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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoitus oli luoda toimeksiantajaravintolalle kat-
tava ja helposti luettava strategia digitaalisen markkinointiin. Tavoitteena oli tarjota
yrittajalle selkea strategia markkinoinnin aloittamiseen ja kehittamiseen digitaalisissa
kanavissa. Opinnaytetydlla pyrittiin antamaan konkreettista ohjeistusta, jonka avulla
yrittaja voi itse alkaa tuottamaan juuri itsensa nakoista markkinointia.

Opinnaytetyo koostui viitekehyksesta ja sita hyddyntaen laaditusta oppaasta. Viiteke-
hyksessa oli olennaisia asioita strategiaa varten. Viitekehys sisalsi tietoa sosiaali-
sesta mediasta, eri keinoja ja tyokaluja markkinoinnin strategian luomiseen ja toteut-
tamiseen. Se kasitteli myos eri kanavien tarjoamia mahdollisuuksia digitaalisessa
markkinoinnissa.

Tietoperustan aineistona hyodynnettiin kirjallisuutta ja verkkolahteita, jotka kasittele-
vat digitaalista markkinointia ja strategian luomista. Tietoperustassa keskityttiin sosi-
aaliseen mediaan ja sen hyodyntamiseen digitaalisessa markkinoinnissa. Lisaksi tie-
toperusta tarjosi kattavan tiedon sosiaalisen median kaytosta ja strategian kehittami-
sen eri vaiheista.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus tuotti strategian, joka sisalsi toimenpiteita digi-
taalisen markkinoinnin aloittamiseen ja tehostamiseen. Nama toimenpiteet olivat
ajankohtaisia ja ne tehtiin vastaamaan kohdeyrityksen tarpeeseen ja resursseihin. Ne
kehitettiin perustuen yrityksen nykytilaan ja kilpailija-analyysiin. Strategian avulla ra-
vintoloitsija pystyy aloittamaan ja kehittamaan omaa digitaalista markkinointiaan.

OpinnaytetyOssa tehdylla strategialla on suuri merkitys yrityksen digitaalisen markki-
noinnin kehittymiseen. Tavoitteiden asettamatta jattaminen ja kanavakohtaisen stra-
tegian puuttuminen voi johtaa siihen, etta yrityksen markkinointi ei olisi tehokasta ja
onnistunutta. Tehty strategia antaa toimeksiantajalle tyOkalut onnistuneeseen digitaa-
liseen markkinointiin, ja tata kautta yritys saavuttaa asetetut tavoitteet.
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This thesis aimed to create a comprehensive and easily readable digital marketing
strategy for the client restaurant. The goal was to offer the entrepreneur a clear strat-
egy for starting and developing marketing in digital channels. With this strategy, the
entrepreneur can begin marketing independently in digital channels, taking directions
and guidance from the output. The thesis sought to provide concrete guidance that
allows the entrepreneur to start producing that truly reflects their identity.

Digital marketing is an essential part of the interaction between the restaurant and its
customers. New entrepreneurs, who may not have experience in marketing, may
face challenges in independently increasing their visibility. Outsourcing marketing
can also be an expensive investment, which many starting entrepreneurs cannot af-
ford. Poor visibility can have a significant impact on business.

The theoretical foundation was based on literature and online sources that discuss
digital marketing and strategy creation. The thesis was built on this theoretical foun-
dation and the strategy developed from it.

The strategy created for the thesis became clear and comprehensive, providing the
client company with direction in digital marketing. With this strategy, the restaurateur
can increase the restaurant's awareness and start marketing that reflects their own
identity.

The strategy will also support the entrepreneur and the company in the future, as it

was created with a long-term perspective, and the entrepreneur can refer to the out-
put when considering their next move in marketing.
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1 Johdanto

1.1 Aihealueen yleista taustaa

Yrityksen toiminnan kannalta markkinointi on suuressa roolissa. Sen paatarkoi-
tus on auttaa palvelun tai tuotteen myyntia samalla lisaten yrityksen tunnet-
tuutta. Digitalisaation myota markkinoinnin maailma on muuttunut ja sinne on
auennut uudenlaisia mahdollisuuksia tavoittaa asiakkaita. Ammattimaisesti
tehty markkinointisuunnitelma auttaa yritysta saavuttamaan asetetut tavoitteet,
informoi nykyisia asiakkaita palvelun tai tuotteen muutoksista ja vahvistaa bran-
dia. Investoimalla markkinointiin yritys saa usein nopeastikin kasvatettua liike-
vaihtoa ja pidemmalla aikavalilla lisattya tuntuvasti kannattavuutta. (Ikonen b.)

Ravintola-ala on hyvin kilpailtu ja aloittelevilla ravintoloitsijoilla, etenkin pienilla
toimijoilla, ei kuitenkaan usein ole paljon kaytannon kokemusta markkinoinnin
toteuttamisesta. Monilla ei ole tietoa, miten aloittaa digitaalinen markkinointi,
millaista sisaltoa tehda sinne tai miten seurata markkinoinnin analytiikkaa. Talla

on luonnollisesti vaikutusta yrityksen lilketoimintaan.

Monella ravintolalla on tarjolla erinomainen tuote ja palvelu, joista harva on
edes kuullut. Vaikka ravintolat tekisivat hyvaa tyota tuotteidensa ja palve-
luidensa eteen, ei niista ole paljon hyotya, jos asiakkaat eivat tieda niista. Tasta
syysta yritysten pitaisi pitaa myynti ja markkinointi ensimmaisena tarkeysjarjes-
tyksessa. (Resq club.)

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda digimarkkinointistrategia toimeksian-
tajayrityksen aloittelevalle ja markkinoinnista kokemattomalle ravintola-alan yrit-
tajalle. Strategian avulla digitaalisen markkinoinnin aloittaminen helpottuu ja
opas tarjoaa yrittgjalle kaytannonlaheisia neuvoja. Strategian on oltava helppo-
lukuinen ja selkea yrityksen digimarkkinoinnin aloittamiseen. Opinnaytetyossa

selvitetdan, missa kanavissa The Dubliner, opinnaytetydon kohdeyritys toteuttaa



digimarkkinointia, minkalaisia etuja silla on ja lopulta tehdaan strategia ravinto-
lan digimarkkinointiin vuodelle 2024. Yrittaja saa otettua kuitenkin suunnitel-
masta my0s osviittaa tulevaisuuteen ja voi jatkaa samalla suunnitelmalla tai

muuttaa siita tarpeidensa mukaan.

Strategian avulla toimeksiantajana toimiva yritys saa aloitettua digitaalisen
markkinoinnin ja tata kautta saa enemman nakyvyytta. Yrittaja voi myos asettaa
tavoitteet, miten paljon han haluaa saavuttaa nakyvyytta ja missa ajassa. Stra-
tegian avulla han voi myos seurata oman markkinointinsa nakyvyyden kehitysta
ja sita, onko se saavuttanut asettamansa tavoitteet. Markkinointistrategia on
The Dubliner ravintolalle hyddyllinen talla hetkella, koska yritys on juuri aloitta-
nut toimintansa eika ravintolaa ole viela juuri markkinoitu. Strategian luominen
olisi yrittajalle aikaa ja resursseja vieva projekti, mutta alkavalla yrittajalle ei ole
juurikaan aikaa tai padomaa kyseiseen projektiin. Strategia tulee keskittymaan
digitaaliseen markkinointiin, koska se on tehokas ja edullinen tapa markkinoida

uutta ravintolaa.

Tassa strategiassa keskitytdan olennaisiin digitaalisen markkinoinnin osa-aluei-
siin, jotka ovat merkityksellisia ja hyodyllisia The Dubliner ravintolalle, ottaen
huomioon ravintolan pienen budjetin. Perinteinen markkinointi jatetadan pois
tasta suunnitelmasta. Suunnitelmassa pyritaan noudattamaan kustannustehok-
kaita tapoja markkinoida juuri perustettua yritysta, koska kohdeyrityksella ei ole
talla hetkella kaytettavissa paljoa padomaa markkinointiin. Budjetointia ja muita
taloudellisia asioita ei kasitella suunnitelmassa. Yrittajalle itselleen jatetdan paa-
tettavaksi, kuinka paljon han haluaa investoida digimarkkinointiin.

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on ravintola The Dubliner. Yritys on vuonna 2023
perustettu ravintola Helsingin To0lossa. Kyseessa on urheiluhenkinen ravintola,
jossa tarjoillaan ruokia seka erilaisia juomia. Kyseessa on osakeyhtio, jonka

keskeinen toimiala on ravintolatoiminta. (Finder.)



Yrityksen perustaja ja nykyinen omistaja kertoo, etta han halusi perustaa ravin-
tolan Tooloon koska siella liikkuu paljon urheiluhenkisia ihmisia lahella olevien
tapahtuma-areenoiden vuoksi. Ravintola on suunniteltu juuri urheilusta kiinnos-

tuneille ja sen takia siella naytetaan paivittain urheilua laidasta laitaan.

2 Digitaalinen markkinointi

2.1 Digimarkkinointi

Digitaalinen markkinointi on digitaalisissa kanavissa toteutettua markkinointia.
Digitaalinen media seka internet ovat muuttaneet paljon markkinoinnin maise-
maa. Niiden ansioista kuluttajille on saatavilla helpommin ja nopeammin paljon
erilaisia tuotteita. Kuluttajat voivat kayttaa tuotteiden loytamiseen erilaisia vali-
neita kuten tietokoneita, puhelimia tai tabletteja. Yritykselle digitaalinen markki-
nointi ja uudenlaiset alustat antavat mahdollisuuden laajentaa uusille markki-
noille, tarjota uudenlaisia palveluita ja hyodyntaa uusia viestintatapoja myynnin
tehostamiseksi. (Chaffrey & Ellis-Chadwick 2022, 5-6.)

Vaikka markkinoinnilla usein halutaankin hankkia uusia asiakkaita, on markki-
noinnilla olennainen rooli myos vanhojen asiakkaiden sailyttamisessa. Aktivoi-
malla ja muistuttamalla heitd hankkimaan muita yrityksen tuottamia palveluita

tai tuotteita. (lkonen b)

Markkinointi digitaalisesti on paljon muutakin kuin sosiaalisissa medioissa ja
verkkosivuilla tehtya mainontaa. Digitaalista markkinointia voi kuvailla 7D-mal-
lilla, joka kertoo kattavasti, mita kaikkea digitaalinen markkinointi on. Malli ra-
kentuu seitsemasta kohdasta, joita ovat digitaalinen media, digitaaliset kohde-
ryhmat, digitaaliset tavoitteet, digitaalinen teknologia, digitaaliset laitteet seka di-
gitaaliset alustat. (Chaffrey & Ellis-Chadwick 2022, 8.)

2.2 Digitalisaation hyodyt ja haitat

Teknologian jatkuva kehitys ja digitalisaation trendi antavat yrityksille jatkuvasti

uusia mahdollisuuksia. Merkittava osa nykypaivan tuottavuuden kasvusta liittyy



suoraan tai epasuorasti digitalisaation. Kehitys mahdollistaa innovatiivisten ja
kustannustehokkaampien tuotteiden ja palvelujen tarjoamisen, mika avaa uusia
mahdollisuuksia. Lisaksi digitalisaatio edistda uudenlaisten yhteistydmallien
syntymista yritysten valille ja luo uusia yhteistydmuotoja yritysten ja asiakkaiden
valille. Tama kaikki nopeuttaa lilketoimintojen ja asiakkaiden valista vuorovaiku-

tusta entisestaan. (Nieminen 2023.)

Digitalisaation myodta mahdollisuudet saavuttaa nakyvyytta ovat laajentuneet
merkittavasti, ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on helpompaa kuin
koskaan aiemmin. Lisaksi teknologian kehitys virtaviivaistaa kayttajakokemusta,
mika parantaa merkittavasti asiakkaiden kokemusta yrityksen palvelusta ja tuot-
teista. (Nieminen 2023.)

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin mukaan digitaalisen markkinoinnin tuomia etuja
voidaan hahmottaa viiden eri nakokulman kautta myyminen (Sell), asiakkaiden
palveleminen (Serve), asiakasdialogin parantaminen (Speak), sadastaminen
(Save) seka brandin rakentaminen (Sizzle). (Chaffrey & Ellis-Chadwick
2022,12.) Viisi erilaista nakdkulmaa ovat seuraavat:

¢ Myyminen - Digitaalinen markkinointi kasvattaa myyntia verkossa, sa-

malla vahvistaen yrityksen perinteisten myyntikanavien myyntia.

e Asiakkaiden palveleminen — Arvoa luomalla digitaalinen markkinointi he-

rattaa asiakkaiden kiinnostuksen tuotteita kohtaan.

¢ Asiakasdialogin parantaminen — Digitaalinen markkinointi avaa uusia
vaylia asiakaspalveluun ja vuorovaikutukseen parantaen samalla asiak-

kaiden kasitysta ja tietoisuutta yrityksesta.

e Saastaminen — Siirtyminen digitaaliseen markkinointiin tuo saastoja va-
hentamalla tulostus- ja postikuluja. Automatisoidulla verkkokaupalla saa
myO0s tehostettua liiketoimintaa ja se on olennainen osa nykyaikaista yri-
tyksen toimintaa.



e Brandin rakentaminen — Digitaalinen markkinointi mahdollistaa tunnetta-
vuuden lisaantymisen hydodyntamalla verkossa olevia yhteisgja. (Chaffrey
& Ellis-Chadwick 2022,12.)

Digimuutoksella on myos uhkia yrityksille. Kuluttajien ostokayttaytyminen on ko-
kenut muutoksen teknologian my6ta. Netissa on valtavasti tietoa, ja sen lapikay-
minen on hankalaa, silla kuka tahansa voi saada nakyvyytta netissa ilman min-
kaanlaista asiantuntemusta. Taman vuoksi vaara tai vahvistamaton tieto leviaa
nopeasti. Viestinassa painottuu tunteisiin vetoava sisalto, ja faktoilla ei aina ole
enaa samaa merkitysta. Sosiaalisen median aikakausi suosii reaktioita rationaa-
lisen tiedon sijaan. Tama asettaa yrityksille haasteita, silla negatiivinen viesti voi
levita nopeasti ja vahingoittaa mainetta jopa pysyvasti. Tama korostaa mai-
neenhallinnan tarkeytta yritysviestinassa. Brandit ovat entisesta keskeisemassa

roolissa, silla ne heijastavat luotettavuutta ja laatua. (Sinisalo 2020.)

Haasteita tulee my0s, kun asiakkaat eivat |10yda yrityksen palveluita tai tuotteita
netista. Hakukoneiden kayttd on hyvin yleinen tapa etsia tietoa tuotteista tai pal-
veluista. Jopa 90 prosenttia kuluttajista etsii tietoa etukateen hakukoneista en-
nen ostopaatosta. Tasta syysta on tarkeaa, etta yritykset ovat mukana asiak-
kaan hankintaprosessissa jo varhaisessa vaiheessa, silla tama lisaa mahdolli-
suuksia kaupan syntymiseen. Nakyvyys koko ostoprosessien ajan on olen-
naista, ja digitaaliset kanavat, ovat tarkeita sen lisaamisessa. (Sinisalo 2020.)

Digitaalisuus tuo mukanaan myos haasteita tydvoiman Ioytamisessa. Markki-
nointi digitaalisissa kanavissa vaatii erityista osaamista, jota on esimerkiksi si-
sallontuotanto, jarjestelmien osaaminen ja analytiikan tulkitseminen. Tahan voi
tarvita usein monta ihmista, mika voi olla kalliskin investointi yritykselle. Lisaksi
kilpailijoiden kyky matkia toimivia ratkaisuja digitaalisissa kanavissa luo haas-
teen. (Sinisalo 2020.)



2.3 Markkinointikeinoja

2.3.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on markkinoinnissa kaytetty menetelma, jossa luodaan si-
saltoa, jolla on arvoa kohderyhmalle. Silla tavoitellaan valitun kohderyhman si-
touttamista ja mielenkiinnon herattamista tuotetta tai palvelua kohtaan. Sisalto-
markkinoinnissa usein kannustetaan asiakkaita tekemaan valintoja yrityksen
tuotteiden suuntaan. (Steimle, 2014.) Se on monipuolinen tapa, joka kattaa eri-
laiset sisaltomuodot, kuten tekstit, mediat ja videot. Sisaltomarkkinointi toimii
laajasti eri kanavissa, mutta se on erityisen tehokas eri sosiaalisten medioiden
alustoilla. (Chaffey & Ellis-Chadwivk 2022, 498-499.)

Sisaltomarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista siina, etta silla ei pyrita
suoraan myymaan jotain tuotetta tai palvelua. Sen sijaan silla pyritaan anta-
maan asiakkaille ratkaisuja. Sisaltomarkkinoinnin on tarkeaa olla johdonmu-
kaista ja pitkajanteista. Se voi olla esimerkiksi sosiaalisen median paivityksia,
blogikirjoituksia, videoita tai podcasteja. Tarkoituksena on rakentaa suhdetta
asiakkaisiin, parantaa brandin mielikuvaa ja lopulta ohjata asiakkaita yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin. Jotta sisaltomarkkinointi saadaan toimimaan, pitaa
tuntea kohderyhma, luoda kiinnostavaa ja laadukasta sisaltoa ja jakaa sita sisal-
toa oikeissa kanavissa. (Steimle 2014.)

Sisaltomarkkinoinnin merkitys kasvaa koko ajan, koska hyva asiakaskokemus
on tarkeassa roolissa asiakkaan sitouttamisen kannalta. Ennen kuin asiakas
saadaan selaamaan sivuja, kokeilemaan tuotteita ja sen ostamista, taytyy asi-
akkaan loytaa yrityksen sisaltd. Sisaltomarkkinoissa mielenkiinto heratetaan or-
gaanisella sisallolla. Orgaaninen sisaltd on olennaisen osa nykyaikaista sisalto-
markkinointia silla se luo aitoa yhteytta yritysten ja asiakkaiden valille. Tallaista
sisaltoa saadaan luotua yhdistamalla tuotteita ja palveluita ja yrityksen brandin
tarinaa. Asiakas saa talloin tietoa tuotteista samalla kun han saa henkilokohtai-
sen yhteyden yrityksen kanssa. (Komulainen 2023, 93.)



2.3.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on suhde brandin ja vaikuttajan valilla. Vaikuttaja markki-
noi yrityksen tuotteita tai palveluita eri medioissa, kuten Instagramissa tai Tikto-
kissa. Jotta vaikuttajamarkkinointi toimii, tulee vaikuttaja valita sen mukaan, etta
han on luotettava ja asiantunteva ja etta hanella on uskollisia seuraajia. Esi-
merkkina tassa voi olla ravintolalle sellainen vaikuttaja, joka luo sisaltda ruu-
asta. Tallaisen vaikuttajan voi muun muassa kutsua tekemaan sisaltéa ravinto-
laan, jossa han maistelee ravintolan tarjontaa. Jossain tilanteissa vaikuttajilla ei
ole kokemusta mainostettavista palveluista. Tassa tilanteessa vaikuttajat luotta-
vat seuraajiensa luottamukseen ja uskollisuuteen, etta he silti ovat valmiita ko-

keilemaan mainostettuja tuotteita tai palveluita. (Mathew 2018.)

Vaikuttajamarkkinointi on nykyaikana erittain merkityksellinen markkinoinnin
muoto yrityksille ja silla on jatkuvasti kasvava merkitys erityisesti yritykselta ku-
luttajille toimiville yrityksille. Harva suuri yritys nykypaivana ei toteuta omien
tuotteidensa markkinointia yhteistyossa suosittujen vaikuttajien kanssa sosiaali-
sissa medioissa. Yha useampi ihminen, etenkin nuoret ovat siirtyneet Instagra-
miin, TikTokiin seka muihin uusiin sosiaalisen median alustoihin. Taman joh-
dosta suurimmilla vaikuttajilla on jopa satoja miljoonia seuraajia sosiaalisissa
medioissa. Haenlein ja muiden kirjoittamassa artikkelissa todetaan vaikuttaja-
markkinoinnin saavuttavan 9,7 miljardin dollarin liikevaihdon vuonna 2020, joka
on noin 5 prosenttia verkkomainonnan kokonaismarkkinasta. Vastaavasti kaksi
kolmasosaa yrityksista aikoo lisata vaikuttajamarkkinointiin kaytettya rahamaa-
raa seuraavan vuoden aikana. (Haenlein & Anadol, & Farnsworth & Hugo &
Hunichen & Welte 2020, 5-25.)

Vaikuttajamarkkinointi on erittdin tehokas markkinoinnin muoto oikein tehtyna.
Haenlein ja muiden kirjoittamassa artikkelissa kerrotaan vuonna 2019 Guccin
Bloom lanseerauksesta. Gucci teki yhteistyota 23 eri taitelijan kanssa luodak-
seen luovaa sisaltoa tuoksun ymparilla olevasta kukkauniversumista In-
stagramissa. Kampanja onnistui hyvin, se lisasi merkittavasti tietoisuutta ja silla
saavutettiin melkein 750 tuhatta seuraajaa. (Haenlein ym. 2020.)



Yritykset hyodyntavat vaikuttajamarkkinoinnissa kaupallisia yhteistydhankkeita.
Tama strategia tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa ja viestia potentiaali-
sille asiakkaille, joita ne eivat valttamatta tavattaisi perinteisin tavoin. Vaikutta-
jaa ei kuitenkaan voi maarittaa pelkastaan seuraajamaaran perusteella. Vaikut-
tajan valintaan vaikuttavat myos yrityksen, vaikuttajan ja kohderyhman yhteen-
sopivuus. Yritykset etsivat yhteistyokumppaneikseen vaikuttajia, joiden yleiso
vastaa niiden tavoittelemaa kohderyhmaa. Tama varmistaa viestinnan tehok-

kuuden ja yhteistyon onnistumisen. (Halonen 2019, 10-11.)

2.3.3 Hakukonemarkkinointi

Koska hakukoneet ovat muuttumassa ensisijaiseksi tavaksi, jolla ihmiset etsivat
tuotteita tai palveluita, hyva hakukonemarkkinointi on entista olennaisempaa yri-
tysten menestykselle. Olennainen osa markkinoinnissa on, etta yrityksen verk-
kosivusto 10ytyy hakukoneiden tulossivujen karjessa. Talla tavoitetaan uusia po-
tentiaalisia asiakkaita, kun he etsivat netista jotain. SEMia (search engine mar-
keting, hakukonemarkkinointi) kaytetaan kaiken kokoisissa yrityksissa ja silla
pyritdan paasemaan potentiaalisten asiakkaiden eteen silloin, kun ihmiset ovat
etsimassa yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita. (Barney 2022.) Tama
markkinointitapa on myds hyvin miellyttava ja ei hairitse mahdollisia asiakkaita,
vaan tassa tullaan esille juuri silloin, kun asiakas etsii jotain yritykseen liittyvaa.
Hakukonemarkkinointi on myads erittain kustannustehokas muoto, koska siina
maksetaan vain silloin, kun joku klikkaa mainosta. Tasta kaytetaan usein ter-
meja CPC tai PPC. (Hoory & Main & Watts 2022.)

Hakukonemarkkinoinnin suurena etuna on korkea tarkoitushakuisuus. Sen
avulla tavoittaa asiakkaat juuri silloin, kun he ovat etsimassa yrityksen tuotteita
tai palveluita eli juuri silloin, kun he ovat etsimassa ratkaisua tai vastausta. Se
on myods nopeaa ja nakyvaa markkinointia ja silla uudet, pienemmat yritykset
paasevat suurempien Kilpailijoiden rinnalle hakukoneissa. Seuraamisen ja mit-
tauksen helppous tekee hakukonemarkkinoinnista tehokkaan valineen, koska

silla voi tarkkaan seurata, kuinka moni painaa mainostasi verrattuna niihin, jotka



lopulta tekevat ostoksen. Seuranta tekee markkinointikampanjoiden muuttami-
sesta nopeasti helpoksi, silla jos kampanja ei tuota haluttua tulosta, sita voi
muuttaa ja seurata sitten kehitysta. Hakukonemarkkinoinnin kohdentaminen on
my0s erittain helppoa, silla kampanjat voi kohdentaa helposti maantieteellisesti
tai laitekohtaisesti ja ajoittaa tiettyihin kellonaikoihin tai vuodenaikoihin. (Hoory
ym. 2022.)

Hakukonemarkkinointi (SEM) on yrityksen sivujen markkinointia hakukoneissa
kuten Google tai Bing. Aiemmin SEM viittasi seka maksettuun etta orgaaniseen
mainontaan, mutta nykyaan silla viitataan lahinna vain maksettuihin mainoksiin.
Termi SEO sekoitetaan usein termiin SEM, mutta termilla SEO viitataan haku-
kone optimointiin eli toimenpiteisiin, joilla yrityksen sivu sijoittuu hakukoneissa
ensimmaisten joukkoon ilman, etta yritys on maksanut siita. (Hoory ym. 2022 ;
Barney 2022.)

2.3.4 Muita markkinoinnin keinoja ravintoloille

Ravintoloita, kuten muitakin yrityksia, voi markkinoida lukuisilla eri keinoilla. Or-
gaaninen nakyvyys sosiaalisissa medioissa on nykyaan hankala saada. Sosiaa-
lisen median alustoilla markkinointi vaatii usein paaomaa, jos siella haluaa na-
kya. Sahkopostimarkkinointi on viela tanakin paivana tehokas keino tuoda omaa
palveluansa kuuluviin. (HubSpot.) Monet ihmiset lukevat edelleen sahkoposti-
aan paivittain. Sahkopostimarkkinoinnissa ensimmaisena vastaan tulee sahko-
posti osoitteiden kerays. Niiden keraamiseen on kuitenkin monia keinoja, ja niita
voidaan kerata esimerkiksi poytavarausjarjestelman kautta yrityksen nettisi-
vuilta, palautekyselyista, tekemalla sisaltda, jonka saa antamalla sahkoposti-
osoitteen ja sosiaalisen median kilpailuilla. Sahkopostiosoitteiden keraamisessa
on kuitenkin tarkeaa kysya lupaa markkinoinnin toteuttamiseen. Kayttamalla
postituslistaa saannodllisesti yritys takaa asiakkaiden kiinnostuksen pysymisen.
(Resq club.)

Yhtea keinona pidetaan myos asiakkaiden sisaltdjen jakamista. Kun asiakkaat

julkaisevat yrityksesta kuvia ja videoita sosiaalisiin medioihin, jakamalla ne
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omissa alustoissa kannustaa yritys asiakkaita kuvien ottamiseen. Kun yritys
kannustaa asiakkaita ottamaan kuvia annoksista ja juomista yritys saa tata
kautta nakyvyytta. Yritys voi lisata esimerkiksi valitsemansa hashtagin ravinto-
lan materiaaleihin, kuten menuihin, ikkunatarroihin, kotisivuihin ja sosiaalisen

median kanaviin. (Resq club.)

Medianakyvyyden hankkiminen on kustannustehokas tapa lisata tietoa yrityk-
sesta. Sen avulla saadaan tavoitettua asiakkaita, joita voi olla muuten hankala
tavoittaa. Nakyvyys tarjoaa yritykselle monenlaisia etuja kuten luottamuksen ja
uskottavauuden parantuminen, branditietoisuuden parantuminen, asiakashan-
kinnan tehostuminen ja mahdollisesti uusien kumppaneiden houkuttelu. (The
Clueless Company 2024.)

Kuljetuspalvelua kayttamalla saa myos tavoitettua asiakkaita, jotka haluaisivat
syoda ravintolan annoksia, jotka eivat syysta tai toisesta paase paikalle. Monet
palveluntuottajat paastavat mukaan ilman suuria investointeja ja tarjoavat valo-
kuvaspalvelun ilmaiseksi. Tapahtumien jarjestamisella saa luotua vaihtelua yri-
tyksen toimintaan. Tapahtumia voi olla minkalaisia vain, mutta kannattaa valita
tehokkaat tapahtumat, johon joku oma erikoistuminen auttaa. Kilpailuiden jarjes-
tamisella saa myos uusia asiakkaita ja samalla aktivoitua nykyisia asiakkaita.
(Resq club.)

Hakukonemarkkinointi, sisaltomarkkinointi ja sosiaalisten medioiden kayttd ovat
my0s tehokkaita ja suosittuja tapoja markkinoida ravintoloita, ja niihin perehdy-

taan lisaa myohemman tassa tydssa.

2.4 Sosiaalinen media

2.4.1 Sosiaalinen media yleisesti

Sosiaalisissa medioissa markkinointi on tullut olennaiseksi osaksi monille yrityk-
selle digitalisaation myota. Maailmanlaajuisesti 10ytyy yli 4,9 miljardia ihmista,
jotka kayttavat sosiaalisten medioiden alustoja. On tutkittu, etta jopa 71 prosent-
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tia ihmisista kayttaa heidan alypuhelintaan ensimmaisen 10 minuutin aikana he-
rattyaan. Keskiverto internetin kayttaja kayttaa enemman kuin kaksi tuntia pai-
vassa sosiaalisissa medioissa. Yritykselle tama tarkoittaa, etta niiden taytyy
markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan sosiaalisissa medioissa pysyakseen tie-
dossa ja hankkiakseen uusia asiakkaita. (Baluch 2023 ; Tuten Tracy L 2023, 4-
5.)

Alustasta riippumatta sosiaalisessa mediassa oleminen on erinomainen tapa ta-
voittaa kohdeyleis6a, vahvistaa omaa brandia, luoda uskollisia asiakkaita ja
kasvattaa omaa myyntia. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on paljon enem-
man kuin muutamien satunnaisten julkaisujen lisddmien omissa alustoissaan.
Menestyva sosiaalisen median markkinointi vaatii tarkkaa suunnittelua ja hyvan

strategian onnistuakseen. (American Marketing association.)

Kun yritys on luonut profiilinsa sosiaalisten medioiden alustoille, on yrityksen
olennaista yllapitaa niita tehokkaasti. Tulevaisuuteen on hyva luoda sisaltoka-
lenteri, jossa maaritellaan, milloin ja missa asiakkaalle suunnattua sisaltoa jul-
kaistaan. Sosiaalisissa medioissa markkinointi voi myos olla maksettua mainon-
taa, jolla saadaan kohdennettua mainontaa juuri oikeille asiakkaille oikeaan ai-
kaan. (Baluch 2023.)

Seuraavissa luvuissa kaydaan tarkemmin, sosiaalisen median alustoja, jotka
ovat toimeksiantajalla kaytossa talla hetkella ja jotka ovat olennaisia strategian
kannalta. Artikkelissa Baluch on sijoittanut Instagramin ja Facebookin ensim-
maisille sijoille ja TikTokin myos hyvaksi alustaksi markkinoinnille, jos kohderyh-
mana ovat myods nuoremmat henkilot. (Baluch 2023.)

2.4.2 Instagram

Instagram on sovellus, jossa voi ladata kuvia ja videoita ilmaiseksi muiden nah-
taville. Sovellusta pystyy kayttamaan IPhone- ja Android-laitteilla seka tietoko-
neilla. Sovelluksessa voi katsoa muiden lataamia julkaisuja ja tykata seka kom-
mentoida niita. Instagramia voivat kayttaa kaikki yli 13-vuotiaat, jolla on laite,
jolla sovellusta tai verkkosivua pystyy kayttamaan. (Instagram.)
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Komulaisen (2023, 149-150) mukaan Instagram on talla hetkella neljanneksi
kaytetyin sosiaalisen median kanava. Instagramissa on pelkastdan Suomessa
jopa 2,3 miljoonaa kayttajaa ja sita pidetddn Suomen suosituimpana kanavana
yritysten seuraamiseen. Ihmisia, jotka kayttavat sovellusta, 43 prosenttia seuraa
yritysten ja brandien paivittaista toimintaa. Instagram toimii hyvin alustana, jos
halutaan rakentaa brandia, esitella tuotteita tai palveluita, kasvattaa seuraajia
tai myyda tuotteita tai palveluita. Instagram soveltuu erityisesti uusien tuotteiden
lanseeraukseen, verkostoitumiseen tai tulevien tapahtumien mainontaan. (Ko-
mulainen 2023, 149-150.)

Instagram tarjoaa yrityksille halvan, tehokkaan ja nopean tavan tavoittaa asiak-
kaat. Sen tarjoamat visuaalisuuteen painottuvat ominaisuudet houkuttelevat
kayttajia olemaan sovelluksessa pidempia aikoja. Asiakkaat etenkin nuoret ha-
luavat nykypaivana nahda ensin visuaalisia kuvia tuotteista ja palveluista ennen
ostopaatoksen tekemista, tama vahvistaa Instagramissa toimimista sovelluksen
kuva painotteisuuden vuoksi. Sovelluksen tehokkuuden ja ominaisuuksien takia
moni yritys kayttaakin Instagramia viestintaan ja asiakkaiden sitouttamiseen.
(Soedarsono & Mohamad & Adamu & Pradita 2020, 108-116.)

Sovelluksessa tehdyssa julkaisuissa yritykset voivat lisata vuorovaikutusta asi-
akkaiden kanssa lisaamalla kysymyksia ja muita aktivointi keinoja kuvien teks-
teihin. Talla saadaan kannustettu asiakkaita tykkdamaan ja kommentoimaan jul-
kaisuista, joka lisaa nakyvyytta entisestaan. (Soedarsono ym. 2020, 116.)

Instagramissa saa hyodynnettya seka orgaanista, etta maksettua mainontaa.
Alustassa tapahtuva kavijamaaran kasvu nakyy yritysten ilmaisen nakyvyyden
laskuna, mutta yritysten on silti tarkea keskittyd myds orgaaniseen sisallontuo-
tantoon, koska tama tukee maksettua mainontaa myo6s. Maksettu mainonta me-
nee kuitenkin aina orgaanisen edelle Instagramissa. llman maksettua mainon-
taa alustalla myynnin kehittaminen on hyvin hankalaa, tasta syysta yritysten
kannattaa hyodyntaa aktiivisesti molempia markkinointi tapoja. Olemalla aktiivi-
nen sovelluksessa yritykset viestittavat asiakkailleen, etta heidan toimintansa on
aktiivista, mikali asiakas paatyy mainoksesta yrityksen sivuille. (Simone.)
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Yritysten tuottama orgaaninen sisalto pitaa olla linjassa yrityksen visiota ja mis-
siota. Aidolla oman nakaisella sisallolla voidaan nayttaa asiakkaille mita arvoja
yritys edustaa ja miten yritys erottuu kilpailijoista. (Simone.)

2.4.3 Tiktok

TikTok on videoiden jakamiseen tarkoitettu sovellus, jolla kayttajat voivat luoda
lyhyita videoita valitsemastaan aiheestaan. Sovelluksessa on mahdollista luoda
sisaltoa kayttaen erilaisia tarroja, aaninauhoja, aanitehosteita seka taustamu-

siikkia. Talla hetkella yli 700 miljoonaa ihmista kayttaa TikTokia. (Geyser 2023.)

Tiktok on sosiaalisista medioista nopeimmin kasvava alusta talla hetkella. Suu-
rin osa kayttajista on Z- sukupolvea, eli vuosien 1997 ja 2012 valilla syntyneet.
(Komulainen, 2023,160;Warren, 2023) He kayttavat keskimaaraisesti 92 mi-
nuuttia paivassa Tiktokia. Sovellus tulee kuitenkin todennakoisesti laajenemaan
my0s iakkaammille ihmisille. (Komulainen 2023, 161.)

Sisaltomarkkinoinissa Tiktok on tehokas kanava ja tama on saanut yritykset me-
nevaan sovellukseen ja alkamaan tuottamaan sisaltoa sinne. Sovellukseen si-
saanrakennetut ominaisuudet, kuten erilaiset animaatiot ja erikoistehosteet hel-
pottavat luomaan siella persoonallisia ja uudenlaisia videoita. Keskeisimpana
ominaisuutena on kuitenkin erilaiset aaneen liittyvat elementit. Videoihin voi li-
sata muun muassa erilaisia aania, elokuvan dialogeja ja lauluja. Sovelluksessa
toimivilla aanilla on samankaltainen rooli kuin hastageilla. Kun kayttaja painaa
aanilinkkia Tiktok nayttaa vastaavalla aanella tehtyja suosittuja videoita. (Wahid
& Karjaluoto & Taiminen & Asiati 2023, 108.)

Tiktokin videota on rajoitettu talla hetkella kymmeneen minuuttiin, paasaantoi-
sesti videot ovat hyvin lyhyita sovelluksessa. Tama vaikuttaa yrityksien markki-
nointiin sovelluksessa, koska videoissa taytyy olla luova ja tehokas saadakseen
viestittya haluttu viesti lyhyessa ajassa seuraajille ja mahdollisille uusille asiak-
kaille. Tiktok koostuu paasaantdisesti videoista missa kopioidaan toisen henki-
I6n tekemaa tanssia, aaniraitoja tai vitseja. (Wahid ym. 2023, 108.)
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Tiktokin tietoturva on kuitenkin herattanyt huolia. Ylen artikkelissa kerrotaan,
etta suojelupoliisi varoittaa sovelluksen kayttajia mahdollisista tietoturva ris-
keista. Sovelluksen on epailty luovuttavan kayttgjien tietoja Kiinan viranomai-
sille. Tiktokin epaillaén keraavan huomattavasti tietoja mobiililaitteista seka nii-
den kayttajistaan. Uusilla tiedoilla sovelluksen tietoturvasta voi olla vaikutusta
tulevaisuudessa sovelluksen kayttajamaariin ja sisaltoon, jota yritykset sinne
tuottavat. (Mantysalo 2024.)

2.4.4 Facebook

Facebook on Metan omistama ja yllapitama sivusto, jossa voi helposti olla yh-
teydessa ystaviin ja jakaa kuvia, videoita ja teksteja. Sivusto tarjoaa kayttgjilleen
mahdollisuuden kommentoida toisten kuvia, teksteja ja videoita. (GCFGlobal.)

Facebookin tarjoama yritystili mahdollistaa yrityksille tehokkaan vuorovaikutuk-
sen kuluttajien kanssa. Yritykset voivat aktiivisesti julkaista uutisia ja paivityksia
ja kommunikoida seuraajiensa kanssa suoraan, mika edistaa kestavien asia-
kassuhteiden kehittymista. Useampi tyontekija voi hallinnoida yritystilia yhta ai-
kaa, mika tarjoaa mahdollisuuden kayda keskusteluja asiakkaiden kanssa yri-
tyksen nimissa. Tama ominaisuus tekee yritystilista tehokkaan valineen kulutta-

jien ja yritysten valisessa vuorovaikutuksessa. (Kataja 2019.)

Vaikka Facebookin suosio on ollut laskemassa, on siella silti melkein kolme mil-
jardia kayttajaa. Suosion laskusta huolimatta Facebook on viela tanakin paivana
yksi suurimmista alustoista, joilla ihmiset seuraavat ja jakavat erilaisia uutisia ja
tapahtumia ja missa ihmiset liittyvat erilaisiin ryhmiin. Facebook toimii hyvana
kanavana yritysten ja kuluttajien keskeiseen vuorovaikutukseen. Alusta on erit-
tain tehokas uusien asiakkaiden Ioytamiseen seka oman brandin kehittdmiseen.
(Komulainen 2023, 128.)

Jotta Facebook markkinoinnissa voi onnistua, yrityksen pitaa olla valmis tuotta-
maan merkityksellista sisaltda ja olla valmis vastaamaan viesteihin, palautteisiin

ja mahdollisiin kysymyksiin. Sisaltdja voi seurata muun muassa yrityssivujen,
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ryhmien tai henkilokohtaisten profiilien kautta. Facebookin Messenger viestiso-
velluksen kayttd on myo6s suosittu kanava asiakaspalveluun liittyvien asioiden
hoidossa. (Komulainen 2023, 128-129.)

Ryhmien seuraamisella ja omien yrityssivujen kavijatietojen analysoinnilla saa-
daan arvokasta tietoa ihmisten haasteista, tarpeista ja pysytaan seuraamaan
potentiaalisia markkinoita. Sitd seuraamalla saa kasityksen mikd omaa kohde-
ryhmaa kiinnostaa ja taman avulla voi luoda yksilollisempia ostajapersoonia.
(Komulainen 2023, 129.)

2.5 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Yritysten lasndololla sosiaalisissa medioissa on merkittava vaikutus kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Saanndllisilla julkaisuilla omista palveluistaan tai tuotteis-
taan, jossa kerrotaan miten tuotteita kaytetaan ja mita arvoa ne tuo asiakkaille
voidaan siirtaa yritysten sosiaalisissa medioissa vierailevat seuraajiksi ja tata
kautta asiakkaiksi. (Komulainen 2023, 120.)

Markkinointi kuvia ja videoita kayttamalla ovat tehokkaita tapoja lisata brandin
nakyvyytta sosiaalisissa medioissa. Nykyaan lyhyet videot ovat suositumpia
kuin koskaan aiemmin, mika korostaa tarvetta valittaa olennainen viesti katso-
jille lyhyessa ajassa. Tasta syysta on keskeista, etta yritykset luovat lyhyita,
mutta vaikuttavia videoita, jotka pystyvat tehokkaasti valittamaan viestinsa.
Tassa kontekstissa yrityksilla on merkittava mahdollisuus tehostaa markkinointi-
aan hyodyntamalla Instagramin Reelseja ja TikTokia. (Nyst 2023.)

Instagramin Reelit on lyhyiden videoiden jakamiseen tarkoitettu alusta, joka
mahdollistaa luovan ja nopean sisallontuotannon. Lyhyet videot ovat erittain
suosittuja ja niiden avulla yritykset voivat valittaa viestejaan tiivissa muodossa.
(Instagram 2020.)

Algoritmit laittavat suositut julkaisut ensimmaisena nakyville uutisvirtaan. Suosi-
tuimpia julkaisuja ovat ne, jossa on eniten tykkayksia, jakoja ja kommentteja.
Asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttaa julkaisujen orgaaninen nakyvyys. Mita
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aikaisemmin julkaisu nakyy asiakkaille sita enemman he ovat kiinnostuneita
siitd. Orgaanisen nakyvyyden edistamiseksi voi yritykset kannustaa seuraajia
kommentoimaan ja jakamaan julkaisuja. (Komulainen 2023, 122.)

Jotta pystytaan markkinoida oikeassa kanavissa omille ihanne asiakkailleen, on
hyva kayttaa ostajapersoona hyodyksi ja miettia missa alustoilla yrityksen ihan-

neasiakkaat viettavat paasaantoisesti aikaa. (Komulainen 2023, 117.)

3 Markkinoinnin strategia ja suunnittelu

3.1 Strategian suunnittelu

Tarkoituksena digitaalisella markkinoinnin suunnittelulla on rakentaa perusta toi-
minalle, joka edesauttaa tekemista ja tata kautta saada konkreettisia saavutuk-
sia. Riippuen yrityksen nykytilanteesta, voi suunnitelman luominen olla tyolas tai
ei niin tyolas projekti. Suunnitelman tulee olla linjassa yrityksen strategian
kanssa. (Folcan.)

Hyva markkinointisuunnitelma on ymmarrettava ja todenmukainen. Se myos
auttaa yrityksen tavoitteissa ja niiden saavuttamisessa. Kun suunnitelmaa lah-
detdan rakentamaan, on siina huomioitu ostajapersoona, yrityksen pyrkimys,

voimavarat ja aikataulu. (Folcan.)

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma lahtee tavoitteiden asettamisesta. liman
tavoitteita on vaikea lahtea konkreettisesti toteuttamaan mitaan toimia markki-

noinnin edistamiseksi. Kun tavoitteet on asetettu, suunnitelmaa lahdetaan teke-
maan konkreettiseksi. Jotta tavoitteet saavutetaan, pitaa kohdeyrityksella olla

jonkinlainen kilpailuetu, jolla se pystyy erottautumaan muista vastaavista yrityk-
sista. Markkinointia ajatellen kilpailuetu syntyy silla, etta pystyy tayttamaan tar-
peet tavoilla, joita kilpailijat eivat kykene tekemaan. Jotta kilpailuedun voi luoda,
taytyy olla perinpohjaisesti perilla asiakastarpeista ja taitoa erottua kilpailijoista.
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Lopulta, kun yritys 16ytaa kilpailuetunsa pitaa sen luoda lupaus perustuen kilpai-
luetuun. Tama arvo tiivistaa, mita asiakas saa, kun ostaa yrityksen palveluita tai
tuotteita. (Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero 2022, 71.)

Niin SOSTAC- kuin RACE-tyokalut ovat oivallisia keinoja aloittaa digitaalisen
markkinoinnin strategian ja suunnitelman luominen. Molemmat ovat suosittuja ja
paljon kaytettyja malleja. SOSTAC-malli on yleisempi markkinointistrategian
luomiseen tarkoitettu tyokalu, kun taas RACE-mallilla kehitetaan ja luodaan
markkinointisuunnitelmaa. (Chaffey 2020.)

3.2 RACE-malli

RACE- malli on Smart Insightin luoma tyokalu, jonka avulla saadaan suunnitel-
tua digimarkkinoinnin sisaltda ja suunnittelua. Mallin keskiossa ovat asiakkaat,
joille mallin avulla naytetaan oikeaa sisaltda oikeaan aikaan. TyOkalussa tavoit-
teena on ymmartaa asiakkaiden kohtaamia vaikeuksia eri vaiheissa ostopolkua
ja tarjota niihin ratkaisuja. RACE- malli kannustaa monipuoliseen markkinointiin
eri kanavissa eika sita ole rajattu yhteen tiettyyn alustaan. Olennainen osa on
tavoittaa potentiaaliset asiakkaat heidan kayttamiensa kanavien kautta. (Soini-
nen 2022.)

RACE-mallin nimi koostuu sanoista Reach, Act, Convert ja Engage. Mallissa
aloitetaan suunnittelulla, jolla saadaan laaja digimarkkinoinnin strategia, joka si-
saltaa tavoitteet ja suunnitelman, miten ne saavutetaan. Ensimmainen vaihe
mallissa (Reach) tarkoittaa tietoisuuden luomista. Tietoisuuden luominen liittyy
tietoisuuteen yrityksen brandista, palveluista ja tuotteista. Tavoitteena talla on
saada ohjattua kavijoita muilta verkkosivuilta yrityksen omien verkkosisaltojen
pariin. (Lahtinen ym. 2022 115.)

Toinen vaihe tulee sanasta Interarct, joka suomennettuna tarkoittaa vuorovaiku-
tusta. Vuorovaikutus verkossa on avainasemassa asiakkaiden houkuttelemi-

sessa ja heidan ohjaamisessaan tiettyihin toimiin. Usein ostaminen ei tapahdu
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valittomasti etenkin, jos kyseessa on hintava tuote tai ostoprosessi vaatii aikaa.
Tassa vaiheessa kavijoita ohjataan yritysten omilla sivuilla kohti haluttua toimin-
taa. Esimerkiksi yritys voi tarjota blogissa vierailevalle syvallisemman oppaan
aiheesta, joka kiinnostaa heita ja talla tavoin auttaa heita etenemaan ostopolul-
laan. Tarkeaa on viestittaa selkeasti, mita toivoo kavijoiden tekevan. Naista hy-
vana esimerkkina toimii esimerkiksi sivulle asetetut suuret ja selkeat call-to-ac-

tion napit. (Soininen 2022.)

Race-mallissa Convert vittaa vaiheeseen, jossa keskitytdan muuttamaan poten-
tiaaliset asiakkaat todellisiksi ostajiksi. Tassa vaiheessa markkinointi pyrkii
muuttamaan potentiaaliset liidit myyntikelpoiseksi. Lisaksi markkinointi tukee
myyntia tarjoamalla esimerkiksi referensseja niille, jotka ovat pyytaneet tar-
jousta. (Lahtinen ym. 2022, 115.)

Viimeinen vaihe mallissa on Engage eli sitouttaminen. Digitaalisessa markki-
noinnissa tama vaihe keskittyy pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomiseen hyo-
dyntaen digitaalisia kanavia. Yleisimmin tama tapahtuu esimerkiksi uutiskirjei-
den ja sosiaalisten medioiden kautta, jotka ovat kanavia, jossa sitoutuneet asi-
akkaat kayvat pitadkseen yhteytta yritykseen. Naiden valineiden avulla tarken-
netaan jatkuva vuorovaikutus ja suhde asiakkaiden kanssa. (Lahtinen ym. 2022,
115.)

3.3 SOSTAC-malli

3.3.1 Mallin rakenne

SOSTAC-malli on PR Smithin kehittama, paljon kaytetty malli markkinoinnin
suunnittelussa. Malli on yha yksi suosituimmista markkinoinnin suunnittelutyo-
kaluista. SOSTAC-mallin suuri kayttd perustuu sen yksinkertaisuuteen ja kaytta-
jaystavallisyyteen ja se sisaltaa kaikki olennaiset vaiheet onnistuneen markki-
nointisuunnitelman laatimiseen. Digitaalisen markkinoinnin yleistyttya tyokalu

toimii myos tehokkaana tyokaluna sen suunnitteluun. (Nilsson 2023.)
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SOSTAC-malli rakentuu kuudesta eri vaiheesta, joihin perustuen mallin nimi on
syntynyt. Kuusi eri vaihetta ovat nykytilan analyysi, tavoitteet, markkinointistra-
tegia, toimenpiteet, toimintasuunnitelma, mittaus ja seuranta. (Nilsson 2023.)

3.3.2 Nykytila-analyysi ja tavoitteet

Niin kuin missa tahansa markkinointisuunnitelmassa, on tarkeaa tietaa, mista
voi lahtea liikkeelle. Taman takia nykytila-analyysi on SOSTAC-mallissa ensim-
maisena. Nykytila-analyysilla maaritellaan yrityksen sen hetkinen tilanne ja sen
pohjalta Iahdetaan rakentamaan suunnitelmaa tulevaisuutta varten. Mita parem-
min analyysin tekee, sita helpompi on tehda paatoksia tulevaisuudessa. Paatok-
set tulevaisuuden suunnitelmiin on huomattavasti helpompi tehda, kun tuntee
asiakkaansa, kilpailijansa, patevyytensa, resurssit ja markkinoiden trendit. Ta-
man takia suunnitelmaa luodessa pitaisi kayttaa iso aika juuri nykytila-analyy-
siin. (Chaffey 2023, 528-529.)

Nykytilanneanalyysi sisaltaa yritysanalyysin, markkina-analyysin, kilpailija-ana-
lyysin seka ymparistdanalyysin. Kun kaikki analyysit on saatu valmiiksi, luodaan
kokonaisuus minka perusteella voidaan tehda valintoja tulevaisuuden tekemisia
varten. (Puranen 2018.)

Tavoite-kohdassa asetetaan yritykselle tavoitteet. Nykytila-analyysissa selvite-
taan, mika on yrityksen tilanne silla hetkella, kun taas tavoite kohdassa selven-
netaan, mihin yritys haluaa olla menossa. (Chaffey 2017, 574.)

Markkinoinnin tavoitteiden maarittdaminen aloitetaan pohtimalla, mita yritys ta-
voittelee verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Tavoitteet voivat liittya myyntiin,
brandiin tai nakyvyyteen. Kuitenkin ennen tavoitteiden asettamista on tarkea
selvittaa, milla tavalla kilpailijat toteuttavat sosiaalisen median markkinointia.
(Komulainen 2023, 85.)

Apuna markkinoinnin tavoitteiden asettamisessa voi kayttad SMART-mallia.
Mallin avulla saa luotua mahdollisimman konkreettisia tavoitteita, jotka helpotta-
vat niiden maaritysta. Alkuperainen SMART-malli muodostuu sanoista Specific



20

(konkreettinen), Measurable (mitattavissa oleva), Assignable (toteutettavissa),
Realistic (realistinen) ja Time related (aikaan sidottu). Nykyisin tyokalusta on
luotu kuitenkin monta erilaista versioita. (Lahtinen ym. 81.)

Ensimmaisena mallissa on Specific, jolla halutaan, etta tavoitteet ovat tarpeeksi
yksikohtaisia ja tarkkoja. Epamaaraisia tavoitteita on hankala seurata niiden vai-
kean maarittamisen vuoksi. (Chaffey 2022.)

Measurable kohdalla tarkoitetaan, etta tavoitteiden pitaa olla selkeasti mitatta-
vissa. llman selvaa mitattavissa olevaa tavoitetta, on hyvin vaikea todentaa mil-
loin tavoite on saavutettu. Specific ja Mesaruble kulkevat usein rinnakkain, silla
mittarit valitaan tavoitteen maarittelyn yhteydessa. Nain ollen mittarit auttavat
maarittelemaan itse tavoitteen merkityksen. (Lahtinen ym. 2022, 82.)

Assignable tarkoitta, etta tavoitteella pitaa olla vastuunkantaja. Tavoitteen mu-
kaan vastuunkantajana voi toimia henkild, kokonainen tiimi tai useampi tiimi. Mi-
kali vastuunkantajia 16ytyy useampia, on olennaista jakaa vastuu kantajien kes-
ken. Talla tavalla jokainen tiimi tai yksilo tietaa tarkkaan, mihin keskittyy. (Lahti-
nen ym. 2022, 82.)

Realistisuudella haetaan saavutettavissa olevaa tavoitetta. Oikein asetetulla ta-
voitteella saadaan henkilosto tavoittelemaan tavoitteita. Mikali tavoitteet asete-
taan liian korkealle, menettaa henkilostdo motivaation ja tavoitteiden saavuttami-

nen tulee hankalammaksi. (Lahtinen ym. 2022, 83.)

Time-related-termi viittaa tavoitteiden aikaan sitomiseen. Tassa kohtaa pitaa
kyeta vastaamaan kysymykseen "Milloin paasemme tavoitteeseen?”. Oli tavoite
mika tahansa, markkinoinnissa on olennaista tietaa, saavutetaanko tavoite seu-

raavien viikkojen, kuukausien vai vuosien aikana. (Lahtinen ym. 2022, 83.)
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3.3.3 Markkinointistrategia

Strategiavaiheessa luodaan suunnitelma siihen, miten yritys saavuttaa tavoit-
teet, jotka on asettanut. Tata vaihetta pidetaan usein SOSTAC-mallin vaikeim-
pana ja lyhimpana kohtana. Tassa vaiheessa maaritetaan linjat, milla tavalla
viestitaan ja kenelle. Viestinassa kaytettavat kanavat valitaan myos tassa koh-
taan ja luodaan strategia miten valituissa kanavissa, toteutetaan viestintaa.
Kohderyhma ja ostajapersoona luodaan usein tassa vaiheessa helpottamaan
viestinnan kohdistamista. Strategian tulisi vastata markkinoiden tarpeisiin ja yri-
tyksen kilpailuetuun. (Nilsson 2023 ; Chaffey 2023, 526.)

Strategian suunnittelun apuna voidaan kayttaa yhdeksaa erilaista osaa, mutta
kaikki yhdeksan osaa eivat ole valttamattomia jokaiselle yritykselle. Naista pitaa
valita ne osat, jotka ovat juuri tietyn yrityksen strategian kannalta olennaisim-
mat. Tarkeimpina naista ovat asemointi ja kohdentaminen, jotka tulisi olla mu-
kana jokaisessa strategiassa. Muut seitseman osaa ovat prosessit, sitouttami-
nen ja data, kokemus, kumppanuudet, tavoitteet ja kohdemarkkinat. (Chaffey
2023, 551-552.)

Kohdemarkkinoiden ja tavoitteiden maarittely on tehtava tarkasti, jotta markki-
nointia toteutetaan tehokkaasti omalle kohderyhmalle. Nykyaan on monia tapoja
ja menetelmia milla voi tunnistaa omat kohderyhmansa ja ihanne asiakkaansa.
Jos yrityksella taas ei ole tavoitteita, ei niitd voi mydskaan saavuttaa. Tasta
syysta on olennaista luoda tavoitteet, joita tavoitella. (Chaffey 2023, 552.)

Kokemus on keskeinen tekija yrityksen menestyksessa. Yritysten tulee luoda,
kehittaa ja yllapitaa jatkuvasti asiakaskokemusta. Strategian avulla voidaan pa-
rantaa kokemusta ja kannustaa asiakkaita pysymaan tarjoamalla lisgarvoa tai
apua asiakkaalle. Strategiassa on hyva maaritella, minkalaisen asiakaskoke-
muksen yritys haluaa tarjota. Esimerkkina asiakaskokemus voi olla henkilokoh-
tainen, nopea tai hauska. (Chaffey 2023, 553-554.)

Asemointi on suuressa roolissa strategian luomisessa. Asemoinnilla yritykset

pyrkivat luomaan itselleen erottuvan ja toivotun sijainnin asiakkaiden mielissa
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verrattuna kilpailijoihin. Tassa keskitytaan tarjoamaan kilpailuetuja, antamalla
positiivisia mielikuvia, mika auttaa houkuttelemaan yrityksen kohderyhmaa valit-
semaan sen tuotteita ja palveluita. Tarkeda on vastata kysymykseen, miten yri-
tys voi erottautua ja miten sen tarjonta on kilpailijoita parempi. (Puranen 2018.)

Asemointi on strateginen asia ja sita ei tule vaihtaa joka vuosi, vaan se kannat-
taa ajatella pitemmalla tahtaimella. Asemoinnilla tarkoitetaan, miten yritys ase-
moidaan ajatuksissa. Eli miten kohderyhma mieltaa yrityksen ja sen toiminnan.
(Chaffey 2023, 552.)

Liiketoiminnan prosessit ja niiden kayttdonotto ovat merkittava osa markkinointi-
strategian suunnittelua. Prosessit voivat kattaa esimerkiksi uusien markkinointi-
teknologioiden tai ohjelmistojen integroinnin. On olennaista huomioida mahdolli-
set uudet prosessit my0s tulevaisuuden markkinointistrategiaa suunnitellessa,
silla ne vaikuttavat siihen, miten markkinointia voidaan toteuttaa monipuolisesti

eri alustoilla ja kanavissa. (Chaffey 2023, 552.)

Jarjestyksella tarkoitetaan toimenpiteiden eri vaiheisiin ja siihen, missa jarjes-
tyksessa ne tulisi toteuttaa tehokkaan tuloksen saavuttamiseksi. Esimerkiksi on
suositeltavaa ensin paivitta verkkosivustot ennen kuin niihin ohjataan asiakkaita
kampanjoiden avulla. Markkinointistrategiaa laatiessa on tarkeaa huomioida eri-
laisten toimenpiteiden vaatimat vaiheet ja niiden toteuttamiseen tarvittava aika-
taulu ja jarjestys. (Chaffey 2023, 553.)

Kumppanien strategien valitseminen tukee yrityksen omia tavoitteita. Yritysten
tulee valita kumppaninsa huolellisesti. Oikein valittu kumppani antaa paasyn
suuremmille kohdemarkkinoille ja vahvistaa yrityksen omaa brandia. Kumppa-
nuus tarkoittaa, etta molemmat kumppanit hyotyvat toisistaan ja kumppanuus
vahvistaa molempien myyntia ja brandeja. Yhteistyon tulisi sisaltaa selkeiden
tavoitteiden, roolien ja vastuiden maarittelyn. (Chaffey 2023, 553.)

Sitouttaminen voi ilmeta eri tavoin. Pyrkimyksena on sitouttaa asiakkaita erilai-
sin toimin, mutta on tarkeaa huomioida myos ne asiakkaat, jotka tekevat vain

yhden oston yritykselta. Strategiaa suunnitellessa onkin otettava huomioon
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seka sitouttamisen, etta yhden oston tehneiden asiakkaiden tarpeet ja toiveet.
(Chaffey 2023, 554.)

Data on olennainen osa strategiassa. Asiakkaiden kayttaytymista yrityksen ka-
navissa voidaan seurata esimerkiksi klikkauksia analysoimalla, Tama asiakkai-
den kayttaytymisesta saatava data tarjoaa arvokasta tietoa siita, mitka asiat
ovat tehokkaita mitka eivat. Strategiassa tulisi siis ottaa huomioon mahdollisuus
kerata dataa ja seurata asiakkaiden kayttaytymista. Taman datan avulla yritys
voi esimerkiksi parantaa asiakaskokemusta entisestaan. (Chaffey 2023, 554—
555.)

3.3.4 Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma

Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma ovat yleensa lyhytaikaisia ja joustavia, kun
taas strategia on pitkajanteisempi ja kestavampi. Tassa kohtaa kaydaan lapi
strategian yksityiskohtia. Toimenpiteet ja niiden suunnitelma luodaan sen jal-
keen, kun strategia on saatu tehtya. Esimerkkina asemointi ja kohdemarkkinat
pitaa tietda ennen kuin paatetaan missa markkinoidaan. Tassa osuudessa tulisi
selvita, milla tavoin mainonta tulee etenemaan eri kanavissa, mita tapahtuu, kun
asiakkaat vierailevat sivuilla ja mitd halutaan saavuttaa eri kampanjan vai-
heissa. (Chaffey 2023, 558-559.)

Toimintasuunnitelmassa maaritetaan toimenpiteiden yksityiskohdat. Tassa koh-
taa paatetaan, kuka tekee ja mita, tarvitseeko yritys ulkoista apua markkinoinnin
toteuttamiseen vai riittdaako talon sisaisen osaaminen. Lopulta yritys katsoo,
onko silla kaikki tarvittavat tyokalut ja prosessit hoitamaan koko markkinointi it-
senaisesti. (Nilsson 2023.)
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3.3.5 Mittaus ja seuranta

Mittaus ja seuranta -vaihe koostuu mainonnan ja kampanjan seuraamisesta eri-
laisilla mittareilla. Tassa kohtaa seurataan, onko mainonnalla saavutettu tavoit-
teet mitka asetettiin. Mikali kampanja ei ole viela saavuttanut tavoitteitaan, tassa
kohtaa voi tehda muutoksia, jotta paastaan haluttuihin tavoitteisiin. (Nilsson
2023.)

Markkinointia ja sen tehokkuutta voidaan mitata monella mittarilla, jotka ovat
kaytossa sosiaalisissa medioissa, nettisivuilla, blogeissa ja sahkoposteissa. Mit-
tareita ovat kuluttajakayttaytyminen, sitoutuminen, poistuminen, jakaminen, lii-
dien hankkiminen, myynti ja kustannukset. Yritysten taytyy valita seuraavista
mittareista asetettuihin tavoitteisiin sopivimmat mittarit. (Komulainen 2023, 308.)
Mahdolliset mittarit ovat seuraavat:

o Kuluttajakayttaytymisella mitataan sivujen katselukertoja, uniikkeja vierai-
lijoita, kauanko sivulla on vietetty, avatut sahkopostit, linkkien klikkaus-

maara, lataukset ja taytettyjen liidilomakkeiden maaraa.

e Sitouttamisella mitataan seuraajien maaraa, kommentteja, sessioiden
kestoja, sivustojen katselukertoja, seuraajien maaraa ja uutiskirjeen tilaa-

jien maaraa.

e Poistumisella mitataan poistumisprosenttia, vierailijoiden, jotka palaavat

maaraa ja uutiskirjeiden peruutusten maaraa.

e Jakamisella mitataan postauksista tykkaamisia, jakojen maaraa ja sahko-

posteja, joita on lahetetty eteenpain.

e Liidien hankkimisella mitataan uusien liidien maaraa, liidien kontaktoin-

teja ja konversioprosentteja.

¢ Myynnilla mitataan uusien asiakkaiden maaraa, konversioita ja liikevaih-

don maaraa.
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e Kustannuksilla mitataan sisallon tuottamiseen kaytettya aikaa, tuotetun
sisallon maaraa, kustannuksia per tuotettu sisalto ja sisallon jakelukus-
tannuksia. (Komulainen 2023, 308-309.)

Yhtena mittarina toimii myos ROI. Silla mitataan markkinoinnin tuloksellisuutta.
Tata mittaria seuraamalla nakee, kuinka hyvin markkinointiin investoidut rahat
tulevat takaisin. Jotta ROlta voi seurata helpommin tarvitsee yritys alustan, joka
auttaa seuraamaan myynteja. (Birken 2022.)

3.4 Kohderyhma ja ostajapersoona

Yrityksen tavoitteiden saavuttaminen ja hyva markkinointisuunnitelma edellytta-
vat, etta yritys tuntee asiakkaansa ja kohderyhmansa. Yrityksella voi olla erin-
omainen palvelu tai tuote, mutta mainoksia ei osata kohdentaa oikeaan suun-
taan. Kohderyhman maarittelylla on hyva lahtea liikkeelle, kun alkaa luomaan
yritykselle markkinointisuunnitelmaa. Maarittamalla kohderyhman varmistetaan
markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen ja se, etta markkinointia ei suunnata
vaariin kohteisiin. Oikein kohdistettu markkinointi nakyy myds nyKkyisille asiak-
kaille ja vahvistaa heidan kokemustaan yrityksesta. (Ikonen a.)

Kun alkaa maarittelemaan yrityksen kohderyhmaa, pitaa miettia kenelle palvelu
tai tuote sopii parhaiten. Maarittelyn apuna voi kayttaa dataa esimerkiksi sosiaa-
lisen median kuten Instagram tai Facebook seuraajista tai Google Analytics an-
tamasta datasta. Mita syvallisempi on yrityksen ymmarrys kohderyhmastaan,
sita paremmin se voi kehittaa sisaltoa ja kohdentaa markkinointiviestintaansa.

(Ikonen a.)

Digitaalisessa markkinoinnissa oikeille ihmisille oikeanlainen markkinointi on

avainroolissa. Taman vuoksi ostajapersoonan luominen on olennainen osa hy-
vaa markkinointisuunnitelmaa digitaalisissa kanavissa. Ihmisia I0ytyy paljon eri-
laisia, joilla on erinakoisia tavoitteita, haasteita, mieltymyksia ja miten he halua-
vat kuluttaa aikaansa. Ostajapersoonan luominen antaa selkeyden ja suunnan,

minkalaista markkinointia voit toteuttaa ja kenelle. (Lahtinen ym. 2022, 86.)
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Ostajapersoona kuvastaa kohderyhmaa, joilta 16ytyy erilaisia tarpeita ja kritee-
reitd. Persoonien lukumaara vaihtelee, mutta alkuun on hyva aloittaa muuta-
masta olennaisesta ostopersoonasta. Ostopersoonilla on myos suuri vaikutus
yrityksen brandiin. Brandin kehityksen yksi osa on, etta millaisia asiakkaat ovat.
Samankaltaiset ihmiset saavat yritykselle lisaa itsensa kaltaisia asiakkaita.
(Lahtinen ym. 2022, 86.)

Ostajapersoonien luomisen tulisi perustua aitoon asiakasdataan ja muihin tieto-
lahteisiin, joita yrityksella on silla hetkella asiakkaistaan. Tietoa voi myos kerata
haastattelemalla asiakkaita, omia tyontekijoita ja asiakaspalautteista. (Lahtinen
ym. 2022, 87.)

Ostajapersoonaa miettiessa on tarkeaa vastata kysymykseen miksi. Sen avulla
voidaan paremmin ymmartaa asiakkaiden tarpeita ja syita, jotka ohjaavat osta-
japersoonan kayttaytymista. Ostajapersoonien avulla pystytaan syventymaan
siihen, miksi asiakkaat toimivat tietylla tavalla eri vaiheissa ostoprosessiaan. Ta-
man avulla markkinointia voi toteuttaa siihen suuntaan, etta se ohjaa asiakkaita

haluttuun suuntaan ostoprosessin aikana. (Lahtinen ym. 2022, 89.)

4 Markkinointistrategia ravintola The Dublinerille

4.1 Tyotapa- ja menetelmaosa

Toiminnallinen tyo on yksi vaihtoehto opinnaytetyon toteuttamiseen ammattikor-
keakoulussa. Yleensa tuotos on suunniteltu palvelemaan tiettya kohderyhmaa,
kuten esimerkiksi asiakkaita tai tyontekijoita. (Kostamo & Airaksinen & Vilkka
2022, 16.)

Opinnaytetyon toiminnallisen osan avulla opiskelija kykenee nayttdmaan amma-
tillista asiantuntemustaan. Tuloksena toiminallisessa tyossa syntyy tapahtuma
tai konkreettinen tuote. (Kostamo & Airaksinen & Vilkka 2022, 16.)
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4.2 Toteutus

Opinnaytetyon viitekehyksen pohjalta luotu opas aloitettiin suunnittelemalla sen
sisalto ja rakenne sellaiseksi, etta se olisi mahdollisimman helppolukuinen, jotta
asiasta tietamatonkin pystyisi sen pohjalta luomaan strategian yrityksen digi-

markkinoinnin aloittamiseen. Strategia tehtiin Word-ohjelmalla pyrkien pitamaan

tekstit ja asiat tiiviina, mutta informatiivisina.

Sosiaalisen median strategiassa yrityksen nykytilannetta alettiin kartoittaa selvit-
tamalla yrityksen nykyinen digimarkkinointitilanne. Nykytila sisalsi myos kilpai-
lja-analyysin. Analyysissa vertailtiin kilpailijoiden ja yrityksen omia sosiaalisia
medioita. Vertailussa huomioitiin julkaisutiheys, aktiivisuus ja vuorovaikutus asi-
akkaiden kanssa. Julkaisuiden sisaltda analysoitiin myos. Nykytila ja kilpailija-
analyysin pohjalta sai luotua toimivan strategian toimeksiantajan tarpeisiin.

4.3 Tuotos

OpinnaytetyO tuotti strategian digitaaliseen markkinoiniin ravintola The Dubli-
nerille. Strategia on taman tyon toiminnallinen osa. Strategiassa yhdistettiin teo-
ria ja kaytanto, kayttamalla teoria osuutta pohjana strategian luomiseen. Tydssa
hyodynnettiin markkinointistrategian luomiseen tarkoitettuja tydkaluja ja malleja,
joiden avulla strategiasta saatiin ravintolalle selkea strategia digitaaliseen mark-
kinointiin. Strategiassa ei ole minkaanlaista aikataulua, joten yrittaja voi itse al-
kaa toteuttamaan strategian toimenpiteita omien tarpeiden ja mahdollisuuksien

mukaan.

Lopuksi strategiassa on luotu analyysien pohjalta kehityskohteita, milla digitaali-
sen markkinoinnin saa aloitettua ja sita saa kehitettya. Strategiasta haluttiin sel-
kea ja yksinkertainen toimeksiantajan toiveesta. Strategiassa keskityttiin olen-
naisiin asioihin ja annetiin selkeat neuvot mita toimia yrittajan kannattaa lahtea

tekemaan markkinoinnin aloittamiseksi.
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5 Lopuksi

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda strategia ravintola The Dublinerille. Sosiaa-
linen media ja muut digitaalisen markkinoinnin osa-alueet, ovat kriittisia toimivan
yrityksen toiminnassa. Strategian avulla yritys saa suunnitelman, missa yritys
saa ohjeistuksen markkinointiin pitkalle aikavalille. Strategian tavoitteena on
saada enemman nakyvyytta digitaalisesti.

Lahteita pyrittiin l0ytamaan paljon erilaisia, jotta tyosta saisi luotettavan. Lah-

teiksi valittiin myos mahdollisimman tuoreita Iahteita, silla markkinointi on jatku-
vasti muuttuva aihe ja tydhon haluttiin ottaa mahdollisimman ajankohtaisia asi-
oita sisaltavia lahteita. Tyon luotettavuutta olisi saanut parannettua kayttamalla

enemman kansainvalisia aineistoja, jotka ovat vertaisarvioitu ja tarkastettu.

Tietoperustaa luotiin hyddyntaen ennen valittuja lahteita ja Iahteista haluttiin et-
sia olennaisimmat osat strategiaan liittyen. Tietoperustassa esiteltiin kaksi digi-
taalisen markkinoinnin tyokalua, mutta strategia pohjautui SOSTAC-malliin sen
sopivuuden takia. Tietoperustan avulla saatiin luotua raamit itse tuotokselle ja
siitd oli helppoa alkaa tyostamaan itse strategiaa.

Strategian laatiminen auttaa yritysta hyodyntamaan digitaalista markkinointia ja
selkeyttamaan tavoitteita. Digitaalisen markkinoinnin aloittaminen ja yllapitami-
nen vie aikaa ja resursseja. Aktiivinen sisallontuotanto sosiaalisissa medioissa

vaatii aikaa, mika voi olla yrittajalle haastava yrityksen toiminnan ohessa.

Luotu digimarkkinointistrategia ravintola The Dublinerille ei viela varmista, etta
tavoitteet saavutetaan tai, ettd nakyvyys parantuu huomattavasti. Vaikka strate-
giassa on kehityskohteita ravintolalle, niiden tehokas toteutus seka kehittaminen
jatkuvasti on avainasemassa. Tulevaisuuden menestyksen kannalta on olen-

naista, etta ravintola pystyy kehittymaan strategiassa olevissa kehityskohteissa.
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