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1 Johdanto

Jokainen yritys joutuu kilpailemaan asiakkaista. Kilpailussa tarkeaksi elemen-

tiksi nousee markkinointi, johon yrityksen tulisi panostaa. Markkinoinnilla yritys
kertoo asiakkailleen olemassaolostaan ja hankkii huomiota. Markkinoinnilla yri-
tys myos erottuu kilpailijoistaan ja herattaa potentiaalisten asiakkaiden kiinnos-

tuksen.

Tassa opinnaytetyossa tarkoituksena on kehittaa raumalaisen ravintolan, Bar
Hehkun tunnettuutta ja sita kautta myyntia. Bar Hehku on vuonna 2018 Vanhan
Rauman torin laitaan perustettu seurusteluravintola. Bar Hehkulla ei entuudes-
taan ole minkaanlaista markkinointisuunnitelmaa, eikd markkinointia ole muu-
tenkaan koskaan suunniteltu. Markkinoinnin suunnittelemattomuus on tiedos-
tettu ongelma yrityksessa ja siksi taman kehittamistyon aihe tulikin suoraan yri-
tykselta. Yrityksen asiakkaat ovat sosiaalisessa mediassa, joten sielld markki-
nointiin tulisi panostaa huomattavasti enemman. Sosiaalinen media on osa mo-
nen ihmisen arkea ja se kasvattaa yha enemman yritysten ja asiakkaiden va-

listd vuorovaikutusta.

Bar Hehkussa on myods ymmarretty kilpailun olevan kovaa Rauman ravintola-

maailmassa, joten kilpailijoista erottuminen olisi tarkeaa. Bar Hehkun kaltaiselle
pienyritykselle markkinointiin panostaminen on jaanyt vahaiseksi, silla siita ovat
vastanneet paaasiassa yrityksen kaksi kiireista omistajaa, joilla ei ole ollut aikaa

suunnitella yrityksen markkinointia yrityksen lilkketoiminnan tueksi.

Kehittamistyon tavoitteena on luoda sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma, jolla Bar Hehku pystyy toteuttamaan suunnitelmallista ja matalan kynnyk-
sen markkinointia. Markkinointisuunnitelman avulla yritys pystyy erottumaan kil-
pailijoistaan, yllapitaa asiakassuhteitaan, tavoittaa potentiaaliset asiakkaat, yh-
tenaistaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa seka hallitsemaan paremmin
markkinointiin kaytettavaa aikaa ja resursseja. Tassa sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelmassa keskitytaan markkinoinnin suunnitteluun kohderyhma- ja

asiakaslahtoisesti.

Turun AMK:n opinnaytetyd | Sini Kantola



KehittamistyOssa kaytetdan kahta menetelmaa: benchmarkingia (vertailuanalyy-
sia) seka haastatteluja. Benchmarking toteutuu yritysesimerkkien kautta eli poh-
ditaan, miten he toteuttavat liiketoimintaansa ja markkinointiaan. Toisena mene-
telmana kaytetaan haastatteluja, jotka kohdennetaan Bar Hehkun kahdelle yrit-
tajalle seka kohderyhmille. Haastatteluja kaytetdan markkinoinnin nykytilan ja

tavoitetilan kartoittamiseksi seka asiakaslahtoisen suunnan luomiseksi.

Teoriaosuuksissa hydodynnetaan aiheesta kertovia kirjoja seka erilaisia blogeja,
artikkeleita ja tilastoja. Aiheesta 10ytyy paljon aikaisempaa tietoa, joten lahteiden
valinnassa on pohdittu paaasiassa niiden tarpeellisuutta, tuoreutta ja luotetta-
vuutta. Tuoreimpia lahteita ovat blogit, artikkelit ja tilastot, jotka koettiin merkitta-

vimmiksi lahteiksi juurikin niiden ajantasaisuuden vuoksi.

Bar Hehkun sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa lahdetaan toteutta-
maan kattavan teoriapohjan ja haastattelujen kautta saatujen tietojen perus-
teella. Tarkeimpina lahteina voidaan mainita Simkin Duttan ravintoloitsijahaas-
tattelua (2022), Erika Tauriaisen blogiteksti markkinoinnin tavoitteista (2023)
seka Milla-Maria Karvisen blogiteksti sosiaalisen median tekemisesta (2022).
Suunnitelmassa hyddynnetaan myos erilaisia markkinointiin liittyvia tyokaluja,
joilla suunnittelu helpottuu huomattavasti. Markkinointisuunnitelma tehdaan sel-
keaksi ja helppokayttoiseksi, siten se on helposti muokattavissa tulevaisuu-

dessa.

Opinnaytetydn aihe on kirjoittajalle tarkea, silla hanella on pitka historia yrityk-
seen ja sen henkildkuntaan. Kirjoittaja on myds jonkin verran ollut aikaisemmin
tekemisissa toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median sisallon luomisessa.
Taman opinnaytetydn avulla kirjoittaja kokee auttavansa tuttua yritysta kehitty-

maan markkinoinnissaan ja siten myos parantamaan myyntia.
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2 Suunnitelmallinen markkinointi

Markkinoinnin suunnittelu lahtee aina lahtétilanteen analysoinnista, eli pohdi-
taan mika on nykytilanne. Nain tiedetaan, mita tulee kehittaa ja muuttaa. (Digi-
markkinointiopas 2023.) Kun nykytilanteesta ollaan tietoisia, voidaan maaritella

tavoitteet.

Markkinoinnin tavoitteet ohjaavat markkinointia. Hyva markkinointitavoite on yk-
sityiskohtainen eli maaritellaan mm. miksi tama tavoite, kuka ottaa vastuun ja
mita kaikkea muuta sen saavuttamiseksi vaaditaan. Tavoitteen tulee olla myos
mitattavissa, jotta tiedetaan, milloin tavoite on saavutettu ja saadaan pohja ke-
hittamiselle. Jotta tavoite olisi saavutettavissa, tulee sen olla myos oikeasti
mahdollinen eika liilan korkealle asetettu. Tavoitteet asetetaan yrityksen liiketoi-
minnan edistamiseksi, joten tulee pohtia, mika on tavoitteen saavuttamisen
hyoty ja miksi se on tarkea yrityksen lilkketoiminnalle. Jotta tavoitteet oikeasti
saavutetaan, tulee sille myos maaritella aikataulu, jotta toteutumista ei venyteta
ja tavoite ei jaa irralliseksi palaseksi yrityksessa. (Tauriainen 2023.) Kun tavoit-

teet on maaritelty, voidaan pohtia yrityksen kohderyhmia.

Yrityksen markkinoinnissa kohderyhmat ovat tarkea osa, silla markkinointia teh-
daan yrityksen asiakkaille. Kohderyhmalla tarkoitetaan ryhmaa, kenelle yritys
haluaa viestia ja myyda eli kenet yritys haluaa asiakkaakseen tai keta se haluaa
sailyttaa asiakkaana. Markkinoinnille saadaan tehokkaammat lahtokohdat, kun
tiedetaan, kenelle markkinoidaan. Nain markkinoijalla on opittu suunta perus-
tuen kohderyhman ajattelutapoihin, toiveisiin, motiiveihin ja tarpeisiin. (Juslén
2013, 65.) Kun halutaan panostaa markkinointiin sosiaalisessa mediassa, tulee
ymmartaa asiakkaita ja etenkin heidan kayttaytymistaan. Markkinointi on tehok-

kainta silloin, kun yritys on juuri siella, missa sen asiakkaat ovat.

Yrityksen kohderyhmat sisaltavat myos ostajapersoonia. Ostajapersoonien ha-
vainnollistamisen avulla yritys tuntee asiakkaansa ja pystyy luomaan juuri heita
puhuttelevaa markkinointia. Ostajapersoonat antavat oikeanlaisen markkinointi-

kulman ja viestit kohdentuvat oikealle ryhmalle. Ostajapersoonien maarittelylla
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yritys pystyy viemaan ostoprosessia haluamaansa suuntaan ja pitaa markki-
nointia yhtenaisena. Kun yritys tietda asiakkaansa, markkinointia ei koeta tyrkyt-
tavaksi, vaan vastauksena asiakkaan tarpeisiin ja ostoprosessia tukevana

asiana. (Lyytikainen 2023.)

Ostajapersoona on siis hahmotelma yrityksen tarkeimmista asiakkaista, joiden

pohjalta yritys markkinointiaan rakentaa. Ostajapersoonan maarittelyssa pohdi-
taan asiakkaan taustoja, ikaa, taloustilannetta, kaytossa olevia kanavia, tarvetta
seka mahdollisia haasteita ja motivaattoreita. Ostajapersoonien maarittelyn laa-
juudessa vaikuttaa paljon yrityksen luonne ja ala, silla jotkin alat vaativat todella

syvallistd perehtymista ostajaan, kun taas toiset eivat valttamatta niin syvallista.

Jotta ostajapersoonalle pystytaan kohdentamaan markkinointia, tulee henkilon
taustatietojen lisaksi pohtia juuri sen ostajapersoonan ostopolkua. Ostopolulla
tarkoitetaan asiakkaan reittia potentiaalisesta asiakkaasta ostajaksi ja siten
mahdollisesti kanta-asiakkaaksi. Markkinoinnilla asiakasta ohjataan ostopolkua
pitkin prosessin tapaan. Ostopolkuun kuuluu nelja vaihetta: tietoisuus, harkinta,
paatoksenteko ja sitouttaminen. (Koivuniemi & Maki-Maukola 2023; Liana Tech
2016.)

Tietoisuus-vaiheessa asiakkaalle syntyy tarve tai ongelma, johon han etsii tie-
toa. Yrityksesta tulee siis l10ytya tietoa etenkin digitaalisissa kanavissa, jotta
asiakas voi aloittaa ostopolkunsa ja harkitsee yritysta. Harkinta-vaiheessa asia-
kas on loytanyt yrityksen ja pohtii vaihtoehtoja. Talloin yrityksen tulee vahvistaa
asiakkaan loytamia tietoja kohti paatoksentekoa. Paatoksenteko-vaiheessa ol-
laan lahella ostoa, mutta edelleen harkitaan vaihtoehtoja. Talldin yrityksessa
nousee esiin ostoa helpottavat tekijat, kuten maksutavat seka toimitusten ja
asiakaspalvelun nopeus. Kun yritys tekee ostoprosessista asiakkaalle helppoa
ja vaivatonta, tekee asiakas oston ja siten hanesta saadaan asiakas. Viimei-
sessa ostopolun vaiheessa yrityksen on tarkea huolehtia asiakkaan sailyttami-
sesta eli tyytyvaisyydesta ja uskollisuuden rakentamisesta. Keinoja asiakkaan
sailyttdmiseen voivat olla esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelmat. (Koivuniemi &
Maki-Maukola 2023; Liana Tech 2016.)
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Kun yritys on maaritellyt kohderyhmansa, ostajapersoonat ja ostopolun, pysty-
taan suunnittelemaan tarvittavat ja tehokkaimmat kanavat, joissa kohdentaa

markkinointia.

Sosiaalisen median kanavien valinnassa tulee pohtia, missa juuri taman yrityk-
sen asiakkaat ovat? Yrityksen markkinointi on tehokkaampaa silloin, kun ollaan
samalla alustalla asiakkaiden kanssa ja siten kohdentaa markkinointia suoraan
heille. (Kortesuo 2014, 101-102.) Sosiaalisen median kanavissa markkinointia
voidaan kohdentaa hyvin tarkastikin halutulle kohderyhmalle. Sosiaalinen media
on edullinen markkinointikanava ja siella asiakkaat usein tavoitetaan orgaani-
sesti eli ei-maksettuna. Kuitenkin jos rahaa kaytetaan markkinoinnin tehosta-
miseksi, tulee yleensa maksettu raha hyddynnettya kokonaisuudessaan. (Kubla
2023.)

Usein sosiaalisessa mediassa sisalto on tekstiin liitetty kuva tai video, jota jul-
kaistaan kanavan feedissa eli selailtavassa uutissyotteessa tai tarinaosiossa
24h sailyvana kuvana tai videona. Kuitenkin sisalto tulisi olla kohderyhmalle
kiinnostavaa ja kohdennettua, kanavan luonteen huomioivaa seka yrityksen vi-

suaalista ilmetta noudattavaa. (Oksanen 2022.)

Markkinoinnin suunnittelussa yksi tarkeimpia osia on toiminnan aikataulutus. Ai-
katauluttamalla markkinointia tavoitteiden saavuttaminen helpottuu ja toiminta

tehostuu. Markkinoinnin aikataulu toteutetaan usein vuosikellon muodossa.

Markkinoinnin vuosikello on tyokalu, joka huomioi koko vuodelta tarkeimmat ta-
pahtumat ja sesongit seka auttaa toimenpiteiden toteutumisessa ja auttaa hah-
mottamaan markkinointia kokonaisuutena. Vuosikellossa maaritellaan kuukausi-
kohtaisesti tarkeimpia tavoitteita ja niihin liittyvat toimenpiteet. Vuosikelloja voi-
daan tehda koskemaan myos esimerkiksi vain sosiaalista mediaa. Vuosikellon
avulla myos ennakoidaan budjettia, jotta rahaa voidaan kayttaa oikeissa ajan-

kohdissa tarvittavia maaria. (Karvinen 2022.)

Markkinointia voi myds aikatauluttaa sisaltOkalenterin avulla. Siina sisaltoéa
suunnitellaan paivakohtaisesti ja maaritellaan kanavat, sisaltd, vastuuhenkild

seka ajankohta. Nain sisaltda on mahdollisesti helpompi suunnitella.
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Kuva 1. Esimerkki yksinkertaisesta vuosikellosta (Karvinen 2022).

Markkinointibudjetti on yrityksen kokonaisbudjetin osa ja siina on maaritelty
konkreettisen rahan maara, joka ollaan valmiita kayttamaan markkinoinnin ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Budjetti laaditaan usein yhdeksi vuodeksi kerrallaan.
Kuitenkin joustoa budjetissa olisi hyva olla, jotta toiminta ei olisi taysin sentin
tarkkaa. (Nieminen 2022.) Markkinointibudjettia laatiessa suunnitelmallisen
markkinoinnin merkitys korostuu, silla suunnitelmien avulla voidaan laskea

markkinoinnin kuluja ja siten vieda ne budjettiin.

Vaikka budjetti on iso markkinointiin kaytettava resurssi, tulisi pohtia myds niin
sanottuja aineettomia resurssia, silla se voi huomattavasti vaikuttaa markkinoin-
nin budjettiin. Markkinoinnissa aineettomaksi resurssiksi lasketaan usein ajalli-
nen panostus eli kuka markkinointia hoitaa: onko yrityksessa tarvittavaa osaa-
mista vai vaaditaanko kouluttamista tai ulkoistamista. Pienemmissa yrityksissa
markkinointia usein hoidetaan itse, kun taas isommissa yrityksissa markkinointi-

budjetti voi helpostikin mahdollistaa palvelujen ulkoistamisen.

Budjetin ja resurssien toteutumista tukevat tavoitteiden saanndéllinen mittaami-

nen ja seuranta, jotta pystytaan kartoittamaan toimenpiteiden tehokkuutta.
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Kun suunnitellaan markkinointia, tulee jossain vaiheessa eteen mittariston maa-
rittely, silla tavoitteiden saavuttamisen edellytyksena on hyvat mittarit. Mittareilla
seurataan toimenpiteiden menestysta, tehokkuutta ja luodaan pohjaa kehittami-
selle. Usein virhe tapahtuu siina, etta tietoa on, mutta sita ei ymmarreta eika

hyodynneta.

Markkinoinnin seurantaa ja mittaamista pohtiessa, tormaa usein sanaan KPI-
mittarit (Key Performance Indicator. KPI-mittarit tarkoittavat lukuja ja arvoja,

joista nahdaan, onko tavoitteet saavutettu ja millaisin keinoin. (Popa 2021.)

Kuvio 1. Esimerkki KPI-mittareista (Popa 2021).

4. UUTISKIRJEEN TILAAJAT
) : KPI:T —» SOMESEURAAJAT
QR HETOISUUS MAININNAT SOMESSA

AVO MYYNTILUKUJEN VERTAAMINEN
YYNNI KPI:T —» LIIDIT/YHTEYDENOTOT
4 VERKKOVIERAILIJAT

Yrityksissa dataa saadaan jatkuvasti, joten oikeat mittarit ovat tarkeita oleellis-
ten asioiden analysoimiseksi ja realistisen kuvan luomiseksi liiketoiminnan suo-
rituskyvysta. KPI-mittareilla usein seurataan mm. uusien asiakkaiden maaria,
myynnin lisdamista, katselukertoja, branditietoisuutta seka sosiaalisessa medi-

assa sitoutumista ja tavoittavuutta. (Miami 2021.)
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3 Ravintolan markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on alusta, jonne kayttajat luovat ja kuluttavat itsedan kiinnos-
tavaa sisaltoa. Sosiaalisesta mediasta on tullut yhta isompi osa yritysmaailmaa
ja yrityksien toiminta siella on muuttunut tyrkyttamisesta vuorovaikutteisem-
maksi. Markkinointia sosiaalisessa mediassa tapahtuu paljon ja yritykset ovatkin
siirtynet sosiaaliseen mediaan asiakkaiden vuoksi. Yritys pystyy lahettamaan
sosiaalisessa mediassa kaupallista viestia nykyisille ja potentiaalisille asiak-
kaille. (Olin & Junttila 2011, 9-12.) Sosiaalinen media on tarkea osa yritysten ja
asiakkaiden vuorovaikutuksen syntymiseksi. llman asiakkaan ja yrityksen va-

listd vuorovaikutusta on hankala toteuttaa hyvaa markkinointia.

Tilastokeskuksen tutkimuksessa (2022) todettiin, ettd kevaalla 2022 jopa 81%
suomalaisista yrityksista kaytti sosiaalista mediaa. Taulukossa 1 on vertailuna
luvut vuodelta 2013 asti, silla yritysten sosiaalisen median kaytto yrityksissa on

kasvanut 43 prosenttia vuodesta 2013 vuoteen 2022.

Taulukko 1. Suomalaiset yritykset sosiaalisessa mediassa 2013-2022 (Tilastokeskus
2022).

Yritykset sosiaalisessa mediassa 2022 prosentteina
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Tilastokeskuksen tutkimus (2022) selvitti myds, mita sosiaalisen median alus-
toja suomalaiset yritykset kayttavat. Sosiaalisen median alustoja ovat mm. yh-
teisdpalvelut (mm. Facebook, Yammer), blogit tai mikroblogit (esim. Twitter)
seka erilaiset multimediasisaltdjen jakamiseen tarkoitetut mediat (esim. You-
tube, Instagram, Pinterest). Tutkimus erotteli yritykset tyollistettavien henkilo-
maarien mukaan: 10-19 hlo, 20-49 hld, 50-99 hl6 ja 100+ hl6. Taulukosta 2 voi-

daan havaita, ettd mita isompi yritys, sitd enemman alustoja kaytetaan.

Taulukko 2. Suomalaisten yritysten kayttamat sosiaaliset median 2022 (Tilastokeskus
2022).

Yritysten kayttamat sosiaalisen median alustat 2022
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Myos suomalaisten henkildiden digitaalisten valineiden kayttéa seurataan vuo-
sittain erilaisten tutkimusten avulla. Yksi mielenkiintoisimmista suomalaisista tut-
kimuksista on DNA:n Digitaaliset elamantavat-tutkimus, jota on toteutettu jo
vuodesta 2013. Tutkimuksessa tutkitaan suomalaisen vaeston digitaalisia ela-
mantapoja ja ikaskaalana toimii 16-74-vuotiaat henkilot. Vastaajia tutkimuk-
sessa on tuhat, ja tietoa kerataan noin kuukauden ajan. Tutkimuksessa on eri

osa-alueita ja yksi niistd on sosiaalisen median kayttd. (DNA 2022.)
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Vuoden 2022 DNA:n Digitaaliset elamantavat-tutkimuksessa suomalaisten TOP
5 sosiaalisen median alustaa olivat Whatsapp (62%), Facebook (52%), In-
stagram kuvat (34%), Youtube (34%) ja Instagram stories (23%). TikTok (16%)
jai hieman alemmaksi, mutta se on nousussa ja sita kayttaa eniten 16-24-vuoti-
aat. (DNA 2022.)

Taulukko 3. Suomalaisten TOP 5§ sosiaalisen median kanavaa 2022 (DNA 2022).

Suomalaisten TOP 5 sosiaalisen median

kanavaa 2022

70% 62%
60% 52%
50%
40% 34% 34%
30% 23%
20%
-
0%

Whatsapp Facebook Instagram kuvat Youtube Instagram

stories

Sosiaalisessa mediassa toteutetaan usein sisaltomarkkinointia. Sisaltomarkki-
noinnissa viestitaan epasuorasti, eli halvan hinnan, paremmuuden ja laadun tyr-
kyttamisen sijasta halutaankin vaikuttaa asiakkaaseen sisallon avulla. Sisalto-
markkinoinnissa halutaan auttaa asiakasta ja tuoda enemman esille tuot-
teen/palvelun asiakkaalle tuomaa hyotya ja arvoa. Sisaltomarkkinointi ei ole het-
kellinen kampanja, vaan sita tulisi toteuttaa saannollisesti ja pitkalla tahtaimella.
(Kortesuo 2014, 94-95.)

Sisaltémarkkinoinnilla halutaan tavoittaa asiakkaat digitaalisilla alustoilla, esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa. Moni yritys on sosiaalisen median alustoilla ja
sisaltomarkkinoinnilla kilpaillaan asiakkaiden huomiosta. Kilpailu asiakkaiden
huomiosta vaatii jatkuvaa toimintaa brandin valittamiseen ja asiakkaat vaativat-
kin brandilta lasndoloa kiinnostuksen yllapitamiseksi. (Rummukainen ym. 2019,
47-49.)
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Sisaltomarkkinointi siis kiinnittda huomion, sitouttaa asiakkaita brandiin, paran-
taa vuorovaikutusta seka lisaa asiakasymmarrysta. Sisaltomarkkinoinnin tulisi
siis olla asiakkaalle viihdyttavaa, samaistuttavaa seka tarpeet huomioivaa, jol-

loin yritysta ei koeta tungettelevaksi.

3.1 Markkinointi ravintola-alalla

Usein ravintoloiden sisaltd sosiaalisessa mediassa koostuu tuotekuvista ja nii-
den tiedoista, aukioloajoista, viihteesta ja tapahtumista seka erilaisista tarjouk-
sista ja kampanjoista. Jokaisen ravintolan omat visiot ja strategiat tietenkin

maaraavat mita heidan sosiaalisessa mediassa naytetaan.

Valitettavan usein ravintoloiden aktiivisuus ja panostus sosiaaliseen mediaan on
satunnaista ja siitd puuttuu suunnitelmallisuus. Talléin markkinointi ei ole tulok-
sellista tai kohderyhmia huomioivaa. TallGin ravintolasta tulee myos paikka,
josta kukaan ei ole kuullut eika siita puhuta. Hyvalla myynnilla ja markkinoinnilla
ravintolat padsevat asiakkaiden keskuuteen ja erottuvat kilpailijoista. (Resq
Club 2023.)

Duttan haastattelussa (2022) ravintoloitsijat jakoivat vinkkejaan ravintolamarkki-
nointiin. Ravintoloitsijoiden ajatuksista nousi esille viisi asiaa, jotka ravintolan tu-
lisi huomioida markkinoinnissaan. Nama viisi asiaa olivat asiakkaat, markkinoin-

tikanavat, sisaltod, uskollisuuden rakentaminen ja innovointi.

Asiakkaiden ja siten kohderyhmien tunteminen on markkinoinnin pohja. Yrityk-
sen tulee tuntea asiakkaansa, jotta markkinointia voidaan kohdentaa juurikin
tarkeille asiakkaille. Kun markkinoidaan asiakaslahtoisesti, tulee viestinnan olla
johdonmukaista ja kohdennettua. (Dutta 2022.) Kun kohderyhma on tiedossa,

valitaan niille sopivat kanavat.

Markkinoinnissa kaytettavat kanavat tulisi olla niita, joissa ravintola tavoittaa asi-
akkaansa. Yrityksen ei tule olla jokaisessa markkinointikanavassa, vaan taytyy
osata karsia turhat ja keskittya tarkeimpiin. Myds kanavakohtaiseen sisaltéon

tulee panostaa.
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Markkinoinnissa tarkeaa on mielenkiintoinen sisaltd. Hyvalla sisallolla ravintola
herattaa kiinnostuksen, sitouttaa seka vetaa puoleensa uusia asiakkaita. Mie-
lenkiintoinen sisalto tarkoittaa tietoa, mutta myos visuaalista viestintaa, joka he-
rattdad huomion. Eli ravintolassa tama tarkoittaa kuvia tuotteista, fiiliksesta ja

muusta yrityksen toiminnasta. (Dutta 2022.)

Ravintolamaailmassa kanta-asiakasohjelmat ovat kasvava toiminto asiakasus-
kollisuuden kasvattamiseksi. Monet ravintola-alan yritykset rakentavat kanta-
asiakasohjelmia, jotka palkitsevat asiakkuudesta esimerkiksi alennuksilla ja pyr-
kivat voittamaan asiakkaan jatkuvasti puolelleen. Nain luodaan vahvaa ja em-
paattista suhdetta yrityksen ja asiakkaan valille. (Dutta 2022.) Toki kanta-asia-
kasohjelmat ovat yleisempia ketjuyrityksissa, mutta pienetkin ravintolat ovat ot-
taneet asiakkaiden uskollisuutta yllapitavia systeemeja toimintaansa mukaan.
Esimerkiksi eras pienen kylan kuppila jakaa useasti kayville asiakkaille tarroja
pankkikortteihin, joista tunnistaa niin sanotun kanta-asiakkaan, joille tarjotaan

kuukausittain vaihtuvia tarjouksia.

Ravintolat, jotka panostavat personoituun markkinointiin ja innovointiin, parjaa-
vat kilpailussa. Innovointia yrityksessa voi toteuttaa esimerkiksi tuotekehityk-

sessa, tapahtumissa tai palvelussa, kuitenkin ideana on erottua kilpailijoista.
Esimerkki ravintolamarkkinoinnista: Kortteliravintola Arvo

Kiinnostavaa sisaltomarkkinointia ravintolamaailmassa toteuttaa Kortteliravin-
tola Arvo Turussa. Yrityksen Facebook sivusta tykkaa 2700 kayttajaa
(14.3.2023) ja sita seuraa 2900 kayttajaa (14.3.2023). Instagramissa seuraajia
on kertynyt 2235 kayttajan (14.3.2023) verran.

Kortteliravintola Arvon sosiaalisen median sivut ovat tyylikkaat ja yrityksen na-
koiset. Arvo korostaa markkinoinnissaan fiilista ja viihdetta, tyylikkaita ja itse ke-
hitettyja tuotteita seka henkilokuntaa. Paikan paalla nama asiat koetaan ela-
myksina. Yrityksen kohderyhmana vaikuttaisi olevan henkilot, jotka arvostavat
rentoutumista, huumoria ja laadukkaita tuotteita seka niihin littyvaa ammattitai-

toa, joten sosiaalisen median sisalto on selkeasti kohderyhmaa huomioivaa.
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Kuva 3. Kortteliravintola Arvon Facebook-paivitys 21.8.2020 (Kortteliravintola Arvo
2020).
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Yritys haluaa selkeasti pyrkia viemaan seuraajansa ravintolaan niin sanotusti
etanakin. Kun Kortteliravintola Arvon paivityksia selaa, pystyy toteamaan, etta
eniten asiakkaita sitouttavat (tykkaykset ja kommentit) paivitykset henkildkun-
nasta ja fiiliksesta, kun taas tuotekuvat sitouttavat hieman vahemman. Yrityksen
kanavavalinnat ovat varmasti oikeat, mutta sisaltéa voisi yrittaa kehittaa kana-

vakohtaisemmaksi, esimerkiksi Instagramin tarinaosioon panostusta.

Voidaan siis todeta Kortteliravintola Arvon sosiaalisen median markkinoinnin
olevan hyvaa, koska julkaisut keraavat paljon reagointeja, paivityksia tehdaan

usein ja sisalldissa on selkeasti huomioitu kohderyhmat.

3.2 Elamysmarkkinoinnilla mieleenpainuvaksi

Milta kuulostaisi ajatus, etta asiakkaat tulevat aina takaisin yritykseesi, vaikka
myisitkin samaa tuotetta tai palvelua kuin kilpailija, mutta kallimmalla hinnalla?

Tama toteutuu, kun yrityksesi panostaa elamysmarkkinointiin.

Elamysmarkkinointi on innovatiivista ja ketteraa positiivisen mielikuvan luomista,
jossa pyritaan hurmaamaan asiakas tunteiden, aistien seka ajatusten kautta.
Naihin osa-alueisiin voidaan vaikuttaa vuorovaikutuksella, tarinoilla ja aitoudella,
jolloin hinnalla ei olekaan enaa niin suurta painoarvoa. Elamysmarkkinoinnilla
sitoutetaan asiakasta yritykseen ja sen toteutusmahdollisuudet ovat yhta laajat
kuin markkinointikeinot ja —kanavatkin ovat. Konkreettisia toimia elamyksen luo-
miseen voivat olla persoonallinen mainonta, visuaalinen ilme (mm. tuotepak-
kaukset, sisustus, sosiaalisen median kanavat), asiakaspalvelu ja tapahtumat.
Paaasiana on, etta elamyksen luomiseen kaytetyt keinot ovat persoonallisia,
rohkeita ja luovia. Elamysmarkkinointia voivat hyodyntaa niin isot, kuin pienetkin

yritykset ja vain mielikuvitus on rajana. (Hallapuro 2023.)
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Esimerkki elamysmarkkinoinnista: Heidi’s Bier Bar

Elamyksien luomisesta ravintolamaailmassa esimerkiksi voidaan nostaa Heidi's
Bier Bar-ravintolaketju. Heidi’'s Bier Barin ideana on tarjota After Ski- ja Oktober-

fest-tunnelmaa vuoden ympari. Elamysta luodaan mm. teeman mukaan pukeu-

tuneilla tarjoilijoilla, isoilla juomatuopeilla ja —torneilla, poydalla tanssimisella

seka sisustuksella. (Heidis Bier Bar Finland 2023.)

Kuva 4. Heidi’s Bier Bar (Heidi's Bier Bar Finland 2023).

Heidi’s Bier Bar on siis selkeasti onnistunut elamysmarkkinoinnissaan mieleen-
painuvalla konseptillaan ja visuaalisella brandillaan. Asiakkaat haluavat var-
masti palata tahan ravintolaan aina uudestaan, kun paasee tanssimaan poydilla
yhdessa tarjoilijoiden kanssa seka juoma-annokset hakevat vertaistaan. Yritys
on ketju, joten elamysta paasee kokemaan niin Suomessa kuin muissakin Poh-

joismaan maissa.
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4 Toimeksiantaja Bar Hehku

Bar Hehku on Vanhan Rauman torin laitaan, vuonna 2018, perustettu ravintola
(YTJ 2023). Bar Hehkun valikoimaan kuuluvat laadukkaat ja valikoidut alkoholi-
pitoiset juomat (mm. viinit, oluet, siiderit), vahvemmat alkoholit (mm. viskit, kon-
jakit, rommit) seka nayttavat ja sesongin mukaiset drinkit ja cocktailit (mm. vaih-
tuvat drinkkilistat). Yrityksen valikoimaa ohjaavat vuodenajat, makumieltymykset
seka trendit, eikd alkoholittomia vaihtoehtoja ole unohdettu (Perantie 2022). Bar
Hehkun ruokapuoli sisaltaa hampurilaisia ja itsetehtyja ranskalaisia. Tuotteet

valmistetaan paikallisista ja laadukkaista raaka-aineista. (Bar Hehku 2023.)

Yritys tyollistaa kahden yrittajan lisaksi kaksi vakituista tyontekijaa seka vaihtu-
via sesonkityontekijoita. Jarjestyksenvalvonta toteutetaan alihankintana. Myos

bandit/artistit hankitaan joko ohjelmatoimiston kautta tai suoraan yhteydenotolla.

Kuva 5. Bar Hehkun julkisivu. Kuva: Joonas Lauronen.
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Bar Hehku on nuorten aikuisten seurusteluravintola, jossa asiakkaat voivat viih-
tya hyvan juoman ja ruoan parissa, pelata biljardia ja lautapeleja, kuunnella
vaihtuvien bandien/artistien livekeikkoja seka kesaisin nauttia viihtyisasta sisa-
terassista. Bar Hehkun tilat ovat viihtyisat, siistit seka tilavat. (Bar Hehku 2023.)
Bar Hehkun toiminnan periaatteena ovat laadukkaat tuotteet, laatuviihde, ysta-
vallinen ja ammattitaitoinen henkilokunta, hyva sijainti seka viihtyisat tilat. Bar
Hehkun toiminta sijoittuu ravintolan tiloihin, mutta heilta voi ostaa myos esimer-

kiksi lahjakortteja verkosta.

Bar Hehkulla on laajat verkostot mm. tapahtumantuotantoon, panimoihin ja mui-
hin ravintola-alalla vahvasti vaikuttaviin tahoihin. Ravintola tekee paljon yhteis-
tyota paikallisten tapahtumien (esim. Vanhan Rauman Kesapiha, Lumen Valo-
taideviikko) seka toisten yrityksien kanssa. Bar Hehku on jalkauttanut itsedan
paikallisiin yrityksiin hyvin, silla heilta tilataan yksityistilaisuuksia ja tapahtumaa
mm. TyHy-paiviin. Bar Hehku myds sponsoroi paljon urheilua, esimerkiksi va-

paaottelua, salibandya seka jaakiekossa Rauman Lukkoa.

"
B p—

- ool SinceBAR Y L~

Kuva 6. Sisaterassin tunnelmaa 9.7.2022 Instagramissa (Bar Hehku 2022).
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Bar Hehkun tarkoitus on toimia ravintola-alalla edellakavijana, seurata trendeja
ja olla ajanharjalla. Yritys haluaa tarjota asiakkailleen viihtyisan, palvelevan ja

laadukkaan ravintolakokemuksen.

4.1 Tarkeimmat kilpailukeinot

Kun yritys haluaa erottua markkinoilla kilpailijoistaan, tulee miettia omia kilpailu-
keinoja, joiden avulla menestytaan alan markkinoilla. Markkinoinnin maailmassa
puhutaan markkinoinnin kilpailukeinoista ja pitkaan on kaytetty 7P-mallia niiden
havainnollistamiseen. Kilpailukeinoista ensimmaisena on tuote/palvelu (product)
ja usein se onkin merkittavin kilpailukeino. Toisena kilpailukeinona tulee tuot-
teen/palvelun hinta (price), jonka asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Kolman-
tena kohtana tulee sijainti/saatavuus (place) eli esimerkiksi nopeita toimituksia

ja konkreettista sijaintia. (lkonen 2022.)

Neljantena kilpailukeinona pidetaan markkinointiviestintaa (promotion) kohden-
netusti eli yrityksen asiakkaalle valittamaa ymmarrysta tuotteen/palvelun ar-
vosta. Viidentena tulevat inmiset (people) eli yrityksen asiakkaat ja ammattitai-
toisen seka hyvinvoivan henkilokunnan. Kuudentena kilpailukeinona toimii pro-
sessit (processes), joilla asiakkaan ostokokemusta halutaan tehda sujuvam-
maksi. Viimeinen, eli seitsemas kilpailukeino on toimintaymparisto (physical evi-
dence) eli asiakkaan saama fyysinen todiste esimerkiksi toimipisteesta, tuot-

teesta tai henkilGista yrityksessa. (lkonen 2022.)
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Kuvio 2. 7P-malli Ikosta (2022) mukaillen.

PRODUCT

PHYSICAL

EVIDENCE TUOTE

TOIMINTAYMPARISTO HINTA

7P-MALLI

PROSESSIT SIJAINTI,’SAATAVUUS

@ PROMOTION

IHMISET MARKKINOINTIVIESTINTA

Raumalla kilpailu on kovaa, silla ravintoloita on useampia ja erottuminen on etu-
sijalla. Bar Hehkun tarkeimmiksi kilpailukeinoiksi ovat osoittautuneet asiakaspal-
velu, henkilokunta, laatu ja tunnelma. Kilpailukeinoja seurataan ja kehitetaan

jatkuvasti, jotta asema omaleimaisena seurusteluravintolana sailytetaan.

Ensimmaisina Bar Hehkun tarkeimpina kilpailukeinoina ovat prosessit (proces-
ses) ja siihen lukeutuva asiakaspalvelu seka ihmiset (people) ja siihen lukeu-
tuva henkilokunta. Bar Hehkussa halutaan panostaa onnistuneeseen asiakas-
kokemukseen, silla asiakas kayttaa palvelua paikan paalla. Onnistunut asiakas-
kokemus saavutetaan henkilokunnan ja asiakkaan valisella vuorovaikutuksella.
Asiakaspalvelua kehitetaan osaamista lisaamalla eli mm. koulutuksilla ja sisai-
silla ohjeistuksilla. Nain yritys sailyttaa asiakaspalvelun laadun. Bar Hehku tie-
dostaa henkilokunnan tarkeyden ja siksi panostaakin siihen mm. antoisalla tyo-

kykya edistavalla ja tukevalla toiminnalla eli TyKy-toiminnalla.
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Kuva 7. Bar Hehkun henkildkunta 11.9.2022 Instagramissa (Bar Hehku 2022).

Toinen tarkea kilpailukeino on tuote/palvelu (product) ja siten valikoimaan liitty-
vat tekijat. Hehku kokeilee erilaisia tuotteita seka kehittaa itse drinkkeja ja cock-
taileja, jolloin valikoima saa omaleimaisuutta. Ravintola haluaa panostaa drin-
keissa ja cocktaileissa tuoreisiin raaka-aineisiin ja itsetehtyihin siirappeihin. Vali-
koima on laaja ja tuotteita ei korvata halvemmilla. Tuotteet myds tarjoillaan
nayttavasti ja juomien ulkonakoon panostetaan. Tuotteissa otetaan vahvasti
huomioon sesonki (sesongin mukaan vaihtuva drinkkilista, Hehkun Gldgi Boxi)
ja sen hetkiset trendit esimerkiksi raaka-aineissa tai juomatyyleissa. Vaihtuva,

laadukas ja sesongin huomioiva drinkkilista on ainutlaatuinen alueellaan.

Kuva 8. Drinkeilla kippistelya 5.6.2021 Instagramissa (Bar Hehku 2021).
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Kolmanneksi kilpailukeinoksi lukeutuvat toimintaymparisto (physical evidence)
ja sijainti (place). Bar Hehkun sijainti tunnelmallisessa Vanhassa Raumassa va-
littyy myos yrityksen sisalla. Tilat ovat tunnelmalliset, [ampimat, viintyisat ja siis-
tit. Tila on avaraa ja linjat ovat selkeita. Kalustuksessa on huomioitu tilojen hel-
posti muokattavuus asiakasryhmien ja yksityistilaisuuksien varalta. Myos aktivi-
teetit ja musiikki on valikoitu tunnelmaan sopivaksi. Tunnelmaa myds muoka-

taan sesonkien ja tapahtumien avulla.

Bar Hehkulla on siis markkinoinnin kilpailukeinoista hallussa jo nelja aluetta. Bar
Hehku ei halua kilpailla hinnalla, joten hinta (price) ei kuulu heidan kilpailukei-
noihinsa. Voidaan siis todeta, etta Bar Hehkun kohdalla markkinoinnin kilpailu-
keinoista yksi alue toteutuu heikosti, markkinointiviestinta (promotion). Tassa

kehittamistydssa pyritaan kehittamaan juurikin tata osa-aluetta.

4.2 Elamysmarkkinointi Bar Hehkussa

Talla hetkella Bar Hehkussa ei mielleta toimintaa elamysten luomiseksi. Kuiten-
kin taman kaltaiselle yritykselle sen tulisi olla juurikin sita, silla asiakas on ni-
menomaan aina paikan paalla yrityksessa. Bar Hehkussa elamysmarkkinointi
toteutuisi panostamalla nyt vahvoiksi todettuihin kilpailukeinoihin eli asiakas ko-
kisi kaikki hyvat asiat samalla kertaa ja haluaa aina vain tulla uudestaan. Bar
Hehkuun liitettava elamys olisi kokonaisuus, joka sisaltaisi hyvan asiakaspalve-
lun ja ammattitaitoisen henkildkunnan, laadukkaat tuotteet ja monipuolisen vali-
koiman, hyvan sijainnin ja viihtyisat tilat, Vanhan Rauman omanlaatuisen tun-
nelman seka kiinnostavan sosiaalisen median sisallon. Myos tarkea osa on laa-
tuviihde eli esiintyjat. Bar Hehku pyrkii tarjoamaan livemusiikkia silloin talldin,
ehka kerran kuukaudessa, mutta livemusiikkia ei voida pitaa niin merkittavana
kilpailukeinona. Esiintyjat ovat usein trubaduuri-tyylisia tai muuten pienehkdja
bandeja, jotka mahtuvat esiintymaan sisatiloissa tai terassilla. Mikaan edella
mainituista asioista ei saisi ottaa eniten huomiota, vaan niihin tulisi kaikkiin pa-

nostaa samalla tavalla, jotta kilpailukeinoista ei mikaan tipahtaisi heikkona pois.
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Tassa kehittamistydssa autetaan sosiaalisen median markkinointisuunnitelman
avulla viemaan Bar Hehkua yha enemman elamyksellisemmaksi ravintolaksi,
silla muut kilpailukeinot ovat jo hallussa paitsi markkinointiviestinta ja nakyvyys

sosiaalisessa mediassa.

4.3 Bar Hehkun kohderyhmat ja ostajapersoonat

Kaikilla yrityksilla on omat kohderyhmansa eli asiakasryhmat. Yrityksen kohde-
ryhmat ovat tarkeita, silla ne maarittavat markkinoinnille pohjan. Kohderyhmien
avulla tiedetaan, kenelle markkinointia kohdennetaan eli keta houkuttelemme
yrityksemme asiakkaiksi. Kun kohderyhmat ovat tiedossa, voidaan niista tunnis-
taa erilaisia ostajapersoonia eli erilaisia tyyppeja, joilla on erilaiset tarpeet ja os-

tokayttaytymiset.

Tata kehittamistyota varten luotiin yhdessa Bar Hehkun tyontekijoiden kanssa
yrityksen kohderyhmat seka niiden ostajapersoonat. Ostajapersoonissa pohdit-
tiin ostajan taustoja, kayttamia kanavia, tarvetta, mahdollisia haasteita/ongel-
mia, mahdollista motivointikeinoa seka yrityksen valittdmaa viestia. Ostajaper-
soonan laajuus perustuu paljolti yrityksen toimialaan ja ostajapersoonaa voi-
daan maaritella todella syvallisestikin. Kuitenkin Bar Hehkun toimialan huomi-
oon ottaen, koettiin edella mainittujen tietojen olevan riittavia juuri heidan ostaja-

persoonien maarittelyyn ja markkinoinnin kohdentamiseen.

Bar Hehkulla on kaksi kohderyhmaa, 18-29-vuotiaat (juuri taysi-ikaisisita nuoriin
aikuisiin) seka 30+-vuotiaat (nuorista aikuisista elakelaisiin). Molemmilla kohde-
ryhmilla on omia ostajapersooniaan. Nuoremman kohderyhman, eli 18-29-vuoti-
aiden tarkeimmat ostajapersoonat ovat Drinkkitytdt ja Haalarijengi/Opiskelijat.

Vanhemman kohderyhman, eli 30+-vuotiaiden tarkeimmat ostajapersoonat ovat
Afterwork ja Laatusiemailijat. Ostajapersoonat on nimetty fiktiivisesti, mutta niin,

etta esimerkiksi tydntekijat tietavat heti mista puhutaan.
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Bar Hehkulla on myds yksi sesonkiriippuvainen ostajapersoona, nimittain turis-
tit. Turistit ovat tarkea ja kannattava ryhma kesalla, joten siihen tulee myds pa-
nostaa markkinoinnissa. Turistit ovat kumpaakin kohderyhmaa, mutta niin sano-
tusti huomattavasti laajempi, silla se sisaltaa henkiloita laidasta laitaan ja ke-

salla kay myos esimerkiksi paljon perheita syomassa.
Ostajapersoonien kuvaus

Bar Hehkun ostajapersoonien havainnollistamisessa kaytettiin pohjaa, jossa on
maaritelty juuri niita tietoja ostajapersoonista, jotka ovat Bar Hehkun kaltaiselle
yritykselle oleellisia. Kuviosta ndkee ostajapersoonan nimen ja mihin kohderyh-
maan kuuluu. Ostajapersoonat vahvistuivat kohderyhmille suunnatuissa haas-

tatteluissa (luku 5.3), jolloin pystyimme kartoittamaan paremmin mm. ryhman

kiinnostuksen kohteita, kanavia seka tarvetta.

Drinkkitytot ovat laadukkaita ja hienoja cocktaileja arvostavia nuoria naisia. Hei-
dan sitoutumisaste Bar Hehkuun on korkeintaan keskiverto, iadltdan he ovat 18-
25-vuotiaita, kayvat toissa tai opiskelevat ja siten tulotaso on keskivertoa. Tama
ostajapersoona kayttaa paljon sosiaalista mediaa, etenkin Instagramia ja Tikto-
kia. MyoOs kaverit ja laheiset ovat tarkea osa heidan elamaansa. Drinkkitytot ha-
luavat juoda trendikkaita ja visuaalisesti hienoja cocktaileja tyttoporukan kes-
ken. Taman ostajapersoonan kannattavuus on melko matala, silla haluavat kui-
tenkin paasta juhlimaan aamuyohon asti, joten Bar Hehku toimii vain aloittelu-
paikkana. Drinkkityttoja Bar Hehku voisi motivoida vaihtuvalla drinkkilistalla,
jossa olisi mahdollisesti myds kuvat, henkilokunnan ammattiaidon yllapitami-
sella eli tiedetaan juuri sen hetken trendit ja monipuolisuudella eli voidaan val-
mistaa cocktaileja laidasta laitaan. Drinkkitytoille Bar Hehkun tulisi viestittaa,
etta heiltd saa cocktaileja monipuolisesti laidasta laittaan seka korostaa omaa
vaihtuvaa cocktaillistaa. Tahan ostajapersoonaan tulisi panostaa, silla tama
ryhma on kiinnostunut juurikin Bar Hehkun yhdesta tarkeimmasta osaamisalu-

eesta ja tuotteesta: laadukkaista cocktaileista.
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Kuvio 3. Kohderyhma 18-29-vuotiaat: Drinkkitytot.

Kohderyhma 18-29 vuotiaat

Drinkkitytot *
Sitoutumisaste, iké ja talous \ Tiedonhaku ’ Mita haluaa meilta? |
« Matala tai keskiverto = Instagram = Haluaa hienoja ja
sitoutuminen | « TikTok trendikkaité "drinksuja”
= 18-25 = Kaverit/tutut eli cocktaileja ja
« Toissa tai jopa opiskelija hengailevat
« Tulotaso keskiverto tyttoporukalla.
|
Ongelmat/haasteet Motivointi Padviesti yritykselta
persoonalle
+ Kannattavuus melko matala, + Vaihtuvat cocktailit, . o
silla haluavat bilettaa, joten trenditietous, Meilta trendikkaat uutuus
Bar Hehku toimii vain mahdollisuus tehda cocktailit seka myos
aloittelupaikkana. EH|B-ISIE cqcktallejlalé vanhat klassikot. Lisaksi
ehka jopa improvisoida .
niissé . talon oma vaihtuva
drinkkilista.

Haalarijengi ovat yliopistossa tai ammattikorkeakoulussa opiskelevia nuoria.
Opiskelijat omat matalan sitoutumisasteen omaava ostajapersoona. laltaan he
ovat 20-25-vuotiaita ja tulotaso on heikko tai muuten opiskelijatasoinen. Tama
ostajapersoona on paljon Iasna sosiaalisessa mediassa, mutta eniten Tiktokissa
ja Instagramissa. Sosialisoituminen on talle persoonalle tarkeaa ja siksi tietoa
haetaan paljon sosiaalisesta mediasta, kavereilta seka muilta opiskelijoilta.
Opiskelijat haluavat Bar Hehkulta opiskelijahintoja tai muuten tarjouksia, pelata
lautapeleja ja seurustella muiden kanssa.

Ryhmaan liittyy se ongelma. etta he kayvat asiakkaana vain hintojen ja opiskeli-
jatapahtumien (mm. approt) takia, joten siksi sitoutumisaste on matala. Sita voi-
taisiin nostaa tiedottamalla huomattavasti enemman opiskelijaeduista, silla Bar
Hehkulla on kaytossa SLICE-opiskelijakortti ohjelma, jossa on vaihtuvia tarjouk-
sia sen jasenille. Myos opiskelijakortilla saa kymmenen prosentin alennuksen
kaikista tuotteista paitsi biljardista ja savukkeista. Talle ostajapersoonalle Bar
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Hehkun tulisi viestia, etta yritys valittaa myos opiskelijoista ja opiskelijat ovat hy-
vinkin tervetulleita myos, vaikkei olisikaan opiskelijatapahtumia. Tahan ryhnmaan
kannattaisi panostaa, silla he juovat paljon ja tuovat hyvaa fiilista.

Kuvio 4. Kohderyhma 18-29-vuotiaat: Haalarijengi/opiskelijat.

Kohderyhma 18-29 vuotiaat

Haalarijengi/opiskelijat *

Sitoutumisaste, iké ja talous \ Tiedonhaku ’ Mita haluaa meilta? |

« Matala sitoutuminen = Instagram = Haluavat opiskelijahintoja
* 20-25 | « TikTok (mm. SLICE-edut), pelata
= Opiskelija = Kaverit/tutut lautapeleja ja sosialiscitua.
« Tulotaso heikko tai « Opiskelijajérjestot ja
opiskelijatasoinen opiskelukaverit

Paaviesti yritykselta

Ongelmat/haasteet Motivointi
persoonalle

+ Kayvat asiakkaana vain hintojen « Tiedottamalla opiskelija
ja opiskelijatapahtumien alennuksista paremmin ja
(approt) takia. Opiskelijat eivat tekemalla enemman Viihtymista

aina ole tietoisia, etta Hehkulla yhleistybté OpiSkE|LIjEﬂ keskelle

on SLICE ja sen vaihtuvat - N .
opiskelijajarjestojen kanssa. . 1 .
tarjoukset kiytdssa, Myds muilla DRSS HRIRHERE opiskelijahinnoilla.

opiskelijakorteilla saa 10%
alennuksen.

Afterwork-persoonaan kuuluvat kaikki tydssakayvat henkilot, jotka harrastavat
téiden jalkeen rentoutumista ravintolassa hyva ruoan ja juoman parissa tyoka-
vereiden kesken. Taman ostajapersoonan sitoutuminen yritykseen on keski-
verto tai jopa korkea, ikaskaala on 30-50 ja he ovat tyossakayvia seka tuloiltaan
keskivertoa. Afterwork-persoonan henkilot kayttavat paljon sosiaalista mediaa,
paaasiassa Instagramia ja Facebookia. Verkostot, ystavat ja tydkaverit ovat tar-
keita. Tama ryhma haluaa viettaa rentoa aikaa tyoporukan kanssa ja samalla

voidaan purkaa tyopaivaa seka mahdollisesti parantaa tydyhteison toimivuutta.

Nama henkilot ovat kannattavia arkiasiakkaita, joten heihin pitaisi panostaa

enemman. Afterwork-kulttuuriin liittyy erilaisia mielikuvia, jotka saattavat vaikut-
taa siihen, ettei sita uskalleta harjoittaa niin paljoa. Kulttuuria pitaisi tukea, silla
se voi olla merkittava tekija tyontekijdiden verkostoitumisessa. Bar Hehku voisi

tukea kulttuuria ja taman ostajapersoonan yleistymista juurikin kohdennetulla
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viestinnalla ja vaikka erilaisilla arki-ilta tarjouksilla. Tama ryhma on todettu kan-
nattaviksi arkiasiakkaiksi, joihin kannattaisi panostaa, silla isoimmat myynnit

tehdaan viikonloppuisin ja arkipaiviin tulisi saada liséa myyntia.

Kuvio 5. Kohderyhma 30+-vuotiaat: Afterwork.

Sitoutumisaste, ika ja talous Tiedonhaku Mita haluaa meilta?

» Keskiverto tai korkea + Instagram = Istua iltaa, rauhallista
sitoutuminen + Facebook hengailua ja tydporukan

+ 30-50 « Verkostot "purkuaikaa’. Kannattavia

= Toissa = Ystavat arkiasiakkaita.

» Tulotaso keskiverto « Tyskaverit

Padviesti yritykselta
persoonalle

Ongelmat/haasteet Motivointi

« Afterwork kulttuuri hieman « Afterwork tajoukset ja
pimennossa, silla siihen kulttuurin tukeminen.
liittyy vaihtelevia mielikuvia. Tydporukalla
Pitaisi yrittaa kasvattaa viihtymaan hyvan
kyselstarkulm{urlaj SIAHE sen ruuan ja juoman pariin.
avulla tyoyhteisét voivat
vahvistua.

Laatusiemailijat ovat henkilGita, jotka arvostavat laadukkaita vaihtoehtoja esi-
merkiksi oluesta ja cocktaileista, eli hakevat pienimuotoista luksusta arjen kes-
kelle. Taman ryhma sitoutumisaste on keskivertoa, ikaskaala 35-50 ja he ovat
toissa keskivertoisella tai hyvalla tulotasolla. Laatusiemailijat kayttavat eniten
Facebookia ja Instagramia seka ystavat ja perhe ovat tarkeita. Tama persoona
asiakkaana haluaa nimenomaan laadukasta, vaihtuvaa ja monipuolista valikoi-

maa. Tulevat nauttimaan laatujuomia yksin tai porukassa.

Ongelma tassa ryhmassa on valikoiman mielenkiintoisuuden yllapitdminen, silla
testaavat mielellaan uusia tuotteita, joten valikoima voi olla nopeastikin lapi-
kayty. Kuitenkin tata ryhmaa voitaisiin motivoida luomalla sisaltéa uutuuksista,
esimerkiksi erikoisoluiden esittely. Myos henkildkunnan ammattitaidon ja osaa-
misen yllapitaminen tarkeaa, silla laatusiemailija haluaa tietaa tuotteesta. Talle
ryhmalle tulee viestittaa vaihtelevasta seka laadukkaasta erikoisolut ja cocktail

valikoimasta. Laatusiemailijat ovat kannattava ryhma ja siihen tulisi panostaa,
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silla he kuluttavat juurikin Bar Hehkun paatarjontaa: laadukkaita erikoisoluita ja
cocktaileja, mutta joskus saattavat myos kaantya laatuviinojenkin puoleen

(esim. konjakki ja viski).

Kuvio 6. Kohderyhma 30+-vuotiaat: Laatusiemailijat.

Laatusiemailijat

Sitoutumisaste, ika ja talous Tiedonhaku Mita haluaa meilta?

+ Keskiverto sitoutuminen « Facebook + Haluavat laadukasta ja

+ 35-50 + Instagram laajaa valikoimaa mm.

« Toissa « Ystavat cocktaileista ja

= Tulotaso keskiverto tai hyva erikoisoluista. Viihtyvat
yksin tai porukassa.
Ryhma on kannattava.

Ongelmat/haasteet Motivointi

« Valikoiman | = Uutuudet ja esim.
mielenkiintoisuuden erikoisoluiden ja
yllapitaminen. drinkkien esittely Meilta laadukkaat ja

T A el vaihtelevat erikoisoluet

Myos ammattitaidolla ; s
ja cocktailit.

wvalikoimaan liityen
merkitysta.

Turistit ovat Raumalla iso kohderyhma kaikille ravintoloille kesasesonkina. Tu-
risteissa kuitenkin voi olla tahan mennessa maariteltyja kohderyhmia, joten
heille kohdennetut sisallot voivat hyvinkin vedota myds turisteihin. Kesalla tulisi
toteuttaa my0s yleisesti Bar Hehkua esittelevaa sisaltda, jotta saataisiin yritys
yleisesti turistien tietoon. Yleensa turistit haluavat tutustua paikallisiin yrityksiin,

joten houkutteleva sisalto erittain tarkeaa.

Ostajapersoonien maarittelysta opittiin, etta jokaisella persoonalla on omat tar-
peensa ja kiinnostuksen kohteet, joiden pohjalta markkinointia voidaan lahtea
toteuttamaan. Perehtymalla syvemmin Bar Hehkun ostajapersooniin voitiin ha-
vaita kannattavimmat, joihin kannattaa markkinoinnissa panostaa. Naiden osta-
japersoonien pohjalta voidaan asettaa markkinoinnin tavoitteeksi ostajaper-

soona lahtdinen tunnettuuden lisaaminen.
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5 Menetelmat ja tulokset

Kehittamistyon tarkoituksena oli luoda raumalaiselle ravintolalle, Bar Hehkulle,
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Yrityksella ei ennestaan ole min-
kaanlaista markkinointisuunnitelmaa, joten kyseessa on ensimmainen versio
markkinointisuunnitelmasta. Kehittamistyon aihe tuli suoraan toimeksiantaja yri-
tykselta, silla yrityksessa koettiin, etta markkinoinnista puuttuu suunnitelmalli-

suus ja panostus.

Kehittamistyon tulos on kattava sosiaalisen median markkinointisuunnitelma,
joka selkeyttaa ja helpottaa yrityksen markkinointia sosiaalisessa mediassa.
Hyva suunnitelma motivoi panostamaan markkinointiin, silla siina on maaritelty
muun muassa tarvittavat resurssit, toimenpiteet ja tyokalut, joilla yritys voi kehit-

taa ja suunnitelmallisesti toteuttaa markkinointiaan.

5.1 Benchmarking eli vertailuanalyysi

Benchmarking eli vertailuanalyysissa tutustutaan kilpailevaan saman alan yri-
tykseen. |deana on, ettda omaa kehittamista tehdessa selvitetdan mita toiset te-
kevat ja siten opitaan asiasta enemman ja osataan pohtia paremmin omaa toi-
mintaa. Benchmarking on oiva tapa kyseenalaistaa omaa liiketoimintaa ja siten
|I0ytaa mahdollisia kehittamiskohteita. Yritysmaailmassa benchmarking tarkoit-
taa suoraan sita, ettd seurataan esimerkiksi kilpailijoiden hintoja, tuotteita tai
vaikka nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Nain yritys voi 10ytda omia vahvuuk-
sia ja heikkouksia markkinoilla suoraan kilpailijoita opiskelemalla. (Meltwater
2021.)

Tassa kehittamistydssa benchmarkingia toteutettiin tutustumalla useaan saman
alan yritysten markkinointiin, mutta ei kuitenkaan suoraan Bar Hehkun kilpailijoi-
hin. Suoraan kilpaileviin yrityksiin ei tutustuttu, koska heidan markkinoinnistaan

ollaan hyvinkin tietoisia yrityksessa ja Bar Hehku pyrkii valttamaan kilpailijoiden

markkinoinnista saatuja vaikutteita, jotta valtytdan mahdolliselta matkimiselta.

Kehittamistydssa esitellaan esimerkkeina kaksi hyvaa markkinointia toteuttavaa
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yritysta (luku 3.1). Menetelman tarkoituksena oli selvittda, millaista on hyva
markkinointi ja tehokas elamysten luominen ravintola-alalla ja siten ottaa vaikut-

teita Bar Hehkun markkinointiin.

Benchmarking tulee esiin hieman myos kohderyhmille tehdyssa teemahaastat-
telussa (luku 5.3), silla haastateltavat saivat kertoa, miten heidan mielestaan

Bar Hehku eroaa kilpailijoista.

5.2 Haastattelu Bar Hehkun yrittgjille

Ensimmainen haastattelu tehtiin Bar Hehkun kahdelle yrittajalle. Tarkoituksena
oli kartoittaa Bar Hehkun markkinoinnin nykytilaa ja tavoitetilaa. Haastattelussa
oli valmiiksi laadittuja kysymyksia, joita kaytiin haastateltavien kanssa lapi eli
haastattelu toteutettiin puoliavoimena teemahaastatteluna. Puoliavoimella tee-
mahaastattelulla tassa kehittamistyossa tarkoitetaan valmiiksi suunniteltuja ky-
symyksid, joihin haetaan vastauksia avoimella keskustelulla. Asiat, joihin haet-
tiin vastausta, olivat mm. miten markkinointia tahan asti on suunniteltu/hoidettu,
mitka ovat olleet markkinoinnin tavoitteet, miten kohderyhmat on huomioitu
markkinoinnissa, millaisia resursseja on kaytetty markkinointiin seka mika olisi

markkinoinnin tavoitetila. Yrittajahaastattelun kysymykset ovat liitteessa 1.

Yrittajien haastattelu toteutettiin yhtena arkipaivana yrityksen tiloissa eli Bar
Hehkussa. Aikataulutus kahden kiireisen yrittajan kanssa koettiin ensin hanka-
laksi, mutta lopulta [0ytyi yhteen arkipaivaan muutama tunti haastattelulle.
Haastattelijalla on yrittajien henkilollisyydet tiedossa, mutta tassa kehittamis-

tydssa niita ei mainita.

Haastattelun avulla saatiin hyvin kartoitettua Bar Hehkun markkinoinnin nykyti-
laa yrittajien nakokulmasta. Haastattelun tulokset vahvistivat taman kehittamis-
tyodn tarvetta. Eli Bar Hehkun markkinoinnista selkeasti puuttuu suunnitelmalli-
suus, yhtenevaisyys ja tavoitteellisuus, joten markkinointisuunnitelma olisi rat-
kaisu toimivampaan markkinointiin. Bar Hehku ei ole koskaan suunnitellut mark-

kinointiaan, vaan se on ollut paaasiassa todella satunnaista, epayhtenaista ja
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siita puuttuu tavoitteellisuus. Markkinointia on toteutettu periaatteessa pakon-

omaisesti ilman sen enempaa suunnittelua.

Bar Hehkun markkinoinnilla ei ole pitkakatseisia tavoitteita, vaan tavoitteet ovat
olleet todella hetkellisia. Kun tavoitteet puuttuvat, ei niita voida myoskaan mitata

ja seurata.

Markkinoinnista puuttuu myos kohderyhmille kohdentaminen, vaikka kohde-
ryhma ja tarkeimmat ostajapersoonat ovat tiedossa. Bar Hehkun kohderyhmien
ja ostajapersoonien maarittelyn avulla voidaan suunnitella markkinointia koh-

dennetusti.

Myds markkinoinnin aikataulutus ja hallinta puuttuvat kokonaan. Etenkin sosiaa-
lisessa mediassa tulisi olla aktiivinen ja panostaa sisaltoon. Markkinointiin pa-
nostaminen vaatii myos budjetointia eli rahan kayton suunnittelua seka myos re-
surssien kayttéa. Talla hetkella rahan kayttéa markkinointiin ei ole hallittu eika
rahallisen panostuksen hyotyja ole testattu mitenkaan. Rahallisen resurssin li-

saksi markkinointi vaatii esimerkiksi ajallista panostusta.

Tahan asti markkinointia on hoidettu oman henkilokunnan osaamisella. Kuiten-
kaan markkinointia hoitavalle henkilokunnalle ei ole toistaiseksi saatu aikaiseksi
hankkia tarvittavia valineita ja ohjelmistoja markkinoinnin parempaan toteuttami-
seen. MyoOs panostuksen palkitseminen on ollut vahaista. Markkinointia myds
hoitaa ajoittain turhan moni taho, jolloin sisaltokin on erilaista lahes joka kerta,

eika noudata minkaanlaista sovittua linjaa.

Markkinoinnin tavoitetila olisi, etta sita tapahtuisi useammin kuin kerran viikossa
ja toiminta olisi suunnitelmallisempaa. Markkinoinnilla haluttaisiin valittaa enem-
man tietoa Bar Hehkusta, tuotteita (mm. drinkit ja ruoka-annokset), mainostaa
aktiivisemmin tapahtumia seka keskittya tunnelman valittamiseen. Markkinoin-
nin haluttaisiin myds tukevan paremmin myyntia ja saada lisaa maksavia asiak-

kaita.
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5.3 Haastattelu kohderyhmille

Toinen haastattelu kohdennettiin Bar Hehkun asiakkaisiin. Tarkoituksena oli
vahvistaa tiedossa olevia kohderyhmia ja ostajapersoonia. Kohderyhmia Bar
Hehkulla on kaksi, 18-29-vuotiaat seka 30+-vuotiaat. Haastateltavia nuorem-
masta kohderyhmasta oli 13 henkiloa ja vanhemmasta 10 henkilda. Haastatte-
lussa oli valmiiksi laadittuja kysymyksia, joita kaytiin haastateltavien kanssa lapi
eli haastattelu toteutettiin puoliavoimena teemahaastatteluna. Puoliavoimella
teemahaastattelulla tdssa kehittdmistydssa tarkoitetaan valmiiksi suunniteltuja
kysymyksia, joihin haetaan vastauksia avoimella keskustelulla. Haastattelu to-
teutettiin arki-iltana Bar Hehkussa spontaanilla Iahestymisella, mutta joitain
haastatteluja oli sovittu myds baarin henkilokunnan kautta tuttujen asiakkaiden
kanssa, joiden tietoa pidettiin arvokkaana. Kaikki haastateltavat osallistuivat
mielellaan ja haastattelutilanteet olivat rentoja seka tuttavallisia. Haastattelun
nauhoitettiin ja haastattelija teki itselleen kirjallisia muistiinpanoja, joiden avulla

haastattelujen yhteenveto helpottui.

Haastattelut olivat anonyymeja, mutta haastattelussa kartoitettiin henkilon taus

taa mm. ian, tyollistymisen, asuinpaikan, perhestatuksen ja kiinnostuksen koh-
teiden avulla. Naista tiedoista ei kuitenkaan voida tunnistaa vastaajaa. Haasta-
teltavalta kysyttiin myOs syy baarissa kaymiselle ja mita han yleensa tilaa baa-

reissa.

Taustojen kartoittamisen jalkeen haastattelua lahdettiin toteuttamaan syvem-
min. Haastattelussa haluttiin selvittda mita sosiaalisen median kanavia asiakas
kayttaa, mista han hakisi tietoa yrityksesta ja millainen yritys Bar Hehku hanen
mielestaan on. Lisaksi haluttiin kartoittaa asiakkaan mielikuvaa Bar Hehkun
eroavaisuudesta Kilpailijoihin, kilnnostavasta sosiaalisen median sisallosta ja
asiointiin Bar Hehkussa. Lopuksi selvitettiin asiakkaan ajatuksia suoraan Bar
Hehkuun liittyen, kuten yhteydenottoa, asiakaspalvelua ja miksi valitsee Bar

Hehkun uudelleen. Kohderyhmahaastattelun kysymykset ovat liitteessa 2.

Seuraavaksi yhteenvedot haastattelun vastauksista kohderyhmittain.
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Kohderyhma 18-29-vuotiaat

Tassa kohderyhmassa oli paaasiassa tyossakayvia tai opiskelevia henkiloita,
jotka asuvat yksin tai vanhempien kanssa. Suurin osa haastateltavista asuu
Raumalla, mutta oli myds muutamia, jotka asuvat kauempana ja kayvat Rau-
malla tdiden, opiskelujen tai ystavien/perheen takia, joten siksi Bar Hehku on
tullut tutuksi. Selkeita ja toistuvia kiinnostuksen kohteita olivat mm. ulkoilu, ysta-
vat, pelaaminen (baaripelit, lautapelit, tietokoneet), biljardi seka urheilu. Suurin
syy baarissa kaymiselle ovat sosialisoituminen ja ystavien kanssa oleilu eli talle
kohderyhmalle ihmiskohtaamiset ovat tarkeita. Baarissa nama henkilot tilaavat

hanajuomia, cocktaileja tai perinteisempia drinkkeja.

Tassa kohderyhmassa Top 3 sosiaalisen median kanavat olivat: 1. Facebook,
2. Instagram ja 3. TikTok. Kohderyhma hakee tietoa paaasiassa Facebookista,

Googlesta ja ystavilta.

Kohderyhmassa yleisin kuva Bar Hehkusta oli, etta sita pidetaan rentona olo-
huoneena, jossa voi tavata ystavia ja tutustua uusiin ihmisiin. Bar Hehkulla ku-
vailtiin myos olevan laaja valikoima ja hyvat cocktailit. Yrityksen tiloja pidetaan
viihtyising, siisteina ja avoimina. Yleisesti moni piti Bar Hehkua "toisena kotina”,

jossa viihtyy myos arkisin, vaikka kahvin parissa.

Haastateltavien mielestd Bar Hehku eroaa kilpailijoista siten, etta siella on
enemman tapahtumaa ja se on rento arkipaikka. Myds biljardi ja baaripelit nosti-
vat Bar Hehkua kilpailijoista paremmaksi. Tilat koetaan myods viihtyisammaksi ja

siistimmaksi kuin monen Kilpailijan tilat.

Kohderyhmaa kiinnostaa sosiaalisessa mediassa esiintyjat, reelsit (videot) ja
tarjoukset, mutta eivat halua tyrkyttavaa sisaltoa. Sisallon tyrkyttavyytta moni
haastateltava painotti ja koettiin, etta sellainen tyontaa vain kauemmas yrityk-
sesta. Tyrkyttavaa sisaltdoa kuvailtiin lilan usein yhden paivan aikana tapahtu-
vaksi toiminnaksi ja lilan mainostyyliseksi. Bar Hehkulta kohderyhma toivoisi
baarissa olevia tarjouksia myds sosiaaliseen mediaan seka enemman ja aikai-
sempaa tietoa esiintyjista ja tapahtumista. My6s huumorilla tehdyt reelsit halut-

taisiin osaksi Bar Hehkun markkinointia.
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Esteitd Bar Hehkussa asioinnille kohderyhmassa koettiin etaisyys ja taloudelli-
nen tilanne. Etaisyys siksi, etta moni asuu toisella puolella Raumaa tai 40 kilo-
metrin paassa, mutta kayvat silti parikin kertaa viikossa ja olisivat vielakin use-
ammin asiakkaina, jos olisivat paikkakuntalaisia. Taloudellisen tilanteen ongel-
maa havaittiin eniten opiskelijahaastateltavien vastauksissa. Opiskelijahaasta-
teltavat eivat myoskaan olleet tietoisia, ettd Bar Hehkusta saa opiskelija-alen-

nuksia.

Jos kohderyhman pitaisi ottaa yritykseen yhteytta, tekisivat he sen puhelimitse
joko yritykseen suoraan tai tuttuun henkilokuntaan. Yrityksen toiminta nojaa sel-
keasti henkilokuntaan, silla moni haastateltava tunsi jonkun henkildkunnasta.
Haastateltavista kaikki pitivat Bar Hehkun asiakaspalvelua hyvana ja asiointia

helppona.

Kohderyhman vastauksista voitiin paatella, etta Bar Hehku valitaan aina uudel-
leen henkilokunnan, ystavien, asiakaspalvelun, valikoiman, tapahtumien ja tun-
nelman vuoksi. Uskollisimpia asiakkaita kohderyhmassa haluttaisiin muistetta-
van esimerkiksi tarjouksilla, brandituotteilla (pipot, paidat) ja yksityistilaisuuk-

silla.
Kohderyhma 30+-vuotiaat

Tassa kohderyhmassa oli vain tydssakayvia henkildita, mutta myds muutamia
elakelaisia. Haastateltavista suurin osa asui Raumalla, mutta muutamia Eurajo-
ella, yksin tai kumppanin kanssa. Tassa kohderyhmassa selkeita kiinnostuksen-
kohteita olivat ulkoilu, elokuvat, musiikki, elaimet ja kirjallisuus. Syy baarissa
kaymiselle ovat ystavat, uudet tuttavuudet, baaripelit (mm. tietovisa) ja rentoutu-
minen. Tama kohderyhma siis arvostaa ihmiskohtaamisia ja arjen keskella ren-
toutumista. Tassa kohderyhmassa baarissa tilataan erikoisoluita, viskeja, vii-

neja, cocktaileja ja hanajuomia.

Tama kohderyhma pitaa Bar Hehkua laadukkaana cocktailbaarina, jossa on
hyva asiakaspalvelu. Bar Hehkusta saa myos maittavaa ruokaa ja muuten laa-

jan valikoiman juomia. Bar Hehkua kuvaillaan olohuonemaiseksi ja rennoksi
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paikaksi, jossa on my0s viihtyisa sisaterassi kesalla ja tilat sopivat myos yksi-
tyistilaisuuksiin. Bar Hehkun koettiin eroavan kilpailujoista laadukkaalla ja sosi-
aalisella asiakaspalvelulla, henkilokunnalla ja tilojen viihtyvyydella seka siistey-

della.

Kohderyhman Top 3 sosiaalisen median kanavaa olivat: 1. Facebook, 2. What-
sapp ja 3. Instagram. Kohderyhmassa tietoa haetaan Facebookista ja
Googlesta. Tata kohderyhmaa kiinnostaa sosiaalisessa mediassa kuvat fee-
dissa (uutissyote), jonkin verran reelsit (videot) seka esiintyjat, tapahtumat ja
tarjoukset. Bar Hehkulta kohderyhma toivoisi enemman sisaltoa esiintyjista, tar-

jouksia ja tuote-esittelyja.

Bar Hehkussa asiointiin liittyviksi esteiksi koettiin paaasiassa tyot samalla alalla,
liallinen humalatila seka tulevaisuudessa esteettomyys (rollaattori). Kohderyh-
massa Bar Hehkuun otettaisiin yhteytta sahkdpostilla, soittamalla seka Messen-
gerissa yrityksen tai henkilokunnan profiiliin, eli henkildkunta on tassakin kohde-
ryhmassa tunnettua. Bar Hehkun asiakaspalvelu koettiin paaasiassa hyvaksi ja
asiointi helpoksi. Joidenkin huomattavasti vanhempien vastaajien mielesta asia-
kaspalvelu huonontui hieman henkilokunnan vaihtumisella selkeasti nuorem-
paan ikaluokkaan, mutta omistajien asiakaspalveluun oltiin edelleenkin erittain
tyytyvaisia. Asioinnin helppoutta pohdittiin paljon elakelaisten keskuudessa, silla

etuoven esteettomyys mietityttaa tulevaisuudessa.

Kohderyhma valitsee Bar Hehkun aina uudelleen henkilokunnan, valikoiman, si-
jainnin ja viihtyvyyden takia. Uskollisimpia asiakkaita haluttaisiin muistettavan

esimerkiksi vaihtuvilla tarjouksilla, illanistujaisilla seka kanta-asiakaseduilla.
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5.4 Menetelmien tulokset

Benchmarking eli tassa kehittamistyossa saman alan yritysten vertailu auttoi
pohtimaan Bar Hehkun markkinointia vielakin paremmin. Hyvaa markkinointia
ravintola-alalla hoitaa monikin yritys ja niista voidaan ottaa suuntaa ja hyvia vai-
kutteita Bar Hehkun markkinointisuunnitelmaan, kun sellaista ei aikaisemmin
yrityksessa ole ollut. Kuitenkin taytyy huomioida yritysten luonne, toiminta ja
etenkin asiakasryhmat, jotka lopulta personoivat markkinointisuunnitelmaa. Bar
Hehkun tulisi muun muassa panostaa enemman sisaltoihin ja yrityksen luon-
teen valittamiseen sosiaalisessa mediassa. Myos aktiivisuutta sosiaalisessa
mediassa tulee kehittaa, silla asiakkaat haluavat kuulla yrityksesta ajantasaista
tietoa. Bar Hehkun tulisi panostaa enemman elamysten luomiseen ja pyrkia

erottumaan vahvemmin Kilpailijoistaan.

Yrittajahaastattelun tuloksena saatiin kartoitettua Bar Hehkun markkinoinnin ny-
kytilaa ja tavoitetilaa. Markkinoinnista puuttuu suunnitelmallisuus, jolloin esimer-
kiksi siihen kaytettavaa rahaa ja aikaa ei ole osattu resursoida. Myoskaan mark-
kinoinnin mahdollistaviin tyokaluihin ei ole panostettu. Lisaksi tarkea tulos haas-
tattelussa oli, etta yrityksessa tiedostetaan vahvasti markkinoinnin puutteelli-
suus ja siihen halutaan muutosta. Yksinkertaisesti haastattelu vahvisti suuresti
markkinointisuunnitelman tarvetta ja asioita, jotka taytyy olla kunnossa ennen
kuin markkinointia ylipaansa voidaan toteuttaa. Bar Hehkun tulisi esimerkiksi
panostaa markkinoinnin suunnitteluun, aikatauluttamiseen seka henkildkunnan
tietoisuuden lisdamiseen markkinointiin liittyen. Myos oikeanlaiset edellytykset
markkinoinnille, kuten tyokalut ja linjat yrityksen brandista, tulee olla kunnossa

markkinoinnin toteuttamiseksi.

Kohderyhmille toteutetun haastattelun tuloksena vahvistettiin tiedossa olevia os-
tajapersoonia. Vastauksista voitiin selkeasti tunnistaa, mihin kohderyhmaan
vastaaja kuuluu, joten saatiin huomattavaa vahvistusta ostajapersoonille ja nii-
den ominaisuuksille. Kohderyhmahaastattelujen tulosten avulla voidaan suunni-
tella paremmin markkinoinnissa kaytettavia kanavia ja sisaltoja, joihin markki-

nointisuunnitelmassa lahdetdan panostamaan ja millaisella sisallolla.
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5.5 Eettisyys ja luotettavuus

Tassa kehittamistydssa noudatetaan TENKIn eli Tutkimuseettisen neuvottelu-
kunnan Hyvaa tieteellista kaytantoa seka ARENEnN eli Ammattikorkeakoulujen
rehtorineuvoston maarittelemia eettisia suosituksia. Hyva tieteellinen kaytanto
eli HTK toteutuu, kun tutkimustydssa toimintatavat ovat rehellisia seka huolelli-
sia ja tarkkoja koko prosessin ajan. HTK nakyy tutkimustyon jokaisessa vai-

heessa eli mm. suunnittelussa, tiedonhankinnassa, tutkimus- ja arviointimene-

telmissa, tuloksien tallentamisessa ja esittamisessa. (TENK 2023.)

Kehittamistyossa haastateltaville kerrottiin tyon tarkoitus seka heidan roolinsa
merkitys kehittamistyossa. Haastateltaville tehtiin selvaksi kehittamistyon hyodyt
toimeksiantajayritykselle ja haastattelun vapaaehtoisuus. Haastattelut toteutet-
tiin yrityksessa paikan paalla eika henkildtietoja keratty. Haastattelun dokumen-
tointiin kaytettiin nauhoittamista ja kirjallista raportointia, mutta niista ei voida
tunnistaa vastaajia. Dokumentoinnit ja niiden litteroinnit eli kirjalliset versiot sai-
lytetddn asianmukaisella tavalla ja niitéd hyddynnetaan vain tdaman kehittamis-

tyon tekemisessa.

Luotettavuutta kehittdmistydssa vahvistettiin asianmukaisia lahteita kayttaen.
Lahteisiin lukeutui mm. aiheesta kertovaa kirjallisuutta, tutkimuksia ja blogeja.
Tarkeimpia lahteita olivat blogit ja tutkimukset niiden tuoreuden ja ajantasaisuu-
den vuoksi. Kehittamistydssa kunnioitetaan ja arvostetaan alkuperaisen tiedon

tekijaa oikeanlaisilla tekstiviittauksilla ja Iahdemerkinnailla.
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6 Bar Hehkun sosiaalisen median

markkinointisuunnitelma

Bar Hehkulle ei ole aikaisemmin laadittu minkaanlaista markkinointisuunnitel-
maa eli kyseessa on yritykselle ensimmainen sellainen. Markkinointi on ollut to-
della satunnaista ja epayhtenaista toimintaa, josta puuttuu tavoitteellisuus.
Markkinointi on yrityksessa mielletty enemmankin pakonomaisena toimintona ja

sita on toteutettu ilman suurempaa paamaaraa.

Taman markkinointisuunnitelman pohjana toimivat benchmarkingin tulosten li-
saksi Bar Hehkun ostajapersoonat seka tulokset teemahaastatteluista, joilla
vahvistettiin yrityksen ostajapersoonia haastattelemalla suoraan kohderyhmia.
Haastatteluista voitiin suunnitella ostajapersoonia kiinnostavia aiheita, joilla voi-
daan toteuttaa sisaltda sosiaaliseen mediaan. Selkeita kiinnostuksen aiheita
ovat cocktailit, olut, tapahtumat, ruoka seka yleisesti tieto yrityksesta ja sen toi-

minnasta.

Ennen kuin markkinointia voidaan toteuttaa markkinointisuunnitelman mukaan,
tulee yrityksen hankkia jokin tyokalu, jolla voidaan luoda parempaa sisaltoa so-
siaaliseen mediaan. Tassa kehittamistydssa ehdotetaan Canvan Pro-versiota,
jonka avulla voitaisiin luoda brandipaketti, joka sisaltaisi valmiiksi yritykselle
ominaisia vareja, fontteja ja logoja. Tiliin voidaan myos lisata useampi henkilo,
joten ohjelman ominaisuudet olisivat kaikkien markkinoinnista vastaavien kay-
tdssa. Ohjelmaa kaytettaisiin niin sosiaalisen median kuin konkreettisten mark-
kinointimateriaalien tekemiseen. Canva Pro olisi tarpeeksi yksinkertainen ja
edullinen, mutta kuitenkin monipuolinen tyokalu Bar Hehkun kokoisen yrityksen

tarpeisiin. (Canva 2023.)

Myds yhteisen kuvapankin luominen olisi hyva ja tydntekijoita tulisi kannustaa
kuvaamaan esimerkiksi tekemiaan cocktaileja, ruoka-annoksia seka asiakkai-

den luvalla heidan yleista fiilista ja tiloja. Nain saataisiin visuaalista ja aitoa ku-
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vaa yrityksesta. Henkilokunnan ohjeistaminen uuteen markkinointisuunnitel-
maan on tarkeaa, jotta kaikki tietadvat mita se tarkoittaa yritykselle ja minkalaista

konkreettista toimintaa sen vaatii.

6.1 Markkinoinnin paatavoite

Bar Hehkun sosiaalisen median markkinointisuunnitelman paatavoitteena on li-
sata tunnettuutta vuoden aikana ostajapersoonien mukaisella sisaltomarkkinoin-
nilla. Kun panostetaan tunnettuuden lisaamiseen, voidaan vaikuttaa myos
myynnin lisdamiseen. Tunnettuuden lisddminen vaikuttaa myyntiin siten, etta
houkuttelevan sisallon avulla saadaan lisaa maksavia asiakkaita. Tuloksia tar-
kastellaan kuukausittain mittaamalla ja seuraamalla erilaisia lukuja digitaalisten
tyokalujen kautta. Tunnettuuden lisaaminen markkinointitavoitteena on hyva,
silla sita on helppo mitata konkreettisten lukujen kautta. Tunnettuus on myds
elintarkeaa yritykselle, silla yritys ei pysy toiminnassa, jos siita ei tiedeta. Jotta
markkinointitavoite olisi oikeasti helppoa mitata konkreettisten lukujen avulla, tu-
lee ennen suunnitelman toteuttamista kirjata Iahtoluvut ylos, kuten kanavien
seuraajamaarat, jotta osataan verrata kuukausittaisia seka lopullisia tuloksia

|ahtotilanteeseen.

6.2 Kohderyhmien tavoittamiseen kaytettavat kanavat ja niiden suunnitelmat

Kun paatavoitteena on tunnettuus, tulee se jakaa ostajapersoona ja kanavakoh-
taisiin tavoitteisiin. Kanavakohtaisten tavoitteiden tarkoitus on lisata yrityksen
tunnettuutta sen ostajapersoonan kayttamissa kanavissa juuri sitéd ryhmaa kiin-
nostavan sisallon avulla ja heille kohdennetusti. Taman markkinointisuunnitel-
man pohjana toimivat Bar Hehkun kahden kohderyhman, 18-29-vuotiaiden ja
30+-vuotiaiden, tarkeimmat ostajapersoonat eli Drinkkitytot, Haalarijengi/Opis-
kelijat, Afterwork, Laatusiemailijat seka Turistit. Paaasiassa kaikilla ostajaper-
soonilla on jokin tuote, jolla Iahdetaan tuottamaan sisaltdéa, mutta turisteille
markkinoidaan koko yritysta. Tuotteet toimivat vain visuaalisena houkuttimena,

kun taas arvoa luodaan tarinankerronnalla ja elamyslahtoisesti.
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Bar Hehkun markkinointikanaviksi on valittu Facebook, Instagram ja TikTok,
silla kohderyhmille toteutetussa haastattelussa nama kolme kanavaa olivat sel-
keasti suosituimmat. Valinnat perustuvat kohderyhmien kayttamiin kanaviin. Ka-
navissa on paljon toisistaan poikkeavia ominaisuuksia, mutta myds paljon sa-
maa. Esimerkiksi Facebook ja Instagram mielletaan usein samaksi kanavaksi,
silla ne ovat ominaisuuksiltaan samanlaisia ja Metan omistuksessa eli ne ovat
vahvasti liitetty yhteen. TikTokissa on paaasiassa 16-24-vuotiaita nuoria (DNA
2022), joten talla alustalla tulee muistaa myos alaikaisten lasnaolo sisaltéa

suunnitellessa.

Tassa markkinointisuunnitelmassa kanavakohtaiset tavoitteet esitetaan kuvioina
ostajapersoonan mukaan. Kuvioissa maaritellaan kanavan tavoite, sisalto, kus-
tannukset ja resurssit, mittarit ja seuranta seka se, kuinka usein kanavassa olisi
tarkoitus paivittaa ja milloin tuloksia tarkastellaan. Kuviossa on maaritelty kana-
vakohtaisen suunnitelman alueet melko yksinkertaisesti, mutta ne selitetaan ku-
vion alapuolella auki. Koko markkinointisuunnitelman budjetti ja resurssit, tar-
kempi aikautulutus seka seuranta ja mittarit avataan tarkemmin omassa kappa-

leessaan.

Kuvio 7. Drinkkityttdjen kanavakohtainen suunnitelma.

DRINKKITYTOT

1KRT/VK 2 KRT/KK .
Kanava Instagram TikTok
. Kasvatetaan kuukausittain seuraajamaaraa kymmenellad
Tavoite kayttajalla.

- _Kuvia cocktaileista. N Videoita cocktailien valmistuksesta ja
Fiiliskuvia esim. drinkeillé kippistelya. hvvasta fiiliksesta
Paaasiassa kuvia, mutta vaihtelevasti Y . )
videoita. TikTok videoita tarinaan. Huumorivideot.
Kustannukset ja| 1vk kampanja uudelle cocktaillistalle. _Ei kustannuksia.
. . i Tunti vikessa 1-3 tuntia viikossa, vaihtelee videon
ajankaytto - vaatimasta pancksesta.
1KRT/KK 1KRT/KK
Seuranta Meta Business Suite TikTok Creator Tools analytiikka
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Instagramissa Drinkkitytdille tuotettaisiin sisaltoa kerran viikossa ja TikTokissa
kaksi kertaa kuukaudessa. Kanavien tavoitteena on lisata juuri taman ryhman
keskuudessa tietoisuutta Bar Hehkun cocktail-osaamisesta ja valittaa cocktai-
lien visuaalisuutta. Kuitenkin maarallinen tavoite on kasvattaa seuraajamaaria
kuukausittain kymmenella kayttajalla verrattuna aina edellisen kuukauden lukui-

hin ja vuoden lopussa uusien seuraajien maara olisi 120.

Instagramissa sisalténa toimivat kuvat cocktaileista ja yleinen hyva fiilis. Mah-

dollista myos toteuttaa videopostauksia tai esimerkiksi uudelleen jaetaan TikTo-
kiin tuotettua sisaltdéa. TikTokissa sisaltd on videoita cocktailien valmistamisesta
ja hyvasta fiiliksesta. Myos TikTokille ominaisia huumorivideoita voidaan toteut-

taa esimerkiksi osallistumalla trendaaviin ilmidihin.

TikTokiin ei panosteta rahallisesti, mutta ajallisesti se veisi muutaman tunnin vii-
kossa riippuen videoon laitettavasta panoksesta. Instagramiin sen sijaan ollaan
valmiit panostamaan rahallisesti siten, ettd mainostetaan uutta cocktaillistaa vii-
kon verran. Ajallisesti Instagram veisi tunnin viikossa. Instagramia seurataan
Metan omien tydkalujen ja niiden tarjoaman datan avulla. Instagramissa tarkeaa
on seurata reagointeja, tavoitettujen tilien maaraa seka sitoutumista (tykkaykset
ja kommentit). TikTokissa tuloksia seurataan sovelluksen tarjpaman analytiikan
avulla, josta nakee mm. seuraajamaaria, tykkayksia seka katselukertoja. Tulok-

sia tarkastellaan aina kuukauden lopussa ja verrataan alkuperaisiin lukuihin.
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Kuvio 8. Haalarijengin/Opiskelijoiden kanavakohtainen suunnitelma.

HAALARIJENGI/OPISKELIJAT

2 KRT/KK 2 KRT/KK .
Kanava Instagram TikTok
Kasvatetaan kuukausittain seuraajamaéraa viidella kayttajalla.

Opiskelijaedut, opiskelijatapahtumat, . . . "
SLICE. Péaasiassa kuvia, mutta Op\skelgal\i':leggthoplske\.uga(;apahtumat,
vaihtelevasti videoita. « huumorivideot.

Kustannukset ja Kustannuk_set yhden vu__kon _ Ei__kustanmu!(sia. )
B N N kampanjasta syksylla. 1-3 tuntia viikossa, vaihtelee videon

ajankaytto Muutama tunti kuukaudessa. vaatimasta panoksesta.

1KRT/KK 1KRT/KK

Meta Business Suite TikTok Creator Tools analytiikka

Haalarijengille/Opiskelijoille julkaiseminen tapahtuisi viikoittain vuorottelemalla
siten, etta joka toinen viikko sisaltda tuotettaisiin Instagramiin ja toisena viikkona
TikTokiin. Kanavien tavoitteena on lisata opiskelijoiden keskuudessa tietoa Bar
Hehkun tarjoamista opiskelijaeduista ja yhteistyosta opiskelijajarjestojen
kanssa, kuten opiskelijatapahtumat. Maarallinen tavoite olisi kuitenkin viisi uutta

seuraajaa kuukaudessa ja vuodessa 60.

Bar Hehku haluaa valittaa rentoa olemustaan, jotta opiskelijat kokisivat itsensa
enemman tervetulleeksi. Instagramissa muistuteltaisiin opiskelijaeduista, tapah-
tumista seka SLICE-yhteistyOsta paaasiassa kuvien muodossa, mutta myds vi-
deot mahdollisia. SLICE on suomalainen opiskelijakorttisovellus, joka kokoaa
tuhansia opiskelijoille suunnattuja etuja eri yrityksilta ja eri kaupungeissa (Slice
2023). Instagramissa voidaan myds uudelleen jakaa TikTokeja esimerkiksi tari-
noihin. TikTokissa jaettaisiin saman aiheista sisaltoa kuin Instagramiin, mutta
vain videomuodossa, kuten kanavalle on tyypillista. Trendaaviin ilmi6ihin voi-

daan ottaa osaa ja tuottaa huumorivideoita.
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Instagram veisi muutaman tunnin kuukaudessa ja rahallisesti panostettaisiin vii-
kon kampanjan verran kohdennetusti Raumalla aloittaville opiskelijoille syksylla.
TikTok veisi ajallisesti muutaman tunnin yhta videota kohden, mutta rahallista

panosta ei laiteta. Tuloksia seurattaisiin kuun lopussa Instagramissa Metan tyo-

kalujen kautta seka TikTokin tarjoaman analytiikan avulla.

Kuvio 9. Afterwork-persoonan kanavakohtainen suunnitelma.

AFTERWORK

TKRT/VK
Instagram & Facebook
. Kasvatetaan kuukausittain seuraajaméaaraa kymmenella
Tavoite kayttajalla.

Afterwork tarjoukset.
Ruoka.
Kuvia ja videoita.
Kustannukset ja Ei kustannuksia.
ajankaytto Tunti vilkossa.
1KRT/KK
Seuranta Meta Business Suite

Bar Hehku haluaa tukea afterwork-kulttuuria ja houkutella sen ryhman edustajia

viihtymaan tyoporukalla hyvan ruoan ja juoman pariin. Talle ryhmalle
markkinointikanavana toimii Instagram ja Facebook. Kanavat mielletaan usein
samaksi kanavaksi, joten niiden suunnitelmat voivat olla lahes samat. Nailla
kanavilla halutaan tavoittaa Afterwork-ryhma ja pyrkia lisdamaan
kulttuuriymmarrysta, jotta tata ryhmaa saataisiin enemman asiakkaiksi.
Maarallinen tavoite kanaville olisi kasvattaa seuraajamaaraa kymmenella
uudella kayttajalla kuukaudessa eli vuodessa se tarkoittaisi 120:ta uutta

seuraajaa.

Afterwork-ryhma on kannattavaa arkiasiakaskuntaa. Talle ryhmalle
kohdennettua sisaltdéa tehtaisiin kerran viikossa. Kanavien sisaltona toimisi
tarjoukset (esim. klo 17-20) ja ruokapuolen tuotteet. Sisaltdéa toteutettaisiin

kuvina ja videoina. Kuitenkin erona kanavissa olisi, etta Instagramissa teksti
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pidetaan lyhyena ja panostetaan hastageihin, kun taas Facebookissa voidaan
pitaa teksti hieman pidempama eika hastageja tarvita. Naihin kanaviin ei
panosteta rahallisesti ja ajallinen panos olisi noin tunti vikkossa. Tuloksia

seurataan Metan omilla tyokaluilla tarkastelemalla lukuja joka kuun lopussa.

Kuvio 10. Laatusiemailijoiden kanavakohtainen suunnitelma.

LAATUSIEMAILIJAT

1KRT/VK
Kanava Instagram & Facebook

Kasvatetaan kuukausittain seuraajamaéaraa kymmenells

Tavoite kayttajalla.

Erikoisoluet, cocktailit, viinit. Jalojuomissa taytyy muistaa laki alkoholin mainonnasta.
Tuotteiden esittelyja ja uutuudet.

Sisalto ool e Y18 e
Kuvia ja videoita.

Kustannukset ja| Erikoisolut valikoimasta ja ruoasta kampanja yhteensa 4vk vuoden aikana.
ajankaytto Tunti viikossa.

1KRT/KK
Meta Business Suite

Laatusiemailijoille paivitettaisiin kohdennettua sisaltéa kerran viikossa In-

stagramissa ja Facebookissa. Kanavilla halutaan saada paremmin ryhman tie-
toon valikoimaa laadukkaista ja monipuolisista tuotteista seka henkilokunnan
osaamista. Maarallisesti halutaan kasvattaa kanavien seuraajia kymmenella uu-

della kayttajalla kuukausittain ja vuoden lopussa niita olisi 120.

Sisaltona toimivat kuvat ja videot erikoisoluista ja cocktaileista, myos viinit ja ja-
lojuomat voidaan lisata silloin talléin sisaltokalenteriin. Sisalléssa tarkeaa on
tuotteisiin liittyva esittely ja tietopohja, silla ryhma haluaa tietad enemman kuin
oluen tyylilajin. Myds uutuuksista informointi on tarkeaa. Ajallinen panos tdman
ryhman sisaltdoon olisi muutama tunti viikossa, silla jotkut tuotteet voivat vaatia
tiedon hakemista. Rahallinen panos oli koko vuoden aikana kokonaisuudessaan
neljan viikon kampanja oluesta ja ruoasta. Tuloksia seurataan aina kuun lo-

pussa Metan tydkalujen luoman analytiikan avulla.
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Kuvio 11. Turistien kanavakohtainen suunnitelma.

TURISTIT

KESALLA 1 KRT/VK
Kanava Instagram & Facebook

Tavoite Kasvatetaan kesakuukausina seuraajamaaras 20:1a kayttajalla.

Keskitytaan yleisesti yrityksen esittelyyn ja visuaaliseen sisaltoon.
Maksetun kampanjan jalkeen valitetdan yrityksen luonnetta ja viihtyisyytta ilman
rahallista panosta,.

Kustannukset ja Kesalla pyorimaan yhteensa 3vk maksettua mainontaa.
ajankaytté Ajallisesti muutamia tunteja kuukaudessa.

s . 1KRT/KK
eurant? ja Meta Business Suite
mittarit

Turistit ovat tarkea ja iso kohderyhma kesalla. Turistit ovat suurimmaksi osaksi

suomalaisia, joten markkinointia toteutetaan suomeksi. Turisteille markkinoi-
daan kesaaikana kerran viikossa ja kanavina toimii Instagram ja Facebook. Ta-
voitteena on siis tuoda yritysta potentiaalisten asiakkaiden tietoon. Maarallisena
tavoitteena olisi saada kuukausittain 20 uutta seuraajaa kesakauden aikana eli

noin kolmen kuukauden aikana 60 uutta seuraajaa.

Sisallossa tarkoituksena on keskittya yleisesti yrityksen esittelyyn, luonteeseen
ja panostaa visuaalisuuteen. Rahallinen panos tahan ryhmaan olisi kesalla eri
aikoina yhteensa 3 viikkoa toteutettavaa maksettua mainosta. Ajallisesti sisal-
téon panostetaan muutamia tunteja kuukaudessa. Tuloksia seurataan kuun lo-
pussa Metan analytiikan avulla, mutta maksettujen mainoksien tulokset tarkas-

tellaan pian kampanjan paatyttya.

Jotta ostajapersoonakohtaisten kanavien maaralliset tavoitteet saavutetaan, tar-
vitaan kohdennettua sisaltda niin orgaanisesti kuin maksettunakin. Myos erilai-
set arvonnat ja tempaukset voidaan ottaa edistamaan tavoitteiden saavutta-

mista.
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6.3 Budjetti ja resurssit

Markkinointisuunnitelma vaatii niin rahallista kuin ajallista panosta eli yrityksen
resurssien kayttamista. Tassa markkinointisuunnitelmassa rahallinen resursointi
tarkoittaa rahan maaraa, joka ollaan valmiita panostamaan sosiaaliseen medi-
aan. Ajallisella resursoinnilla tarkoitetaan henkildokunnan ja yrittajien sosiaalisen

median markkinointiin kayttamaa aikaa.
Rahallinen resursointi

Kun luodaan maksettua mainontaa Metan alustoilla, eli Facebookissa ja In-
stagramissa, tarkeimpia tydkaluja kampanjoiden luomiseen ovat Meta Business
Suite ja Ads Manager. Nama tydkalut auttavat luomaan yritykselle markkinointi
kampanijoita, joille maaritellaan kohderyhmat, tavoitteet seka budjetti. Tyokalu-
jen avulla saadaan hallittua budjettia seka kampanjan loppumisen jalkeen voi-
daan hyddyntaa siihen liittyvaa kokonaisdataa. TikTokissa yritys ei lahde toteut-
tamaan maksettua mainontaa. Ads Manager on todennakoisesti paras vaihto-
ehto, kun halutaan moniulotteisia mainoksia eri alustoille. Talla tarkoitetaan sita,
ettd mainos tulee nakymaan perinteisen postauksen lisaksi myos tarina- ja reels

osioissa.

Bar Hehku ei ole aikaisemmin kayttanyt sosiaaliseen mediaan juuri ollenkaan
rahaa. Budjettia pohdittiin yhdessa Bar Hehkun yrittdjien kanssa ja tdssa mark-
kinointisuunnitelmassa Bar Hehkun sosiaalisen mediaan kaytettava budjetti on
enintaan 50 euroa kuukaudessa ja 600 euroa vuodessa. Summa perustuu Meta
Business Suitessa ja Ads Managerissa alustavasti testattuihin versioihin, joissa
on maaritelty oikeat kohderyhmat, ajalliset kestot seka sijainnit. Koska aikai-
sempaa markkinointisuunnitelmaa ei ole, on budjetti asetettu hieman testimie-
lessa, joten joustovaraakin on ajoittain. Joinain kuukausina budjetti jaa varmasti
hieman vajaaksi, mutta silloin saadaan siirrettya ylijaamia esimerkiksi kesaan tai

johonkin tiettyyn tapahtumaan/sesonkiin.
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Ajallinen resursointi ja vastuut

Bar Hehkun markkinointisuunnitelmassa paaperiaate on, etta sisaltda toteute-
taan vahintaan viikko kerrallaan ja paras olisi, kun sunnuntaina ajastetaan tule-
van viikon postaukset, niin tulevalla viikolla aikaa jaa seuraavan viikon suunnit-
teluun. Eli taydellinen tilanne olisi, etta tulevan viikon sisallot suunnitellaan ja
luodaan viikon aikana ja lopulta ne kaikki ajastetaan tulevalle viikolle sunnun-
taina. Tassa kuitenkin tarkeaa on, etta sisallot ovat valmiita jo sunnuntaihin
mennessa. Eniten aikaa vie sisaltdjen suunnittelu, mutta niihin aikaa voi menna
vain tunti paivassa. Markkinointiin vikossa meneva aika riippuu hieman sen vii-
kon sisalloista, mutta keskimaaraisesti se veisi paivassa 1-2 tuntia ja viikossa
tehokkaalla suunnittelulla ja toteutuksella 10 tuntia. Kampanjaviikot voivat vaatia

enemman aikaa niiden suunnitteluun ja toteutukseen.

Suunnittelun tehostamisessa auttaisi aikaisemminkin mainittu yhteisen kuva-
pankin luominen, josta saataisiin hyvin materiaalia sisaltdihin seka lisaksi jokin

yhteinen muistiinpanotiedosto, jonne voidaan suunnitella sisaltdjen tekstit.

Markkinointikanavina kaytetaan TikTokia, Instagramia ja Facebookia. Ideana
olisi, etta vastuu TikTokin sisallésta olisi Bar Hehkun nuorilla tyontekijoilla, silla
he taitavat sovelluksen parhaiten. Instagramin ja Facebookin sisallot hoitaisivat
yrittajat itse tai erikseen sovittu tyontekija korvausta vastaan. Korvaus voisi olla
rahallinen tai tyotuntien siirtdminen suorittavasta tyosta sosiaalisen median
markkinoinnin hoitamiseen. Bar Hehku on pieni yritys, joten sen markkinoin-
nissa ei voida onnistua, jos kaikki eivat anna pienta panosta siihen. Pienimpana
panoksena voidaan pitaa kuvien ottamista ja suurimpana konkreettisten sisalto-
jen luominen seka niiden julkaiseminen. Kuitenkaan kaikki eivat voi tehda kaik-

kea, vaan taytyy olla selkeasti jaetut tehtavat ja osa-alueet.
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6.4 Sosiaalisen median markkinoinnin toimenpiteiden aikataulutus

Jotta sosiaalisen median markkinointi kasitettaisiin kokonaisuutena, luodaan
sille sosiaalisen median kalenteri seka vuosikello. Nama tyokalut auttavat aika-

tauluttamaan markkinoinnin toimenpiteita.

Bar Hehkun sosiaalisen median sisaltokalenteri kertoo tarvittavat tiedot sisallon
luomiseen. Kalenterin luomiseen kaytettaisiin Monday.com alustaa. Mon-
day.com on laitteesta rippumaton visuaalinen ja helppokayttdinen alusta, jonka
avulla organisaatiot pystyvat hallitsemaan projektejaan. Alusta tarjoaa myos
koottua dataa projektien tueksi. (Monday.com 2023.) Bar Hehkun markkinoin-
nissa alustaa hyodynnettaisiin sosiaalisen median sisaltdjen aikatauluttamiseen,
suunnitteluun seka toteutumisen seurantaan. Alustaa hallinnoisivat markkinoin-
nista vastaavat henkil6t ja sinne voitaisiin vieda valmiiksi suunnitellut sisallot,

josta ne olisi helppo noukkia julkaistavaksi.

Task Tekija Status Kanava Aihe Lisatiedot
FB&IG Kampanja: Kesén cocktaillista FB ja 1G kampanjan suunnittelu ja lisaksi
Maanantai e a
3.-9.6.2024 + vapaa-aiheinen postaus esimerkiksi postaus, jossa katsaus tulevaan
FB&IG Cocktailit Uuden cocktaillistan cocktaileista kuva
Tiistai e

Kuva 9. Esimerkki Bar Hehkun sisaltokalenterin sisallosta.

Vuosikellon avulla pystytaan havainnollistamaan markkinointia koko vuodelle.
Vuosikelloon sijoitetaan tarkeita toimenpiteita, tapahtumia ja muita markkinoin-
tiin liittyvia osa-alueita. Vuosikellon luomiseen voitaisiin hyddyntaa Plandisc-
alustaa, joka eri alustoja tutkiessa valikoitui parhaimmaksi. Plandisc-alustan il-
maisversiossa kayttaja saa kayttdonsa kolme erilaista kiekkoa, joihin saa suun-
niteltua vuoden toimenpiteita, tapahtumia ja prosesseja (Plandisc 2023). Alla

esimerkki Plandiscilla luodusta Bar Hehkun vuoden 2024 vuosikellosta.
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Kuva 10. Esimerkki Bar Hehkun vuosikellosta 2024.

Vuosikellon sisin kiekko kertoo tarkeimpia juhlapyhia seka paikallisia tapahtu-
mia, jotka usein ovat kiireisimpia ravintola-alalla tai paikallisesti Raumalla. Toi-
nen kiekko kertoo vuoden aikana tapahtuvat kampanjat eli tietyn ajan toteutetta-
vaa maksettua mainontaa Facebookissa ja Instagramissa. Kampanjat on suun-
niteltu ostajapersoonien mukaan. Ulompana olevassa kiekossa suunnitellaan
markkinoinnin tulosten valiseurantaa ja vuoden lopussa katsotaan tulokset koko

vuodelta.
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6.5 Mittarit ja seuranta

Bar Hehkun markkinoinnin tehokkuutta seurataan kanavien tarjoaman analytii-
kan avulla. Meta Business Suite toimii Bar Hehkun markkinoinnin seuranta- ja
mittaamistyokaluna kahdessa kanavassa. Tyokalun avulla seurataan kuukausit-
tain Instagramissa ja Facebookissa tapahtuvan markkinoinnin tehokkuutta. Tyo-
kalun avulla seurataan Bar Hehkun sivujen kattavuutta, sivuvierailuja seka sivu-
jen seuraamista ja tykkaamista. TyOkalusta seurataan myds sisaltokohtaisia tie-
toja, kuten paljonko se on kerannyt tykkayksia, kommentteja ja jakoja. Nailla tie-
doilla voidaan seurata markkinoinnin toimivuutta kuukausittain.

TikTokissa seurantaa toteutetaan Creator Tools-analytiikan kautta. Sielta nakee
mm. yleisdataa sivuista. Tydkalun avulla seurataan profiilivierailuja seka sisalto-
kohtaisesti tykkayksia, kommentteja ja tallennuksia. Eli Bar Hehkun sosiaalisen
median markkinointia seurataan kanavien tarjoaman datan kautta kuukausi ta-
solla ja lopulta yhteenvetona vuoden jalkeen. Seurannasta pidetaan kirjaa erilli-
seen Excel-taulukkoon ja esimerkiksi Meta Business Suitesta saa vietya dataa
png-, csv- ja pdf-tiedostoiksi. Alla oleva kuvio tiivistaa taman markkinointisuun-
nitelman seurannan ja mittaristot.

Kuvio 12. Bar Hehkun markkinoinnin seuranta ja mittarit.

. Sivut: profiilivierailut
TikTok TikTok Creator tools Sisalto: tykkaykset, kommentit,
tallennukset.

Instagram Sivut: profiilivierailut, uudet
seuraajat/sivutykkaykset

Meta Business Suite

Sisaltd: tykkaykset/reaktiot,
Facebook kommentit, jaot.
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Esimerkki kohderyhmadkohtaisesta tavoitteesta ja sen toteutumisesta

Yksi merkittava sesonkiriippuvainen ostajapersoona Bar Hehkulle on turistit.
Kun paatavoitteena on tunnettuuden lisaaminen, niin on loogista kohdentaa
markkinointia potentiaalisille asiakkaille, joita Raumalla on kesaaikaan paljon.
Yksi paatavoitteen (tunnettuus) alatavoitteista on lisata tietoa Bar Hehkusta tu-
ristien keskuudessa. Turistiasiakkaiden houkuttelemiseksi toteutetaan kesaai-
kana (toukokuu-elokuu) yhteensa kolme kertaa viikon kestava kampanja Bar
Hehkusta Facebookissa ja Instagramissa. Lisaksi kesaaikana luodaan turistei-
hin vetoavaa sisaltoa kerran viikossa Facebookiin ja Instagramiin. Yksi hyva
keino potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemiseksi on myos silloin talloin to-

teutettava arvonta, josta voi voittaa esimerkiksi lahjakortin yritykseen.

Kuvio 13. Esimerkki markkinoinnin tavoitteesta ja sen toteutumisesta.

Kasvatetaan heindkuussa turistiseuraajia Facebookissa

Tavoite ja Instagramissa yhteenséa 20:113 kayttajalla.

Toimenpiteet Viikon kampanja, kiinnostava sisaltd ja arvonta.

Seurantatyokaluna toimii Meta Business Suite ja
. X mittaristona seuraajamaarat. Verrataan siis kuukauden
mittarit jalkeen lukuja alkuperaisiin lukuihin.

Seuranta ja

Jotta tiedetaan, toimiko taman asiakasryhman markkinointitoimenpiteet, seura-
taan niiden tehokkuutta Meta Business Suitesta. Tyokalun avulla pystytaan seu-
raamaan sosiaalisen median avainlukuja, kuten profiilivierailuja, uusia seuraa-
jia/tykkaajia ja reaktioita (tykkaykset’/kommentit/jaot). Turistiryhmalle maaritellyn
markkinointitavoitteen tarkein mittari on uusien seuraajien kasvattaminen. Eli
paljonko on saatu uusia seuraajia toimenpiteiden avulla. Tuloksia seurataan
aina kuukauden lopussa ja niista paatellaan, onnistuttiinko vai ei. Myos kam-
panja ja sisaltdkohtaiset tiedot ovat tarkeita tietoja onnistumisen maarittelyssa.
Jotta lukujen muutosta voidaan oikeasti seurata, tulee lahtdluvut olla tiedossa,
eli paljonko esimerkiksi seuraajia on ollut ennen markkinointitoimenpiteita.
Yleensa lahtoluvut tarkastetaan uuden kuukauden alussa ennen sen kuukau-

den markkinointitoimenpiteita.
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7 Pohdinta

Taman opinnaytetyodn tarkoituksena oli luoda kattava ja asiakaslahtdinen sosi-
aalisen median suunnitelma raumalaiselle ravintolalle, Bar Hehkulle. Paatavoit-
teena oli luoda sosiaalisen median markkinoinnille suunnitelma, jolla toimeksi-
antaja voi toteuttaa matalan kynnyksen markkinointia suunnitelmallisesti, koh-
dennetusti ja mahdollisimman kaytannonlaheisesti. Kehittamistyon oppimista-
voitteena oli perehtya syvemmin yrityksen markkinointiin ja sen osa-alueisiin,
kuten asiakasryhmiin, markkinointikanaviin, erilaisiin markkinoinnin tyokaluihin

seka markkinoinnin kokonaisvaltaiseen suunnitteluun.

Tuloksista voidaan paatella, etta suunnitelmallisuus on tarkea osa yrityksen
markkinointia. Markkinoinnin suunnittelu vie paljon aikaa, mutta kun sen toteut-
taa hyvin, ei jaljelle jaa enaa kuin toteutus. Hyvin suunniteltu on jo puoliksi tehty.
Kehittamistyon tuotosta ei ole viela viety kaytantoon, mutta nyt on luotuna hyva

lahtotilanne sen kaytantoon viemiseksi.

Ty onnistui hyvin, vaikka aika ja tiedonpaljous hidastivat prosessia. Kehittamis-
tydhon panostus nousi lopulta paljon korkeammalle, mita siihen alun perin oltiin

valmiit panostamaan. Tyossa paasi ylittamaan itsensa ja lopputulos on hyva.

Yhteistyota Bar Hehkun yrittajien ja tyontekijoiden kanssa on tehty koko proses-
sin ajan, joten kehittamistydlle on saatu myos yrityslahtoista ohjeistusta. Kehit-
tamistyolle saatiin oikea ongelma ratkaistavaksi suoraan toimeksiantajalta, joten
tekeminen oli paljon mieluisampaa, kun tiesi luovansa ratkaisua. Myds pitka his-
toria toimeksiantajayritykseen ja sen henkilokuntaan vaikutti paljon motivaatioon
seka mielenkiintoon ty6ta kohtaan. Myds yhteistyo ohjaajan kanssa sujui hyvin

koko prosessin ajan.

Koko kehittamistydn prosessin aikana oppeja kertyi paljon. Esimerkiksi nyt
markkinoinnin laajuuden kasittaa entista paremmin ja ymmartaa, paljonko se oi-
keasti vaatii. Merkittavia oppeja olivat koko opinnaytetyo prosessiin liittyvat
asiat, kuten aiheen maarittely, tiedon hakeminen, raportointi, menetelmien

kayttd seka muutenkin koko tydn kasittaminen prosessina. Myds kohderyhmien
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ja ostajapersoonien merkitys avautuivat enemman taman tyon avulla. Proses-
siin liittyva aikataulutus olisi voinut sujua paremmin, mutta sekin kehittyi vahitel-

len prosessin edetessa.

Kehittamistyohon olisi saanut paremman pohjan, jos olisi ollut enemman koke-
musta maksetun mainonnan tekemisesta. Meta Business Suite ja Ads manager
olivat pintapuolisesti tuttua, mutta esimerkiksi juuri kampanjoiden konkreettinen
luominen, kohdentaminen ja seuraaminen jaivat hieman vajaaksi. Tata olisi voi-
nut harjoittaa testimielessa panostamalla pienen summan lyhyeen kampanjaan
toimeksiantaja yrityksen sosiaalisessa mediassa. Nain olisi ehka saatu myos
budjetista tarkempaa. Kehittamistyota voisi jatkaa pidemmalle testaamalla teh-
tya sosiaalisen median suunnitelmaa ja seuraamalla sen toimivuutta kaytan-
ndssa. Kun suunnitelmaa olisi testattu puolenkin vuoden ajan, saataisiin hyvaa

tietoa sen toimivuudesta.
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Liite 1

Yrittajahaastattelun kysymykset

Miten Bar Hehkun markkinointia hoidetaan talla hetkella ja kuka siita on vas-

tuussa?
Mita kanavia markkinoinnissa on hyédynnetty?

Millaista markkinointia on toteutettu aikaisemmin, onko silla ollut tavoitteita ja

onko niitd mitattu?

Mita Bar Hehkun markkinoinnista puuttuu?

Mihin markkinoinnilla halutaan vaikuttaa ja mika olisi sen tavoitetila?
Millaisia resursseja markkinointiin ollaan valmiit kayttamaan?

Mitka ovat Bar Hehkun kohderyhmat ja onko ne huomioitu markkinoinnissa?
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Liite 2

Kohderyhmahaastattelun kysymykset

Mika ikainen olet?

Oletko toissa/tyoton/opiskelija?

Asuinpaikka?

Perhestatus?

Kiinnostuksen kohteet?

Miksi kayt baarissa?

Mita tilaat yleensa baarissa?

Millainen yritys Bar Hehku mielestasi on?

Miten Bar Hehku eroaa kilpailijoista?

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat ja kuinka paljon?
Mista hakisit tietoa Bar Hehkusta?

Millainen somesisalto kiinnostaa sinua ja saa reagoimaan?
Millaista sisaltoa toivoisit Bar Hehkulta?

Millaisia esteitd koet Bar Hehkussa asiointiin?

Miten ottaisit yhteyttda Bar Hehkuun?

Mita on mielestasi hyva asiakaspalvelu ja toteutuuko tdma Bar Hehkussa?
Miksi valitset Bar Hehkun aina uudestaan?

Miten Bar Hehku voisi huomioida uskollisimpia asiakkaitaan?
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