden ostohalukkuuteen ja nain ollen ohja-
ta heita kilpailevien yritysten palveluiden pariin, jos oman yrityksen tarjonta ei riita kysynnan
kattamiseen. Oman ostohalukkuuden tuominen kilpailevien valmistajien tietoon on myos

markkinointia, vaikkakin harvinaisempaa. (Virtanen 2010, 15.)

’’Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimin-
tatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tar-

jooma vuorovaikutteisesti toimien.” (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Kun markkinointia maaritellaan, liittyy siihen monia avainsanoja. Ensimmainen naista on vas-
tuullisuus, koska markkinoidessa tulee toimia lakien, saannosten ja hyvan tavan mukaisesti
ottaen vastuullisesti huomioon eettiset, sosiaaliset ja ymparistonakokulmat. Seuraava tarkea
avainsana on suhdelahtoisyys. Tama liittyy aiheeseen, koska markkinoinnissa on tarkoitus
luoda ja yllapitaa hyvia suhteita erityisesti asiakkaisiin, mutta myos muihin sidosryhmiin.
Muilla sidosryhmilla voidaan tarkoittaa omistajia, tiedotusvalineita, kumppaneita ja suurem-
paa yleisoa. Ajattelutapa avainsanana tarkoittaa sita, etta asiakaslahtoisyyden ja arvon tuot-
tamisen tulee ohjata kaikkia strategisia paatoksia, jotka tehdaan liiketoiminnassa. Toiminta-
tavalla pyritaan korostamaan sita, etta markkinointia on kaikki mita yrityksessa tehdaan, eika
se rajoitu vain markkinointiosastoon, vaan kaikki markkinoivat. Tarjoomalla tarkoitetaan yri-
tyksen tarjoamien tavaroiden, palveluiden, kokemusten ja toimintatapojen yhtenaisyytta.

(Bergstrom & Leppanen 2021.)
3.2 Markkinoinnin tavoitteet ja tehtavat

Markkinoinnilla halutaan saavuttaa tiettyja tavoitteita ja nama ovatkin suuressa osassa onnis-
tunutta markkinointia. Tavoitteet, suunnitelmat ja naiden mittaaminen ovat kaikki osa mark-
kinointia ja taytyy ottaa huomioon, kun markkinointitoimia suunnitellaan. Nain ollen markki-
nointi ilman tavoitteita ja oikeanlaisia mittareita on jarjetonta resurssien tuhlaamista. Mark-
kinoinnin tavoitteita asetettaessa tulisi pitaa mielessa oman liiketoiminnan strategia ja ta-
voitteet. Markkinoinnin tavoitteilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi branditietoisuuden kasvat-
tamista, yhteyksien luomista ja myynnin lisaamista. (Markkinoinnin tavoitteet ja KPI:t eli suo-
rituskykymittarit 2021.)

Virtanen (2010, 15) esittaa, etta markkinoinnin tavoite on tuotteen tai palvelun kysynnan
kasvattaminen. Yleisimmin tavoitteena on oman tuotteen tai palvelun menekin lisaaminen.

Kyseessa on nimenomaan oman hyodyn lisaaminen markkinoinninkeinoin.

Bergstrom ja Leppanen (2021) esittavat, etta markkinoinnilla on nelja erilaista tehtavaa. En-
simmainen naista on kysynnan ennakointi ja selvittaminen. Onkin loogista, etta markkinoita

on pidettava silmalla seka yritysta perustettaessa, etta yrityksen toimintaa kehitettaessa.
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Markkinointia tehdessa on tunnettava nykyisten asiakkaiden ja potentiaalisten ostajien tar-
peet, arvostukset ja ostokayttaytyminen.

Toisena tehtavana mainitaan kysynnan luominen ja yllapito. Yrityksen on luotava kysyntaa
tekemalla omasta tuotteestaan kilpailijoihin verrattuna erilainen. Viestiminen asiakkaille
tulee tapahtua asiakkaita puhuttelevalla tavalla. Mainontaa ja myynninedistamista voidaan
kayttaa avuksi, kun halutaan luoda ostohalukkuutta ja kysyntaa tietylle kohderyhmalle.
Kolmas tehtava on kysynnan tyydyttaminen. Yrityksen on jatkuvasti kehitettava asiakkaiden
tarpeiden pohjalta uusia tuotteita ja toimintatapoja, jotta se onnistuu tyydyttamaan kysyn-
nan. Asiakaspalautetta tulisi hankkia systemaattisesti ja markkinatutkimuksia hyodyntaa ke-
hittamistyossa.

Neljas tehtava on kysynnan saately. Kysyntaa olisi hyva pyrkia sopeuttamaan tarjontaan nah-

den. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi tasoittamalla sesonkihuippuja hinnoittelun avulla.

Yrityksen markkinoinnintehtavia on luoda myyva tarjooma, tuoda yrityksen olemassaolo ja
tuotteen ominaisuudet esille, huolehtia tuotteiden helppokayttoisyydesta ja helposti hankit-
tavuudesta, luoda myonteinen kuva ja herattaa mielenkiintoa, myyda tuotteita kannattavasti

ja yllapitaa seka kehittaa asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Markkinoinnin tavoitteiden tulisi olla mahdollisimman selkeita ja tarkasti ilmaistuja. Niiden
kannattaa olla mitattavissa, jotta on mahdollista tietaa, milloin asetettu tavoite on saavutet-
tu. Jotta tavoitteisiin paastaan, tulee niiden olla realistisia ja saavutettavissa kaytettavissa
olevilla tiedoilla ja taidoilla. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50.)

3.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on tarkea tyokalu markkinoinnissa. Hyvana markkinointisuunnitelma-
na voidaan pitaa yksinkertaista, helposti ymmarrettavaa ja riittavan tasmallista suunnitelmaa,
joka auttaa yritysta sen markkinoinnin toteuttamisessa. Markkinointisuunnitelman tulee sisal-
taa kaikki markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet. toteutusajankohdat, vastuu henkilot seka

toimenpiteiden kustannukset. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Markkinointisuunnitelmaa hyvaksikayttaen on mahdollista varmistaa yrityksen pysyminen oi-
keassa suunnassa. Markkinoinnin suunnittelu sisaltaa kolme erivaihetta. Ensimmaisena analy-
soidaan markkinoiden mahdollisuuksia. Tama tapahtuu keraamalla tietoa markkinoista ja ky-
synnasta. On hyva ymmartaa myos ymparisto, jossa kilpaillaan ja nain ollen analysoidaan kil-
pailijoita. Kuluttajat ovat olennainen osa markkinoita ja menestyvaa liiketoimintaa, joten
heita ja heidan ostokayttaytymistaan on myos tutkittava. Oman yrityksen markkinasegmentti
on tiedettava ja valittava oikea kohdemarkkina. Toinen vaihe on erilaisten markkinointistra-
tegioiden kehittaminen. Kolmas vaihe on markkinointitoimenpiteiden toiminnallinen suunnit-
telu. (Rainisto 2006, 37.)
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On olemassa kysymyksia, joihin hyva markkinointisuunnitelma vastaa. Tarkeimmat naista ky-
symyksista koskevat liiketoiminnan fokusalueita, kohderyhmaa ja potentiaalia. Markkinointi-
suunnitelmassa tulee maaritella markkinoinnin tavoitteet seka lyhyella etta pitkalla aikavalil-
la. Markkinointisuunnitelman onnistumisen kannalta budjetti ja muut resurssit sen toteutta-

miseen ovat avainasemassa. (Viita 2020, 51.)

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan miettimalla yrityksen liikeidean ja strategian paamaaria.
Markkinointitoimenpiteet tulee maaritella naiden paamaarien ja tavoitteiden perusteella.
Yleensa markkinointitoimenpiteet suunnitellaan vuodeksi kerrallaan ja toimenpiteista laadi-
taan kirjallinen markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman toteuttamiseksi on tehta-
va markkinointitutkimuksia ja erinaisia analyyseja. Ulkoisten analyysien tavoitteena on kar-
toittaa markkinatilannetta, kilpailijoita ja ymparistonmuutoksia. Ymparistonmuutoksilla voi-
daan tarkoittaa esimerkiksi vaestonmuutoksia, tekniikan kehitysta, lainsaadannon muutoksia
seka taloudellisia ja poliittisia ennusteita. Sisaisia analyyseja tehdaan, jotta pystytaan selvit-
tamaan oman yrityksen resursseja ja nykytilaa. Sisaiset analyysit voivat myos mahdollisesti
sisaltaa henkilostoon, tuotteisiin, kannattavuuteen ja markkinointiviestintaan liittyvat tekijat.
Uusia markkinointimahdollisuuksia pyritaan kartoittamaan markkinointitutkimuksilla. Naita

uusia markkinointimahdollisuuksia on etsittava jatkuvasti. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Markkinointitoimenpiteet kirjataan kaikki markkinointisuunnitelmaan. Nama toimenpiteet
tarkoittavat konkreettisia tapoja, joilla pyritaan saavuttamaan tavoitteet tietylla aikavalilla.
Toimenpiteet voivat olla jatkuvia tai kertaluonteisia. Toimenpiteet olisi hyva suunnitella koh-
deryhmittain ja tassa suunnittelussa tulisi kayttaa aikaisempia kokemuksia markkinoinnin
onnistumisesta ja epaonnistumisesta. Markkinoinnintoimenpiteita voi olla osa-alueittain mo-

nenlaisia. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Jotta markkinointisuunnitelmasta on hyotya, olisi sen tarpeellista tukea koko liiketoimintayk-
sikon tavoitteita, myyntia ja asiakkuuden hallintaa. Suunnitelmaa luotaessa tarkeaa on miet-
tia missa jarjestyksessa markkinointitoimenpiteet suoritetaan. Tama pohdinta johtuu siita,

etta kaikkia toimenpiteita ei voi toteuttaa samanaikaisesti. (Viita 2020, 51.)

Westwood (2019, 8) esittaa, etta markkinointisuunnitelman laatimiseen vaaditaan 12 eri vai-
hetta. Naita vaiheita ovat yhtion tavoitteiden asettaminen, ulkoisen markkinointitutkimuksen
tekeminen, sisaisen markkinointitutkimuksen tekeminen, SWOT-analyysin tekeminen, oletuk-
sien tekeminen, markkinointitavoitteiden asettaminen ja odotettujen tulosten arvioiminen,
markkinointistrategioiden ja toimintasuunnitelmien luominen, suunnitelmien maarittelemi-
nen, mukaan lukien mainonta- ja myynninedistamissuunnitelmat, budjetin asettaminen,
suunnitelman kirjoittaminen, kommunikoida suunnitelmaan liittyen ja arvioida ja paivittaa

tarpeen vaatiessa.
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Nokkonen-Pirttilampi (2014, 49-54) esittaa markkinointisuunnitelman vastaavan seuraaviin
kysymyksiin. Mika on markkinoinnin tavoite? Keita asiakkaat ovat? Kuinka markkinoinnin ta-
voitteet saavutetaan? Mita markkinointikeinoja kaytetaan? Kuinka yritys on asemoitu markki-
noille? Millainen yrityksen identiteetti on? Ja mika markkinointisuunnitelman budjetti on?

Vastaamalla naihin kysymyksiin on markkinointisuunnitelman kehittaminen hyvin aloitettu.
3.4  Markkinointistrategia

Kasite strategia on ollut laajasti kaytossa liike-elamassa jo kauan, vaikkakin kasite on vakiin-
tunut vasta 1980-luvulla. Strategiaa voidaan luonnehtia yrityksen peruslinjaksi. Tama tarkoit-
taa toiminnan punaista lankaa. Yrityksen johdon tulee pystya tekemaan perusteltuja valinto-
ja, ja jotta tahan pystyttaisiin, on kokonaiskuvaa, paamaaria, reitteja ja toteuttamistapoja
pohdittava. Strategiaa on pidetty myos tarkeiden ja valilla hieman vahemman tarkeiden asi-

oiden, ominaisuuksien ja ehtojen osoittajana. (Puusa ym. 2015, 97-98.)

Markkinointistrategialla tarkoitetaan usein pitkantahtaimen suunnitelmaa siihen, miten mark-
kinointia kaytetaan hyvaksi, jotta saavutettaisiin yrityksen omat tavoitteet. Nama tavoitteet
tulisi maaritella liiketoimintastrategiassa ja markkinointistrategia kuuluu tiiviisti yhteen sen
kanssa. Tarkeimpana tehtavana markkinointistrategialla pidetaan priorisoimisen auttamista ja

toimenpiteiden suuntaamista niin, etta paastaan tavoitteisiin. (Routa 2021.)

Markkinointistrategiaa muodostettaessa on hyodyllista tehda markkina-analyysi. Tata analyy-
sia voidaan pitaa kasvun perustana. Markkina-analyysista on hyotya markkinapotentiaalin ja

toimialan kilpailudynamiikan ja oman aseman tunnistamisessa. (Komulainen 2023, 77.)

Markkinointistrategian tarkoituksena on saavuttaa markkinointisuunnitelmassa asetetut ta-
voitteet. Taman strategian tarkoituksena on kuvailla laajemmin tapaa, joilla nama tavoitteet
saadaan suoritetuksi. Markkinointistrategia seuraa tarkkaa aikataulua, jonka aikana nama
ennalta maaritetyt tavoitteet tulee olla saavutettuna ja kuvailee tarkemmin toimia, joita
tehdaan. (Westwood 2019, 57.)

3.5 Markkinointiviestinta

Monella organisaatiolla on ongelmana markkinoinnissa sen suunnittelemattomuus. Ensimmai-
sena on tarkeaa pohtia miksi markkinointia tehdaan. Mitka ovat markkinoinnin tavoitteet ja
strategiat. Seuraavaksi mietitaan mita halutaan viestia ja mitka viestinnan tavoitteet ovat.
Miten ja missa on myos olennainen kysymys markkinointia suunnitellessa. Mita keinoja, kana-
via ja medioita kaytetaan? Budjetin maarittaminen tapahtuu taman jalkeen. Jotta saataisiin

kasitys markkinoinnin toimivuudesta, olisi tarkeaa mitata tuloksia. (Karjaluoto 2010, 21.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on yllapitaa vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Tavoit-

teena on myos vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettavuuteen ja nain ollen myos myyntiin.
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Yleensa markkinointiviestinta on mahdollista jaotella neljaan eri kategoriaan eli henkilokoh-
taiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen ja tiedottamiseen.
Markkinointiviestinta kasitteena tarkoittaa asiakassuhteiden luomista, yllapitamista ja vahvis-
tamista ja kaikkeen siihen liittyvaa viestintaa. Kaiken taman tavoitteena on vaikuttaa joko

suoraan tai valillisesti myyntiin. (Isohookana 2011, 62-63.)
3.5.1 Digimarkkinointi

Internet on nykyaan osana lahes jokaisen ihmisen jokapaivaista elamaa. Monet kuluttajat ja
yritykset kayttavat internettia paivittaisten toimintojen asiointikanavana. Yhteisopalveluiden
eli sosiaalisenmedian suosio kasvaa vuosivuodelta. Voi siis sanoa, etta internet on muuttanut
markkinoinnin. Yritys ja kuluttaja toimivat digimaailmassa yhdessa, vaikkei toimijoiden roole-
ja voida ennustaa. Taman paivan markkinat ovat kokemusymparisto. Yrityksen tuotteiden ja
palveluiden, tyontekijoiden ja erilaisten kanavien tulisi muodostaa saumattomasti toimiva

kokemusymparisto. (Kananen 2018, 16-17.)

Markkinointia taytyy ajatella jatkuvana prosessina. Se ei ole vain yksittaisia toimenpiteita tai
erinaisia kampanjoita. Teknologia kehittyy jatkuvasti ja sen myota syntyy uusia tapoja ja
kanavia, joiden avulla omaa kohderyhmaa on mahdollista tavoitella ja palvella. Digitaalisessa
markkinoinnissa sahkoisia jakelu- ja viestintakanavia kaytetaan joko ainoana markkinointita-

pana tai muun markkinoinnin ohessa. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on markkinointia, jossa asiakasta tavoitellaan
digitaalisten kanavien valityksella. Tama markkinointi voi tapahtua esimerkiksi yrityksen
verkkosivuilla, verkkokaupassa ja muussa verkko- ja mobiiliymparistossa. Kaikki tallainen toi-
minta vaikuttaa yrityksen asiakaskokemukseen. Digitaalisen markkinoinnin yksi osa-alue on
digitaalinen mainonta, johon kuuluu esimerkiksi videomainonta, natiivimainenpa digimediois-

sa, hakusanamainonta ja mainonta sosiaalisessa mediassa. (Routa 2022.)

Digitaalista markkinointia hyodyntamalla on mahdollista viestia yritysten tuotteista ja samalla
antaa vaikutelma ymparistovastuullisuudesta. Digimarkkinointi auttaakin yrityksia tunnista-
maan mahdollisuuksia ja keinoja, joiden avulla tavoitetaan uusia ja erilaisia kohderyhmia.
(Komulainen 2023, 12.)

Digimarkkinoinnista on mahdollista hyotya paljon. Sen suurin hyoty on asiakkaan kanssa vuo-
rovaikutuksessa oleminen. Digimarkkinointi lisaa yrityksen nakyvyytta huomattavasti ja hel-
pottaa yrityksen saavutettavuutta. Luomalla yhteyksia kohderyhmiin, digimarkkinointi laajen-
taa markkinointia ja nain ollen tuo kasvua. Asiakasymmarrysta on mahdollista myos parantaa
digimarkkinoinnilla ja taman avulla on mahdollista saavuttaa uusia innovaatioita, muuntaa

lilketoiminnan kokoa ja vahvistaa asemaa kilpaileviin yrityksiin nahden. Digimarkkinoinnin
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avulla on mahdollista tavoittaa uusia asiakkaita, kun palveluiden ja tuotteiden loydettavyys

digitaalisissa kanavissa on kohdillaan. (Komulainen 2023, 27-28.)
3.5.2 Digimarkkinoinnin muodot

Digitaalisen markkinoinnin muotoja on monia, joista yrityksen on loydettava itselleen toimivat
vaihtoehdot. Tarkeimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat yrityksen omat verkkosivut,
brandatyt verkkosivut, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta kuten erinaiset bannerit, teks-
tilinkkimainokset, pop-upit, leijuvat mainokset ynna muut. Myos virtuaalimarkkinointi, mai-
nospelit, verkkoseminaarit- ja tapahtumat ovat isossa roolissa digitaalista markkinointia. (Kar-
jaluoto 2010, 129.)

Komulainen esittaa, etta markkinoinnin tehtavana on tunnistaa asiakkaan unelmat. Digimark-
kinointi ei rajoitu pelkkaan taktisesti aseteltuun markkinointiviestintaan. On tarkeaa muistaa,
etta asiakkaat, joita yritetaan markkinointiviesteilla tavoittaa ovat jo digimarkkinoinnin ka-

navissa. Jotta digimarkkinoinnin kanavista on mahdollista saada kaikki hyoty irti, on digiosaa-

minen tarkeassa roolissa. (Komulainen 2023, 12.)

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan digimarkkinoinnin muodoista juuri sosiaaliseen mediaan ja
sen mahdollisuuksiin. Tarkeimpana kanavana tassa opinnaytetyossa on Instagram ja sen kayt-

taminen markkinoinnissa.
3.6  Sosiaalinen media

Kasite sosiaalinen media eli some on suhteellisen tuore. Vuonna 2008 eli kehitysvaiheessa
kaytettiin viela useita eri nimia kuten Next Net, Live Web, sosiaalinen Internet, yhteisollinen
Internet ja Web 2.0. Sosiaalinen media on erityisesti ihmisten valista vuorovaikutusta verkos-
sa. (Kananen 2018, 26.)

Sosiaalinen media kasitteena voi tarkoittaa montaa eri asiaa. Yleisesti silla tarkoitetaan niita
nettipalveluita, joihin liitetaan jotain sosiaalista. Silla viitataan myos verkossa jaettuihin si-
saltoihin, some-palveluiden liitannaisiin muille verkkosivustoille, kommenttipalstoihin ja ar-
tikkeleihin. Tarkeimpana asiana sosiaalisessa mediassa on ihminen. Sosiaalinen media sisaltaa

sosiaalisia verkostoja, joiden avulla se yhdistaa ihmisia keskenaan. (Ponka 2014, 11.)

Sosiaalista mediaa kasitteena voidaan ajatella sateenvarjokasitteena. Tama tarkoittaa sita,
etta sen alla sille annetaan erilaisia kasitteita. Sosiaalisen median uskotaan sisaltavan kolme
keskeista kasitetta. Nama kasitteet ovat avoimuus, vuorovaikutus ja viestintamuotojen yhteen
sulautuminen. (Ponka 2014, 34-35).
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3.6.1 Sosiaalisen median kanavat

Kanasen mukaan sosiaalisen median maailma on monipuolinen. Se on jatkuvasti kehittyva ja
koko ajan tulee uusia ratkaisuja ja alustoja sen eri osa-alueille. Sosiaalinen media on taynna
linkkien ja uutisten jakopalveluita, blogipalveluita, mikroblogipalveluita, wiki- ja muita yh-
teistyopalveluita, mediapalveluita ja yhteisopalveluita. Tarkeita osia sosiaalista mediaa on
lapinakyvyys, yhdenmukaisuus, vaikuttamisen hienovaraisuus seka yhteison jasenten arvosta-
minen. (Kananen 2013, 115-119.)

Yhteisopalvelut ovat kaytetyin osa sosiaalisessa mediassa. Naita ovat esimerkiksi Facebook,
WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube seka erinaiset blo-
gialustat. Kun mietitaan sosiaalista mediaa ja yritystoimintaa tarkeinta on pohtia miten yhtei-
sot toimivat, miten niita hyodynnetaan ja missa sosiaalisen median palveluissa yrityksen koh-
deryhma liikkuu. Facebook on yritysmaailmassa eniten kaytetty alusta, mutta se alkaa pikku-

hiljaa menettamaan suosiotaan. (Kananen 2018, 22-23.) Kuviossa 1 on esitetty sosiaalisen

7 ™~
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Snapchat WhatsApp

\ /

Twitter Instagram
<

Kuvio 1: Sosiaalisen median kanavat (Kananen 2018.)

median kanavat.

Kuvioon 1 on keratty tarkeita sosiaalisen median kanavia. Naita kanavia ovat Facebook, Face-
book messenger, WhatsApp, Instagram, Twitter, Snapchat ja YouTube. Naissa sosiaalisen me-

dian kanavissa on eroja, mutta niita yhdistaa niiden yhteisollisyys. (Kananen 2018, 22-23.)

Pandemian myota ostosten tekeminen siirtyi hyvin suuresti verkkoon. Nain ollen erinaisista
sosiaalisen median alustoista kasvoi suosittuja ostospaikkoja. Sosiaalisen median kanavien
isoimmaksi kehityskohteeksi on muodostunut sosiaalisen kaupankaynnin mahdollistaminen ja
edistaminen. Yhdysvalloissa somekanavien myyntiominaisuuksien kehityksen karjessa ovat
Tiktok, Facebook ja Instagram, mutta myos Pinterest ja Twitter ovat ottaneet osaa kilpailuun.
(Komulainen 2023, 213-214).
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Valitessa sosiaalisen median kanavaa on tarkeaa pitaa mielessa, mita kyseisella kanavalla on
tarkoitus tehda. Erilaiset kanavat vastaavat erilaisiin palveluihin. Esimerkiksi onko sosiaalista
mediaa tarkoitus kayttaa keskustelemiseen, verkostojen luomiseen, tiedottamiseen, osallis-
tamiseen, yhteisollisyyteen, oppimiseen vai pelkastaan huomion saavuttamiseen. (Ponka
2014, 81.)

3.6.2 Instagram ja sen kaytto markkinoinnissa

Instagram sovellus on lanseerattu vuonna 2010 kahden Stanfordin opiskelijan voimin. Heidan
tavoitteenaan oli luoda alusta kuvien ottoa ja jakamista varten. Suosio kasvoi rajahdysmaises-
ti ja kaksi kuukautta lanseeraamisen jalkeen kayttajia oli kertynyt jo miljoona. Tasta lahtien
kasvu on ollut kovaa. (Miles 2019, 3-4.)

Kyseinen kuvapalvelu on parhaiten soveltuvainen brandaamiseen. Brandaaminen Instagramissa
on hyodyllisinta varsinkin silloin, jos yrityksen tavoittelema kohderyhma on nuoret. (Kananen
2018, 22-23.)

Suosioltaan Instagram on neljantena heti YouTuben, Facebookin ja WhatsAppin jalkeen. Ky-
seessa on hyvin visuaalinen sosiaalisen median kanava, joten se on oikein sopiva esteettisyy-
teen, nauttimiseen ja opastamiseen. Instagram toimii Suomen suosituimpana somekanavana
erinaisten brandien ja yritysten seuraamisessa. lkaluokissa 20-29 v Instagramin kayttaminen
on kasvanut paljon, mutta se kasvattaa koko ajan suosiotaan myos vanhemmissa ikaluokissa.
(Komulainen 2023, 149.)

Sovellus on saatavilla alypuhelimiin, tabletteihin ja sita on mahdollista kayttaa myos tietoko-
neella. Tarkeimpana ominaisuutena on kuvien julkaiseminen, joko kaikkien nahtaville tai vain
omille seuraajilleen. Kyseessa on kuitenkin taysiverinen yhteisopalvelu, jossa kayttajat ovat

vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. (Ponka 2014, 121-122.)

Yrityksen kannalta Instagram on hyodyllinen tyovaline. Se on maksuton ja kayttamalla hashta-
geja on mahdollista saada nakyvyytta ilman, etta maksaa mainonnasta. Maksullinen mainonta
on myos mahdollista, mutta ei pakollista. Yrityksen on mahdollista tuoda sen seuraajille eli
yhteison jasenille nahtavaksi videoita, mainoksia, kuvia ja stooreja. Niita on myos mahdollista
jakaa eteenpain seka Instagramissa etta muissa sosiaalisen median kanavissa. Instagramissa
on helppoa olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa tykkaamalla heidan kommenteistaan
seka reagoimalla ja vastaamalla heidan viesteihinsa. Kun Instagramiin jaetaan syvallista in-
formaatiota ja relevanttia sisaltoa, houkuttelee se mielipidevaikuttajia ja harrastajia, jotka
helposti jakavat tietoa eteenpain omissa verkostoissaan. Oman sivunsa suosiota voi seurata
tykkaysten, jakamisten ja kommenttien maaraa tarkastelemalla. (Bergstrom & Leppanen
2021.)
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Instagramissa on mahdollista kayttaa erilaisia sisaltomuotoja lilketoimintaan. Naita muotoja
ovat Instagram postaus, kela, videot, linkit nettisivuille ja verkkokauppaan ja opas.
Postauksella tarkoitetaan uutisvirran joukkoon julkaistavaa kuvaa, kuvasarjaa tai videopos-
tausta. Lisaamalla ytimekkaita hastageja on mahdollista saavuttaa lisaa nakyvyytta. Kelalla
eli toiselta nimeltaan reels on myos hyodyllinen muoto. Silla tarkoitetaan lyhytta parin mutta
enintaan 60 sekunnin videota, videoklippia tai kuvasarjaa. Naiden taustalle on mahdollista
lisata musiikkia tai vaikka omaa puhetta. Instagramin algoritmi on rakennettu suosimaan liik-
kuvaa kuvaa. On kuitenkin tarkeaa pitaa Instagramissa julkaistavat videot napakkana, vaikka
sinne on mahdollista julkaista tunnin mittaisia videoita. Jos video on kuitenkin pitka ja pitkas-
tyttava saattaa se jaada seuraajilta katsomatta. Profiilisivun kautta on mahdollista laittaa
linkki johtamaan, vaikka omille nettisivuille. Oppaassa on mahdollista kertoa tarkemmin yri-

tyksen tarjoamista palveluista. (Komulainen 2023, 155.)

Instagramin koetaan olevan yhteisollisempi kuin esimerkiksi Facebook. Sen koetaan myos ole-
van avoimempi, joten siella kommentoidaan ja tykataan julkaisuista helpommin ja ahkeram-
min. Taman ansiosta yritykset lahenevat helpommin asiakkaitaan ja heita on helpompi sitout-
taa yrityksen sosiaalisen median pariin. Suotavaa olisi, etta yrityksen Instagram tilin sisalto
olisi kanavan luonteeseen sopivaa eli tarpeeksi rentoa ja erityisesti hyvaa mielta tuottavaa.
Instagramissa on myos omat haasteensa. On pakollista ottaa hyvia kuvia tai videoita, ja saada

nain ihmisten mielenkiinto heraamaan, jotta he myos lukevat kuvatekstit. (Levelup 2023)

4 Markkinointisuunnitelma Instagramiin

Tassa luvussa keskitytaan opinnaytetyon toiminnalliseen osuuteen. Taman osuuden tavoittee-
na on luoda markkinointisuunnitelma Instagramiin. Tassa luvussa esitellaan myos kaytettyjen

tutkimusmenetelmien teoriaa, toteutusta ja tuloksia.

Opinnaytetyossa kaytetaan menetelmina haastattelua, net scoutingia ja benchmarkingia.
Haastattelussa keskitytaan selvittamaan ravintolan Instagramin nykytilaa haastattelemalla
toimeksiantajayrityksen ravintolapaallikkoa. Naiden menetelmien avulla muodostetaan mark-

kinointisuunnitelma vuosikalenterin muodossa Instagramiin.
4.1  Nykytilan analyysi haastattelun avulla

Tutkimushaastattelu muistuttaa perusteiltaan samalta kuin mika tahansa muukin keskustelu.
Kuten kaikissa keskusteluissa, myos haastattelussa kysytaan kysymyksia, tehdaan olettamuk-
sia, osoitetaan ymmarrysta ja valitetaan kiinnostusta. Vaikka tutkimushaastattelu muistuttaa-
kin hieman arkikeskustelua, eroaa se siina suhteessa, etta silla on erityinen tarkoitus ja tarkat

osallistujaroolit. Haastattelija on osapuoli, jolta tieto puuttuu, mutta haluaa sita. Haastatel-
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tava on se, jolla tieto on, ja joka sen jakaa eteenpain. (Aaltonen, Ruusuvuori & Tiittula 2005,
22.)

Haastattelun tarkeimpana tavoitteena on kerata informaatiota. Tama tarkoittaa haastattelun
olevan ennalta suunniteltua paamaaranhakuista toimintaa. Haastattelulla on monia sille luon-
teenomaisia piirteita. Naita piirteita ovat muun muassa se, etta haastattelu on ennalta suun-
niteltu. Haastattelun laittaa alulle haastattelija ja han ohjaa sen kulkua. Haastattelija moti-
voi haastateltavaa ja yllapitaa taman motivaatiota vastata haastattelijan kysymyksiin. Jo
haastattelun alussa haastattelija tietaa ja tuntee oman roolinsa haastattelussa, mutta haasta-
teltava oppii sen vasta haastattelun edetessa. Haastattelun kannalta on tarkeaa, etta haasta-
teltavaa pystyy luottamaan annettujen tietojen luottamukselliseen kasittelyyn. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 42-43.)

Tutkimushaastattelu on mahdollista jakaa moniin ryhmiin riippuen sen toteutustavasta ja
sisallosta. Tassa opinnaytetyossa toteutettiin teemahaastattelu. Teemahaastattelulla tarkoi-
tetaan lomake- ja avoimen haastattelun valissa olevaa muotoa. Tarkea piirre teemahaastatte-
lussa on se, etta haastattelun aihepiirit eli teemat ovat jo valmiiksi tiedossa. Kysymysten
muotoa ja jarjestysta kuitenkin joutuu hahmottelemaan. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara & Sini-
vuori 2009, 207-209.)

Teemahaastattelusta kaytetaan myos nimitysta puolistrukturoitu haastattelu. Tassa tutkimus-
haastattelun muodossa tutkimusongelmasta kerataan keskeisimmat aiheet tai teema-alueet,
joita on valttamatonta tutkia tutkimusongelman kasittelemiseksi. Taman menetelman tavoit-
teena on saada vastaaja antamaan oma kuvauksensa kaikissa haastattelun teema-alueissa.
(Vilkka 2005, 100-101.)

Haastattelun kohteeksi tassa opinnaytetyossa valikoitui toimeksiantajayrityksen ravintolapaal-
likko. Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna ja teemana oli Instagram ja sen kaytto.
Haastattelun tavoitteena oli saada hyva kuvaus yrityksen Instagramin nykyisesta tilasta. Ky-
seessa oli yksilohaastattelu, joka toteutettiin 9.3.2023 ravintolassa. Ravintolapaallikko vastaa
paaasiassa markkinoinnista. Haastattelun avulla pyrittiin myos selvittamaan minkalaista sisal-
toa yritys tulevaisuudessa toivoo markkinointiviestinnaltaan Instagramissa. Teemahaastatte-

lun kysymykset kerattiin liitteeseen 1.

Haastattelusta saatiin hyva kuva yrityksen Instagramin nykyisesta tilasta. Kavi ilmi, ettei In-
stagramilla ole sen suuremmin tavoitteita markkinoinnin suhteen. Talla hetkella Instagramiin
julkaistaan paivittain lounastarjonnat, tarjouksia, tapahtumia ja muuta sisaltoa, jolla on viih-
dearvoa. Instagramia paivitetaan stoorien osalta lahes paivittain ja muita julkaisuja tulee 2-4
kertaa viikossa. Markkinointisuunnitelmaa Instagramiin luodessa asetetaan tavoitteeksi laa-
dukkaan sisallon luominen ja asiakkaiden tietoisuuteen yrityksen palveluiden olemassaolon

tuominen. Instagramista ja siella markkinoinnista halutaan yhtenaisempaa ja tehokkaampaa.
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Julkaisuja halutaan 4-6 kertaa viikossa, ja lounaspaivitykset joka paiva maanantaista perjan-
taihin. Instagramissa on joskus kaytetty myos maksullisia toimintoja, muttei kuitenkaan ole
varmaa tietoa onko se lisannyt asiakkaiden virtaa. Talla hetkella Instagramia paivittaa ravin-
tolapaallikko ja satunnaisesti muu henkilokunta. Jotta markkinointi olisi selkeampaa, olisi
hyva maaritella Instagramin markkinoinnista vastaava henkilo. Arttu Wiskarin ja hanen mai-
neensa hyodyntaminen mainonnassa tullaan ottamaan paremmin kayttoon. Artun tekemat
julkaisut ovat menneisyydessa keranneet enemman tykkayksia ja jakoja sosiaalisessa medias-
sa ja jos han on kertonut somessa olevansa toissa ravintolalla, on asiakkaita tullut selkeasti

enemman. Tata halutaan hyodyntaa myos tulevaisuudessa.
4.2  Net scouting ja benchmarking

Kasite net scouting tarkoittaa kirjaimellisesti internetin kayttamista hyodyksi, kun etsitaan
tietoa ja lahteita. Tama on hyodyllinen tyokalu, koska internet tarjoaa suuren maaran tietoa
tutkittavasta ilmiosta. Net scoutingin avulla on mahdollista ymmartaa tutkittavaa aihetta
paremmin. Kayttaessa tata menetelmaa on tarkeaa muistaa lahteiden tarkkailu luotettavuut-

ta pohtien. On my0s olennaista osata etsita tietoa oikeista paikoista. (Mortiz 2005, 194).

Tassa opinnayteyossa net scouting- menetelmaa kaytettiin tutkimaan samankaltaisia yrityksia,
jotka ovat aktiivisia Instagramissa. Kohteiksi valittiin kaksi yritysta. Kaikilla yrityksilla on
suunnilleen saman verran seuraajia Instagramissa. Kohteiden valintaan vaikutti niiden omape-
raisyys seka maine sosiaalisessa mediassa. Taman menetelman avulla tutkailtiin tutkittavien
yritysten kayttaytymista Instagramissa. Tavoitteena oli l0ytaa uusia mahdollisia tapoja, joilla
toimeksiantaja voisi parantaa Instagraminsa sisaltoa. Yritykset kayttavat kaikki useampia sosi-
aalisen median kanavia, mutta kuitenkin taman menetelman avulla tutkailtiin Instagram-tileja

ja niiden sisaltoja.

Kun tiedot on keratty net scouting- menetelmaa hyodyntamalla on kaytetty apuna benchmar-
king- menetelmaa ja tulokset on koottu kuvioon 2. Benchmarking kasitteena tarkoittaa
useimmiten menestyvan organisaation toiminnan tutkimista, tavoitteena oppia miksi nama
toimintatavat toimivat. Tutkiva yritys yrittaa hyotya ottamalla kayttoon muualla toimivaksi
todettuja toimintatapoja. Benchmarkingin toimimiseksi on tarkeaa hankkia perusteellinen
tutkimuspohja. Benchmarking alkaa kartoittamalla ensin oman yrityksen kehitysta kaipaava
kohde. Tasta menetelmasta voi hyotya paljonkin. Oman toiminnan vertaaminen muiden yri-
tysten toimintaan mahdollistaa oman yrityksen kilpailuaseman parantamisen. (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2015, 186.)
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Yritys Sosiaalisen median Julkaisujen sisalto Julkaisutiheys
alustat
Wiskarila | Instagram Humoristista sisaltoa Julkaisuja muutaman
Facebook Tapahtumien mainostamista | paivan valein kanavan
TikTok Lounaan ja a la carten auki- | mukaan. Stooreja
Omat kotisivut olojen ja tuotteiden mainos- | useammin.
taminen
Ravintola | Instagram Tapahtumien mainostamista | Julkaisuja 1-2 kertaa
X Facebook Tarjouksia viikossa. Stooreja
Omat kotisivut Humoristista sisaltoa useammin.
Mainontaa ruokakuvilla
Ravintola | Instagram Tapahtumien mainostamista | Julkaisuja useamman
Y Facebook Tarjouksia kerran viikossa. Stoo-
Omat kotisvut Mainontaa ruokakuvilla reja useammin.
Youtube Kuvia miljoosta

Kuvio 2: Benchmarkingin tulokset

Ylla olevassa kuviossa on esitelty benchmarkingin tulokset. Kaikissa kohteissa on suunnilleen

samat sosiaalisen median kanavat, joita hyodynnetaan markkinoinnissa, paapaino kuitenkin

taman menetelman osalta oli Instagramissa. Kaikissa tutkailtavissa kohteissa oli samankaltais-
ta sisaltoa sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajan Instagram mainonnassa voitaisiin kuitenkin
hyodyntaa enemman tarjouksien ja ruokakuvien voimaa. On my0s tarkeaa julkaista useammin
myos pysyvia postauksia Instagramissa eika vain julkaista katoavia stooreja. Molemmat tutkit-
tavat yritykset myos panostivat kuvien laatuun ja sijoitteluun. Heidan Instagrameistaan sai

hyvin yhtenaisen vaikutelman ja ne toivat mieleen ammattilaisen ottamat kuvat.
4.3 Suunnitteluvaihe

Taman opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa kaytettiin hyodyksi Karjaluodon markkinointivies-
tinnan suunnitteluprosessia. Suunnitteluvaiheessa vastataan kaikkiin suunnitteluprosessin
kohtiin ja niiden pohjalta muodostetaan vuosikalenterimuotoinen markkinointisuunnitelma

Instagramiin. Suunnittelumalli on kuvattu kuviossa 3.
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Miten ja
Mita? missa? Kuinka
Viestinnan Keinot, paljon?
tavoitteet kanavat ja Budjetti
mediavalinta

Kuinka
tehokas?

Miksi?
Markkinointi
Mittaaminen

ja tulokset

startegia ja
tavoitteet

Kuvio 3: Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Karjaluoto 2010, 21.)

Kuviossa 3 on esitelty Karjaluodon markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi. Tata prosessia
on hyddynnetty markkinointisuunitelman luomiseen. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on
tuoda yrityksen palvelut mahdollisten asiakkaiden tietoisuuteen. Talla tarkoitetaan markki-
noinnin tehostamista, jotta yrityksen sosiaalinen media saisi enemman huomiota ja nain ollen
se mahdollisesti lisaisi asiakkaiden saapumista ravintolan palveluiden aarelle. Tassa markki-
nointisuunnitelmassa viestinnan tavoitteina on asiakkaille palveluista kertominen. Tama tar-
koittaa kirjaimellisesti sita, etta markkinoinnissa kaytetaan paljon kuvia ravintolasta, ruoista,
palveluista ja henkilokunnasta. Markkinointisuunnitelman kanavana on Instagram sen moni-
puolisuuden seka ison kayttajakunnan takia. Budjetti on aluksi hyvin pieni, maksullista mark-
kinointia tullaan kayttamaan isojen tapahtumien mainostamiseen. Taman opinnaytetyon aika-
na suunnitelmaa ei viela oteta kayttoon, joten sen mittaaminen ja tuloksien saaminen ei on-

nistu.
4.4  Markkinointisuunnitelma Instagramiin vuosikalenterin muodossa

Markkinointisuunnitelma haluttiin toteuttaa vuosikalenterin muodossa. Vuosikalenterin tavoit-
teena oli selkeyttaa markkinointia ja asettaa sille tavoitteita. Toimeksiantajan puolesta ha-
luttiin, etta markkinointi Instagramissa olisi yhtenaisempaa ja julkaisuja tulisi saannollisem-
min. Vuosikalenterin tekeminen aloitettiin kartoittamalla joka kuukauden tarkeat juhlapyhat
ja paivat, jotka tulisi huomioida markkinoinnissa. Markkinoinnissa tullaan panostamaan aina
sesonkiin, koska silloin asiakkaita on eniten liikkeella. Yrityksen tarkein sesonki on kesa. Muita
tarkeita paivia ovat isanpaiva, aitienpaiva, vappu seka joulu. Vuosikalenteri toteutettiin tau-

lukon muodossa.

Tahan markkinointisuunnitelmaan haluttiin ottaa mukaan myos muita kuin virallisia juhlapy-
hia. Naita paivia ovat esimerkiksi 27.1. vietettava suklaakakkupaiva, 4.10. vietettava korva-
puustipaiva seka 12.11. vietettava vuoden harmain paiva. Nama paivat haluttiin huomioida

markkinoinnissa siksi, etta ne tuovat humoristista sisaltoa markkinointiin.

Vuosikalenterissa kaydaan lapi tarkeat paivat, millaisia julkaisuja tehdaan ja kuinka usein,
seka kuka huolehtii markkinoinnista. Suunnitelman toimivuuden kannalta on maaritetty mark-

kinoinnille oma vastaava.



Kuukausi Tarkeat juhlapyhat Julkaisuiden maara ja sisalto
Tammikuu | Uudenvuoden paiva Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein. 22
Loppiainen Paivittain julkaisut lounaasta ja sen tarjonnasta.
Suklaakakkupaiva Hyvaa uuttavuotta- julkaisu.
Loppiaisen poikkeusaukiolot.
Suklaakakku paivitys ja suklaakakku tarjous.
Helmikuu J.L. Runebergin pai- | Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein.
va Paivittain julkaisut lounaasta ja sen tarjonnasta.
Ystavanpaiva Ystavanpaiva- julkaisu.
Laskiaistiistai Laskiaistiistai- julkaisu. Pullaa tarjolle.

Maaliskuu Naistenpaiva Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein.
Hyvaa naistenpaivaa- julkaisu. Naisille joku alennus
ravintolan palveluista.

Vappukimaran mainostaminen.
Paivittain julkaisut lounaasta ja sen tarjonnasta.

Huhtikuu Paasiainen Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein.

Vappuaatto Paasiaisen poikkeukselliset aukioloajat.
Vappukimaran mainostaminen
Aitienpaivabuffetin mainostaminen.
Paivittain julkaisut lounaasta ja sen tarjonnasta.

Toukokuu Vappupaiva Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein.

Aitienpaiva Hyvaa vappua- julkaisu.

Helatorstai Aitienpaiva- julkaisu ja aitienpaivabuffetin mainosta-
minen.
Helatorstain poikkeukselliset aukioloajat- julkaisu.
Paivittain julkaisut lounaasta.

Kesakuu Juhannus Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein.
Hyvaa juhannusta- julkaisu. Poikkeukselliset aukiolo-
ajat.

Paivittain julkaisut lounaasta ja sen tarjonnasta.

Heinakuu Eiole Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein.
Paivityksia paljon iltakeittioon ja ruokaan liittyen.
Lounaspaivitykset tauolle lounaan loman ajaksi.

Elokuu Wiskarilan syntyma- | Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein.

paiva

Lounas palaa lomalta- paivitys.
Paivittain julkaisut lounaasta ja sen tarjonnasta.

Wiskarilan syntymapaiva- julkaisu. Tapahtuma ja tar-
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jouksia.

Syyskuu Ei ole Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein.

Paivittain julkaisut lounaasta ja sen tarjonnasta.

Lokakuu Korvapuustipaiva Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein.
Paivittain julkaisut lounaasta ja sen tarjonnasta.
Korvapuustipaivana pullaan liittyva paivitys ja tarjous.

Isanpaiva buffetin mainostaminen.

Marraskuu | Pyhainpaiva Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein.
Isanpaiva Pyhainpaivan poikkeukselliset aukioloajat.
Vuoden harmain pai- | Vuoden harmain paiva- julkaisu ja tarjouksia.
va Isanpaiva- julkaisu.

Paivittain julkaisut lounaasta ja sen tarjonnasta.

Joulukimaran mainostaminen maksullisesti.

Joulukuu Itsenaisyyspaiva Julkaisuja 7 per viikko. Lisaksi stooreja usein.
Adventtisunnuntait Paivittain julkaisut lounaasta ja sen tarjonnasta.
Joulu Itsenaisyyspaiva- julkaisu.
Uusivuosi Joulukimaran mainostaminen maksullisesti.

Adventtisunnuntai- julkaisut ja ajanlaskeminen jou-
luun.
Joulun poikkeukselliset aukioloajat.

Uusivuosi- julkaisu ja kuohuviinitarjous.

Kuvio 4: Vuosikalenteri Instagramiin

Ylla olevassa kuviossa on eritelty vuoden jokainen kuukausi seka yrityksen kannalta tarkeat
juhlapaivat, jotka tulisi ottaa huomioon markkinoinnissa. Vuosikalenterissa on myos maaritel-
ty kuukausittain montako julkaisua tulisi julkaista viikossa seka minkalaista sisaltoa julkaisui-
den tulisi sisaltaa. Vuosikalenteria varten on myos maaritelty Instagram vastaava, joka on
vastuussa suunnitelman toteutumisesta. Julkaisujen maara on korkea mutta kuitenkin suuntaa
antava. Instagram vastaava maariteltiin, jottei jo valmiiksi ylityollistetty ravintolapaallikko

yksin joutuisi vastaamaan markkinoinnista.

Vuosikalenteria hyodyntamalla saadaan markkinoinnista yhtenaista seka sen toteuttaminen on
helpompaa, kun on valmis aikataulu tehtyna. Vuosikalenteriin suunnitelluissa julkaisuissa kes-
kitytaan erityisesti ravintolan iltatoiminnan markkinoimiseen. Kuitenkin halutaan markkinoida

myos lounasta, vaikka lounaan asiakashankinta onkin jo valmiiksi hyvalla mallilla.
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5  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda markkinointisuunnitelma Ravintola Wiskarilan Instagra-
miin. Tavoite saavutettiin ja yritykselle luotiin Instagramiin markkinointisuunnitelma vuosika-
lenterin muodossa. Taman suunnitelman tavoitteena oli tuoda yrityksen palvelut paremmin
kuluttajien tietoisuuteen ja hankkia lisaa asiakkaita. Markkinointisuunnitelmaa ei otettu viela

kayttoon, joten suunnitelman tavoitteen toteutumista ei voitu mitata.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Espoon Kivenlahdessa toimiva Ravintola Wiskarila. Ky-
seessa on lahioravintola, jonka on perustanut koko kansan mies Arttu Wiskari ja hanen vai-

monsa. Yrityksen palveluihin kuuluu lounas, a la carte, catering seka pubin toiminnot. Opin-
naytetyon tyostaminen eteni hyvassa tahdissa ja saavutti tavoitteet. Toimeksiantajan kanssa

yhteistyo oli hyvin sujuvaa ja helpotti opinnaytetyon edistymista.

Teoriaosuudessa perehdyttiin markkinointiin ja siihen liittyviin asioihin. Tarkeita kohtia olivat
yleisesti markkinoinnin lisaksi, markkinointisuunnitelma ja sen luominen, markkinointistrate-
gia, markkinoinnin tavoitteet seka markkinointiviestinta. Teoriaosuudessa perehdyttiin myos
sosiaaliseen mediaan ja sen kayttamiseen markkinoinnissa. Tarkeimpana sosiaalisen median
kanavana esiteltiin Instagram ja taman ominaisuudet, joita voi hyodyntaa yrityksen markki-

noinnissa.

Toiminnallisessa osuudessa toteutettiin tiedonhankintaa. Tiedonhankinta taman markkinointi-
suunnitelman suhteen toteutettiin haastattelemalla yrityksen ravintolapaallikkoa ja suoritta-
malla netscoutingia seka benchmarkingia. Naiden menetelmien avulla saatiin hyva kuva yri-
tyksen nykytilasta seka siita mihin tulevaisuudessa halutaan pyrkia. Kun oli saatu tarpeeksi
dataa tiedonhankintamenetelmia hyodyntamalla, tyostettiin naista yritykselle markkinointi-
suunnitelma vuosikalenterin muodossa Instagramiin. Vuosikalenterissa kaytiin lapi koko vuo-
den juhlapyhat, jotka olivat olennaisia ottaa huomioon yrityksen markkinoinnissa. Maariteltiin
lisaksi montako julkaisua viikossa tulisi julkaista seka minkalaista sisaltoa tuottaa sosiaaliseen
mediaan. Markkinointisuunnitelma tehtiin vuosikalenterin muodossa, jotta markkinoinnista
saataisiin yhtenaista ja johdonmukaista. Vuosikalenteria haluttiin kayttaa myos, koska sen

avulla markkinoinnin aikatauluttaminen olisi sujuvampaa.

Toimeksiantaja oli tyytyvainen laadittuun markkinointisuunnitelmaan ja koki sen hyodylliseksi
tyovalineeksi tukemaan yrityksen markkinointia. Toimeksiantajan kanssa pohdittiin kuitenkin,

tulisiko maksullista markkinointia hyodyntaa enemman, mutta tasta ei viela tehty paatoksia.
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Liite 1: Teemahaastattelu

Haastattelu ravintolapaallikon kanssa

W N h WD

—_
o

Millaista sisaltoa Wiskarilan Instagramiin julkaistaan talla hetkella?

Kuinka usein Instagramia paivitetaan?

Millaista sisaltoa haluttaisiin julkaista tulevaisuudessa?

Millainen julkaisutiheys olisi mielestanne realistinen tulevaisuudessa?

Mika on teidan Instagraminne kohderyhma?

Kuka Instagramia paivittaa?

Millaisia tavoitteita Instagramin julkaisuille on asetettu?

Kaytetaanko Instagramissa maksullista mainontaa?

Onko maksullinen mainonta tuottanut tulosta esimerkiksi enemman seuraajia tai tyk-
kayksia?

. Onko Instagram mainonnassa hyodynnetty Arttu Wiskaria ja onko se tuottanut enemman

tulosta?



