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This thesis talks about the importance of social media as a marketing tool for restaurants.
The topic of the work was selected and delimited together with the client according to
the company's needs. The purpose was to determine how social media can be utilized as
efficiently and sensibly as possible to achieve business goals.

The theoretical framework of the thesis consists of social media marketing, social media
channels, marketing in the restaurant business and of an interview with an entrepreneur
in the field.

The thesis was a functional work, which also used qualitative research methods. The
work studied how to increase the visibility and engagement of the entertainment restau-
rant Punainen Kukko’s social media.
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tended to study, in the alternative, what kind of social media content is of interest to the
company's target groups and to determine their preferred social media platforms.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyon aiheena on yrityksen ldsnéolon kehittdminen sosiaalisessa mediassa ja
tavoitteiden saavuttaminen sosiaalisen median markkinointiviestinnidn suunnitelmalla

seka tuotetulla sisallolla.

Yhteistyd toimeksiantajan, ravintola Punaisen Kukon, kanssa pohjautuu tyon kirjoit-
tajan pitkddn tyosuhteeseen yrityksessd. Tutkimuksen aihe syntyi yrittdjien oivalluk-
sesta sosiaalisen median mahdollisuuksista markkinoinnissa. Yritykselld on olemassa
kotisivut sekd Facebook ja Instagram tilit, joissa toiminta on ollut tavoitteetonta ja
suunnittelematonta. Yritykselld on vahva kisitys omista kohderyhmistddn, joiden saa-

vuttamiseksi alustoilla ollaan valmiita osoittamaan resursseja.

Opinndytetyossd tullaan tutustumaan ravintolan omaleimaiseen historiaan, jolla se
erottuu Porin ravintolakentéssd edukseen. Historia on merkittdvé osa Punaisen Kukon
brindii ja sitd onkin tarkoitus tulla kdyttdméaén osana sosiaalisen median siséltod. Teo-
reettinen viitekehys keskustelee sosiaalisen median asemasta markkinoinnin tydkaluna
ja osa sitd on sosiaalisen median markkinointiin erikoistuneen yrittdjdn haastattelu.
Liséksi tarkastelun kohteena on toimeksiantajan anniskeluliitketoiminnan asettamat ra-

joitteet markkinoinnille.

Opinndytetyon tulokset 16ytyvit kappaleista 6 ja 7. Teoreettisen viitekehyksen poh-
jalta ravintolalle kehitettiin sosiaalisen median markkinointiviestinndn suunnitelma
sekd sen tavoitteiden mukaista sisédltod. Lisdksi molempia tukemaan luotiin tydkaluja,

joiden kéyttoonotto yrityksesséd auttaa suunnitelman toteuttamisessa kdytdnnossa.

Markkinointiviestinndn suunnitelman toimivuuden tarkastelemiseksi toteutettiin kil-

pailija-analyysi, jota litketoiminnallisista syista ei julkaistu osana opinndytetyota.



2 OPINNAYTETYON TAVOITE JA MENETELMAT

2.1 Opinndytetyon tavoite ja tarkoitus

Opinndytetyon tavoite on tuottaa yhteistyOyritykselle kdytannollistd sosiaalisen me-
dian sisdltod ja jarkevoittdd yrityksen sosiaalisen median ldsndoloa luomalla sosiaali-

sen median markkinointisuunnitelman.

Tavoitteena on toiminnallisesti, sekd hyddyntden mairéllista ja laadullista tutkimusta,
kehittd4 yrityksen sosiaalisen median ldsnidoloa suuntaan, jossa yritys saa sen kdytosta
eniten irti ja yrityksen tuottama sisiltd palvelee kohderyhmié parhaiten. Konkreettiset
tavoitteet ovat sisdllon tuottaminen, jarkevin sosiaalisen median ldsndolon luominen
ja kohderyhmien méérittdiminen. Muita pidemmaén tihtdimen tavoitteita ovat sosiaali-
sen median nékyvyyden kasvattaminen ja mielikuvan parantaminen. Tavoitteisiin paa-
syd voidaan mitata tykkdysten ja seuraajien kasvun avulla sekd sitoutumisasteella.
Tuotetun sisdllon kautta on my0s tarkoitus tutkia, minka kaltainen sosiaalisen median
siséltd kiinnostaa ja sitouttaa yrityksen kohderyhmid, sekd kohderyhmien suosimia so-

siaalisen median alustoja.

Tutkimustehtdva eli tutkimusongelmaa laajempi kokonaisuus on luoda yritykselle so-
siaalisen median ldsndoloa ja kehittdd tyokaluja sisdllon suunnittelun, tuottamisen ja
julkaisemisen tueksi. Ensimmaéinen tavoite on toiminnallisesti suunnitella, tuottaa ja
julkaista siséltod yrityksen sosiaalisen median kanavissa, joita ovat Facebook ja In-
stagram. Toinen tavoite on tutkia ldhteiden avulla sosiaalisen median kasvua ja mer-

kitystd markkinoinnin vélineena.

2.2 Toiminnallisuus ja menetelmét opinndytetydssa

Opinnidytetyd hyodyntdd sekd laadullisia tutkimusmenetelmid, kuten haastatteluja, ettd
madridllisid tutkimusmenetelmid, kuten datan kerdysti ja analysointia. Pddsdéntoisesti
opinndytetyd on toiminnallinen, silld yksi ensisijainen tavoite on tuottaa sisédltdd ra-

vintolan sosiaalisen median kanaviin. Laadullista tutkimusmenetelméii, haastattelua,



kéytetddn, koska sosiaalisen median kaltainen ilmid aukeaa parhaiten ammattilaisen
nikokulmasta, joka osaa kokemuksensa kautta perustella miten ja miksi sosiaalisessa
mediassa kannattaa toimia tavoitteellisesti yritysten ndkokulmasta. Maarallisilla me-
netelmilld pyrittiin mittaamaan tavoitteissa onnistumista, valikoitujen menetelmien

toimivuutta sekd madriteltiin yrityksen kohderyhmét sosiaalisen median kanavissa.

3 OPINNAYTETYON TOIMEKSIANTAJA

Opinndytetyon tilasi ravintola-alan yritys Punainen Kukko, joka on toiminut Porissa
jo yli 40 vuotta (Aaltonen 2004, 140). Sittemmin pdivatanssit ja kabinetin pihvitarjoi-

lut ovat viistyneet yokerhon ja karaoken tielta.

3.1 Yhteistyon juuret

Itse aloittaessani tyot Punaisessa Kukossa 2012 ei ravintolalla ollut Facebook-sivuja,
ainoastaan kotisivut. Nyt 10ytyvét jo péivitetyt kotisivut sekd Facebook ja Instagram
tili, joiden sisdltod tavoitteena on timén opinndytetyon kautta kehittdd. Yritys on kes-
keinen Porin ravintola- ja viithdekulttuurissa ja pitkélld historiallaan silld on asema,
joka houkuttelee asiakkaita kunnan ulkopuoleltakin. Tdmén opinndytetyon toiminnal-
lisella osuudella tuotetulla sisdllolld olisikin tarkoitus vahvistaa kyseistd asemaa ja
tehdd Punaisesta Kukosta tunnetumpi my0s muualla Satakunnassa ja kdyttaa pitkida
historiaa sisdllossd niin, ettd nykyiset sekd uudet potentiaaliset asiakkaat tunnistavat

yrityksen osaksi Porin kulttuurikenttaa.

Ajatus yhteistyOstéd oli jo mielessdni pohtiessa aihetta opinndytetyolleni. Siirtyessidni
vuoropééllikon tyOtehtdviin, omistajat halusivatkin minun ottavan ohjat sosiaalisen
median kiytossd. He itse eivdt kokeneet tarpeeksi kiinnostusta sen kehittdmiseen, joten
luonnollisesti esitin ideani opinndytetydstd, jonka he kokivat palvelevan molempia
osapuolia. Yrittdjdt eivét kaikki edes omista sosiaalisen median tileja ja néin tietotaitoa
ja motivaatiota onkin haettu nuoremmilta tyontekijoiltd. Yrittdjat kuitenkin tiedostavat

sosiaalisen median aseman tdnd pédivind markkinoinnin apuvilineend seké



markkinointiviestinndn kanavana. Uusien asiakkaiden houkuttelemiseksi yrityksen so-
siaalisen median ndkyvyyttd ja kdyttoastetta tulisi parantaa. Yhtend tavoitteena on
tuottaa tyokaluja, joilla sosiaalisen median markkinointi olisi tavoitteellista ja suunni-

telmallista.

3.2 Yli 100 vuotta viihteellad

Vuonna 1894 valmistui Porin VPK:n omistama talo Itdpuistossa ja jo seuraavana
vuonna siind toimi “ensimmadisen luokan ravintolaliike”. Rakennuksessa on ollut ra-
vintolatoimintaa jo yli 100 vuotta ja se on aikoinaan ollut hyvin tunnettu ja kuuluisa
vithderavintola. Punaisena Kukkona ravintola on tunnettu ensimmaéisen kerran jo
vuonna 1940, kun VPK hoiti ravintolatoimintaa omaan lukuunsa. (Aaltonen 2004,

140).

Vuoden 1977 alussa mutkien kautta Poriin paédtynyt Pertti Kauppila oli suuren paatok-
sen edessd, hédnelld oli yksi yo aikaa miettid ryhtyisiko hén yrittdjidksi maineikkaaseen
ravintola Puistokeskukseen. Asiakaskunta ravintolalla olisi jo valmiina. Vanhan pori-
laisen sananlaskun mukaan puuvillatehtaan tytot tekivét kahta vuoroa: yhden tehtaalla,
yhden Puistokeskuksessa. ”Oli ehké parempi, ettei miettimiseen ollut yhta yotd enem-
pédd aikaa” Pertti Kauppila muistelee Suiston salaisuus, Tarinoita Porista- teoksessa.
VPK:n kiinteist6 on kokenut vuosien varrella Kauppiloiden kisissd monta muutosta,
joilla haettiin toimivuutta, sekd talon vanhaa henked. Vuonna 1983 nimi vaihtuikin
takaisin Punaiseksi Kukoksi. Muutos vanhanaikaisesta tyylikkéddseen viihderavinto-
laan alkoi tdydelliselld remontilla, talon paityyn avattiin aikanaan suosittu ja kuuluisa
Club 20. My®s talon sali ja tanssilattia ovat kokeneet monta muutosta. (Aaltonen 2004,
140-141). Jotkut béndit, tanssiorkesterit sekd artistit voivat kertoa esiintyneensa salin
jokaisella seindlld, esiintymislavan siirtyessd jokaisen remontin myo6td. Talon Suomi-
pop-puolella on ndhty niin narikka, stripteasetanko kuin avoin tanssilattiakin. Vuonna
1992 kellarikerrokseen kaivettiin yokerho Ydkukko, joka antoi ravintolalle uutta il-
mettd (Aaltonen 2004, 140-141.) My6hemmin ravintoloitsija onkin todennut, ettd il-

man uskallusta suuriin muutoksiin ei ehké olisi endd Punaista Kukkoa.



Ajan myoti ravintolan maine levisi yli maakunnan rajojen ja paikasta tuli maankuulu
viihderavintola, jonka siipien suojassa on ndhty Raviravintola, Pistekahvila, Club 20,
Cotton Club, Keséravintola Kirjuri sekéd kadun vastakkaisella puolella sijainnut nuor-
ten yokerho Bar Kino. Kevéélld 2001, monen muutoksen kautta, talon pdétyyn avattiin
tyylikas ja tasokas ruokaravintola PK-Kabinetti. Vaikka Porissa ei monen muun vas-
taavan kokoisen kaupungin tapaan ollut vield suurta ravintolakulttuuria, Kauppilat tie-
sivit mihin olivat ryhtyméssé. Kabinetin tarkoitus ei ollut kilpailla lounasravintoloiden
kanssa, vaan iltaisin he tarjoaisivat parasta mahdollista ruokaa, juomaa ja palvelua.
(Aaltonen 2004, 141-144). Jilleen kerran Punainen Kukko oli edelldkévijana kehitta-
missa uskaliaasti uutta. Kabinetti suljettiin 2006 ja tiloihin remontoitiin siind nykyi-

sinkin toimiva Karaoke.

Alusta alkaen ravintola on ollut perheyritys. Kauppilan avatessa Puistokeskuksen ovet
vanhempien, vaimon seki veljenkin rahat olivat uudessa yrityksessé kiinni. Yrittdjén
tie voi olla kivinen, toiset lannistuvat, ja toiset menevét ldpi vaikka harmaan kiven.
Vierestd seuranneet ehkd ihmettelivit, miksi mies moiseen mukaan ldhti, mutta tytar
Anu Puonti osasi tiivistdd syyn neljdén sanaan: ”’Se oli sun oma”. Perheen lapsille oli
itsestdédn selvad olla mukana perheyrityksen toiminnassa ja kantaa oma vastuunsa.

”Kyllad tdmd ravintola ja yrittdminen ovat jatkuvasti ldsnd perheessdmme. Taittelin ser-
vietteja tarjoilijoiden kanssa, kun olin kymmenen vanha, autoin tiskaamisessa keitti-
0ssd ja heti kun oli 1kdi tarpeeksi, menin baaritiskin taakse téihin”, Puonti muistelee.
My6s perheen pojat ovat seuranneet esimerkkid, ja kddessd pysyy niin baarimitta kuin

tarjotinkin. (Aaltonen 2004, 140-145).

Téndkin pdivind yrityksen tyontekijoind on samasta suvusta useampaa sukupolvea.
Historiasta perheyrityksend koetaan olevan vain hyotyd, kun omistajilla on kasvot ja
he ovat helposti ldhestyttivid, tyontekijat kokevat tydyhteison tiiviimmaksi ja ongel-
mat helpommin ratkaistaviksi. Yli 40 vuotta ravintoloitsijana VPK:n kiinteistdssa toi-
mittuaan Kauppila pdétti myyda ravintolan vuonna 2017. Uudet omistajat 10ytyivat
alueen kokeneista yrittédjistd Jari Murolasta sekéd Janne ja Minna Koivusesta. Uusissa
kidsissd ravintolaa on luotsattu perinteitd kunnioittaen ja samalla uskaliaalla asenteella,

uutta kokeillen.
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4 MARKKINOINTI JA SOSTAALINEN MEDIA

Mainonta ja myynti ovat vain osa nykyaikaista markkinointia. Esimerkiksi tuotekehit-
tely, asiakkaiden tarpeiden tulkitseminen, asiakkaiden toiveiden ymmartdminen ja tyy-
dyttiminen seki asiakassuhteiden luominen ovat vain osa markkinointia ja muodosta-
vatkin yritysten kdyttimén markkinointimixin. Asiakkaat ovat markkinoinnin 14hto-
kohta, koska markkinoinnin avulla ihmiset muodostavat omat ennakkokisityksensi
yrityksestéd sekd sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Markkinointi on erittiin kes-
keinen asia yrityksille, koska vaikka yrityksen palvelut olisivat erittdin hyvid, ei niitd
mene luultavasti riittdvésti kaupaksi ilman toimivaa markkinointia. (Bergstrom & Lep-

pénen 2007, 9.)

Opinndytetydssiani markkinointiviestinnén kohteena ovat yrityksen tuottamat palvelut,
joten markkinointiin keskitytadn palvelumarkkinoinnin ndkékulmasta. Ojasalo ja Oja-
salo (2010, 26-29) kertovat kirjassaan B-to-B- palvelujenmarkkinointi, ettid palvelui-
den markkinoinnissa erityistd on koko palveluprosessin siséllyttiminen asiakkaan seka
palvelua tarjoavan yrityksen vililld. Markkinointi muodostaa yrityksen ja asiakkaan
vilille vuorovaikutteisen suhteen, jossa palveluita markkinoidessa on otettava huomi-
oon palvelun erityispiirteet aineettomuus, vaihtelevuus sekd varastoimattomuus. Pal-
velu eroaa tuotteesta siind mielessd, ettd se tuotetaan ja kadytetddn samaan aikaan eika
sitd voi endd palauttaa, jos asiakas on siihen tyytyméton. (Ojasalo & Ojasalo, 2010,
26-29.) Palveluita markkinoidessa tulee nostaa esiin niitd tunteita, joita palveluiden
kuluttaminen asiakkaalle tuo. Palveluita ostettaessa korostuu kuluttajan kokema niky-
miton lisdarvo, kun tuote ei ole kisin kosketeltava ja hyodynnettdva. Esimerkiksi yh-
teistyOyrityksessd hintaan kuuluvaa, mutta asiakkaalle osin ndkymaitontd palvelua on
tyontekijoiden asiakaspalvelun ja tietotaidon taso seké tilojen siisteydestd huolehtimi-

nen illan aikana.

Markkinointi itsessddn on laaja késite, josta voidaan kirjoittaa eri ndkokulmista useita
opinndytetoitd, mutta itse koin rajauksen sosiaaliseen mediaan tirkedksi, koska sen
asema markkinoinnissa on merkittdvd. Moni yritys my0s ehkd kokee sosiaalisen me-
dian ldsndolonsa olevan tehotonta, vaikka ymmartivét sen tarjoamat mahdollisuudet

osana yrityksen markkinointiviestintda.
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4.1 Sosiaalinen media markkinoinnin tydkaluna

Sosiaalisesta mediasta keskusteltiin termind ensimmaisid kertoja vuonna 2007. Téll6in
sosiaalisella medialla tarkoitettiin Internetin kéyttdjien keskuudessa tapahtuvaa mur-
rosta, joka muutti Internetin valtavirtaista kiyttotarkoitusta. Kayttdjasti kehittyi “pas-
sitvisen surffailijan” sijaan aktiivinen tekijd. Ilmi6 ldhti liikkeelle nuorten opiskelijoi-
den keskuudesta ja levisi my0s vanhempiin sukupolviin. Nopeasti seurasi uusien alus-
tojen valjastaminen muun muassa markkinoinnin ja myynnin tarkoituksiin. (Ponka
2014.) Sosiaalinen media kasvoi nopeasti tdrkeimméksi markkinointityokaluksi. Jos
sitd osaa hyddyntdd oikein, se mahdollistaa suoran yhteyden kuluttajaan ja luo vuoro-
puhelua yksinkertaisesti ja edullisesti. (Kananen 2018, 24.) Uusi ilmi6 loi jopa uusia
ammattialoja seki tyotehtivid kuten esimerkiksi bloggaaja, someanalyytikko ja sisil-

lontuottaja (Ponka 2014).

Somekanavia eli sosiaalisen median palveluita voidaan kategorioida esimerkiksi yh-
teisoihin, sisdltoihin ja blogeihin. Milld kanavilla kannattaa olla 14sné, riippuu kovasti
yrityksen maantieteellisestd sijainnista, litketoimintamallista ja kohderyhmista. (Sini-
aalto 2014.) Yrityksen toiminta on aina liiketoimintaa. My0s sen sosiaalisen median
ldsnédolo on perusteltua, jos se tuottaa suoraan tai vélillisesti liiketoiminnallista tulosta
(Kananen 2018, 29). Yritysten tulisi kuitenkin pohtia tarvetta ldsndololle sosiaalisen
median kanavissa, silld sosiaalinen media todistetusti vaikuttaa kuluttajien tekemiin
ostopdatoksiin. Seuraavalla sivulla on esitelty kuvio, joka kertoo kyselyyn vastannei-
den henkildiden tutkineen tuotetta tai yritystd sosiaalisen median sovelluksen viélityk-
selld ennen ostopédtoksen tekemistd. Kyselytutkimuksen tulos kertoo, ettd jopa 81 %
kyselyyn vastanneista tietoisesti ymmarsivt ystaviensad julkaisujen vaikuttavan heidén
kaytokseensd. Huomattava osuus vastaajista myos kertoo tekevénsé ostopdédtoksen pe-
rustuen sosiaalisen median suosituksiin eli syotteessdin ndkeméénsa siséltoon. (Foun-

der's guide 2017).
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810/ eInstagramin kayttdjista kokee, ettd ystavien postaukset vaikuttavat
o heihin ja heidan kaytokseensa

799/ *On tykannyt yriyksen instagram-tilista saadakseen alennuksia ja
o tarjouksia

78(y * Kokee, ettd sosiaalisen median postaukset ovat vaikuttaneet heidan
° ostopiitékseenss

749/ *On tutkinut yritystd/tuotetta sosiaalisessa mediassa ennen
o ostopaitoksen tekemista

71% estekee ostopaatoksen perustuen sosiaalisen median suosituksiin

KUVIO 1: Miten sosiaalinen media vaikuttaa ostopéatoksiin Instagramin kayttéjilla.

(Founders guide 2017).

Kun puhutaan yrityksen markkinointiviestinnistd, pitdd kysyé, onko markkinointi ja
viestintd sosiaalisessa mediassa yritykselle hyodyllistd. Kaikkia ei sunnuntain Helsin-
gin Sanomien etusivun mainoskaan palvele. Sosiaalisen median markkinointi ei ole
pelkéstidn kisoja tai mainoskampanjoita, vaan tarkoitus on pyrkid jarkevain lasna-
oloon. Yrityksen tulee siis my0s kysyéd, mitd lisdarvoa ldsndolo somekanavissa tuottaa
kohderyhmin asiakkaalle. (Siniaalto 2014.) Sosiaalisen median avulla yritys kykenee
luomaan viélittdmén ja vuorovaikutteisen suhteen asiakkaaseen, sekd vaikuttamaan
mielikuviin, joita asiakas luo yrityksestd ja sen tarjonnasta. Kuitenkin yrityksen tulisi
sitoutua jirkevddn ldsndoloon sosiaalisessa mediassa, jotta se voisi hyotyd markki-
noinnista liiketoiminnallisesti. Tarvitaan ty6td, jotta ndhdadn tuloksia, mutta ty6ta ei
kannata tehda turhaan. Jos yrityksen sosiaalisen median ldsnéolo ei palvele sen tavoit-
teita tai asiakkaita, ei ldsndolo ole vaadittavaa tai edes tarpeellista. Jos yritys kokee
hy6tyvénsa ldsndolosta sosiaalisessa mediassa ja markkinoinnista sen alustoilla, tulee
sen osoittaa sille aikaa, tekijoitd ja tavoitteita. Siniaalto (2014) huomauttaa, ettd huo-
miota heréttdva ja aktivoiva sisdltd on itsessdédn lisdarvon ldhde, mutta se ei yksindén
kannattele pidemmaén péélle. Kestdviin tuloksiin ja uskottavaan tekemiseen paisee
asennoitumalla sosiaalisen median toimenpiteisiin jatkuvana tyona ja resursseja vaati-

vana prosessin osana.
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4.1.1 Suunnitelmallisuus

Jotta yrityksen sosiaalisen median ldsndolo olisi jarkevid, tulisi sitd 1&hestyd suunni-
telmallisesti ja tavoitteellisesti (Siniaalto 2014). Kanasen (2018, 26) mukaan ilman
suunnitelmallista toimintaa yritys ei voi toimia ja kehittyd jatkuvasti muuttuvassa toi-
mintaympéristdssd, silld uusia sosiaalisen median muotoja tulee jatkuvasti lisdd. Kai-
ken toiminnan kattavan markkinointisuunnitelman luominen ja toteuttaminen kéytén-
nossé auttaa yritystd maarittelemadn pddmairinsa ja tunnistamaan keinot yleisonsé ta-
voittamiseen pitkalld tahtdimelld (Mahoney & Tang, 2017). Sosiaalinen media ja sielld
suoritetut markkinointitoimet eivit siis saisi olla oma sarakkeensa, vaan osa suurem-
paa kokonaisuutta. Esimerkiksi yhteistyOyrityksen aloittama kampanja tulisi asiak-
kaalle vastaan niin radiossa, paikallislehdessi kuin Instagramissakin. Siniaalto (2014)
painottaa, ettd yrityksen sosiaalisen median strategia pitdisi olla osa markkinointisuun-
nitelmaa ja ihanteellisesti sometekemiset liséttdisiin luontevasti muiden toimenpitei-

den joukkoon sekd suunnitelmassa ettd kdytdnnossa.

4.1.2 Tavoitteellisuus

Konkreettisen sosiaalisen median markkinointiviestinnin strategian eli suunnitelman
pohjana ja ldhtokohtana ovat tavoitteet. Mitd markkinoinnilla pyritddn saavuttamaan?
Tavoitteiden kautta voidaan ldhted hiomaan muita suunnitelman osa-alueita, kuten
budjettia tai parhaiten soveltuvia sosiaalisen median kanavia. Kuitenkin suunnitelma
on suuntaa antava, veteen piirretty viiva, ja sen toimivuutta tulee tarkkailla, mitata ja
mahdollisesti muuttaa. Siniaalto (2014) kertoo suunnitelman mallin ja koon riippuvan
tdysin siitd, mitd aiotaan saavuttaa sekd miten laaja ja syvillinen suunnitelma tavoit-
teisiin padsemiseksi tarvitaan. Suunnitelmaan tulisi midritelld tarvittavalla tarkkuu-
della tavoitteet, kohderyhmat, valitut kanavat, resurssit ja budjetti sekd mittarit kana-
vittain. Erikseen tulisi my0s kirjata siséltdsuunnitelma, joka pitdé sisélldén vuosikel-
lon, sisdltolajit ja frekvenssit, eli pdivitysten méaérian kanavittain, pitkélld ja lyhyelld
aikavililld. Kokemuksen sekd laadullisten ja mairéllisten mittareiden antamien tulok-

sien avulla suunnitelmaa péivitetddn tarvittaessa matkan varrella.

Kun puhutaan markkinointiviestinnén sekd sometekemisen tavoitteista, kannattaa ta-

voitteita madritelld kysymélld, mitd pitdd tehdd, ennen kuin tekeminen nékyy
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myynnissa (Siniaalto 2014). Esimerkiksi yhteisty0yritys on kiinnostunut tavoittamaan
enemman nuoria asiakkaita. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tavoittei-
den ja menetelmien tulisi siis pyrkid tavoittamaan uusia silmépareja sekd nékyvyytta
kohderyhmin suosimilla sosiaalisen median kanavilla, jotta heidit voidaan houkutella
ravintolaan asiakkaiksi julkaistulla sisdllolla. Siniaalto (2014) kertoo, ettd markkinoin-
tiviestinnén tavoitteet voivat olla méérillisid ja laadullisia. Monia asioita ”somessa-
kin” voidaan mitata numeroilla, tehddénpa sitten Facebook-péivityksié tai Youtube-
videoita. Jarkevdd onkin pyrkid asettamaan suunnitelmassa edes yksi kvantitatiivinen
tavoite, jota voidaan mitata ja seurata konkreettisesti. Tdllaisia numeerisia tavoitteita
voivat olla esimerkiksi yhteydenottojen kasvattaminen, verkkosivustokdyntien mairan
kasvatus ja sisdllolla tavoitetut silméparit. Laadullisiin tavoitteisiin pddseminen onkin
aivan eri asia. Kvalitatiivisissa tavoitteissa onnistumisen méérittdminen tapahtuu joko
erillisilla markkinatutkimuksilla tai pidemmaén ajan seurannalla, jossa pitdi luottaa asi-
tyksen laadullisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi suora vuorovaikutus, erottuminen
kilpailijoista tai ndkyvyys ja tunnettavuus. Tavoitteet kannattaa asettaa sekd pidem-
maille ettd lyhyemmalle aikavilille. Pitkén tdhtdimen tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta
ja 1soa kuvaa, muodostuen osatavoitteista, kun taas lyhyemméin tédhtdimen tavoitteet

ohjaavat arkitekemisti ja rutiinia sosiaalisen median ldsnéolossa.

Markkinointiviestinndn suunnitelmassa asetettuihin tavoitteisiin yhteistyoyritys siis
padsee, kun se ymmartii tyon ja resurssit, joita jarkeva ldsndolo sosiaalisessa mediassa
vaatii. Suunnitelman vaatimat resurssit selkeytyvit tavoitteiden ja menetelmien méé-
rittelyn kautta. Tarvittavat resurssit riippuvat myds tavoitteiden laadusta. Esimerkiksi
maédrillisten tavoitteiden onnistumista voi olla helpompi mitata kuin laadullisten, joten

suunnitelmaan kirjattavat resurssit midraytyvit tavoitteiden mukaan.

4.1.3 Siséalto

Markkinoinnissa voidaan puhua jo sisdltomarkkinoinnista. Rummukaisen, Hakolan &
Hiilan mukaan (2019, 33-34) se on markkinointiviestintdd, jossa pyritdin lisdarvon

tuottamiseen asiakkaalle ennen kuin mitddn suoranaisesti pyritddn myymé&én.
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Sisdltomarkkinoinnin jakelukanavia ovat digitaaliset jakelukanavat, kuten verkkosi-

vut, joihin hakukoneet ja sosiaalisen median alustat ohjaavat liitkennetta.

Jarkevén ldsndolon ja menestymisen osatekiji on tuotettu ja julkaistu siséltod (Siniaalto
2014). Téll4 hetkell4 sisdltod on tarjolla lukuisissa kanavissa niin paljon, ettei kukaan
pystyisi sitd kaikkea kuluttamaan. Jokainen yksilo noukkii ylitarjonnasta itseddn kiin-
nostavat ja elaméntilanteeseen sopivimmat julkaisut. Yritys, joka julkaisee sisdltod pe-
rehtymaéttd kohderyhméinsa tarpeisiin voi kokea sosiaalisen median ldsndolonsa hyo-
dyttoméksi ja julkaisemansa sisdllon osaksi massaa. Tdssé tilanteessa suunniteltu ja
tavoitteellinen sisdlto palvelee yritysté parhaiten. Ramé (2019, 63) kertoo, etté sosiaa-
lisen median alustoissa ei kuulu julkaista mitd tahansa, vaan sisillon tulisi olla suun-
nitelmallista ja tavoitteellista. Kaikilla kanavilla yrityksen tulisi luoda siséltdd, joka
kiinnostaa kohderyhméa. Siniaallon (2014) mukaan kiinnostava, kohdennettu ja ai-
dosti hyodyllinen siséltd on ainoa keino erottua joukosta ja ohjata potentiaalista asia-
kasta oikeaan suuntaan. Tasapuolisessa kilpailussa hyvai siséltdd tuottavat yritykset
voittavat erottumalla, silld kiinnostavimmat ja viihteellisimmat sisillot nousevat esiin

sosiaalisessa mediassa (Lintulahti 2020).

Mutta miten yritys 10ytdd sen itselleen toimivimman ja kohderyhméénsa kiinnostavim-
man sisdllon? Siniaallon (2014) mukaan yritykselle sopivaa sisdltod varten on tehtdva
paljon kohderyhmaéanalyysia ja sisdllon suunnittelua. Luodakseen aidosti kiinnostavaa
ja hyodyllisté sisdltod, yrityksen tulee tuntea kenelle he myyvit, millaiseen tarpeeseen
ja milla alustalla kohderyhmi tavoitetaan. Toimiva ja tuloksia tuova siséltd koukuttaa

kohderyhmin kiinnostumaan.

Yrityksen tuottaman siséllon tulisi saada yksilo pysdhtymaan siséltotulvassa julkaisun
kohdalle herattdmalld positiivisia tai negatiivisia tunteita. Koukuttaminen tapahtuu,
kun sisdltod katsovan mielessé litkahtaa, eli sisdlto saa aikaan tunteita (Siniaalto 2014).
Tutustumalla kohderyhmédnsé ja kuuntelemalla ryhmén tarpeita yritys kykenee tuot-
tamaan tavoitteitaan palvelevaa sisdltod. Koska sosiaalisen median suurin voima on
sielld luotu vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vililld, kannattaa yrityksen hyviksi-
kéayttad tuota vahvuutta oppiakseen. Siniaallon (2014) mukaan vuorovaikutukseen so-
messa, yrittdjén ja asiakkaan vililld, tulisi suhtautua kuten hyvén asiakaspalvelun pe-

lisddntoihin yleisestikin. Kuunnellen, oppien ja kunnioittaen.
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4.1.4 Kohderyhmi

Markkinoinnin ytimessd tavoitteena on kaytettavilld resursseilla tavoittaa mahdolli-
simman tehokkaasti haluttu kohderyhma. Jotta markkinointi olisi mahdollisimman toi-
mivaa, on tirke#dd tunnistaa kohderyhma4, jota markkinointitoimenpiteilld tavoitellaan.
(Jobber & Fahy 2009, 117-120.) Jotta markkinointi voi toimia liiketoiminnallisesti on
tarkedd ymmartaa, ketkd ostavat, miten ja mistd (Gronfors n.d). Tunnistamalla ja tun-
temalla kohderyhménsé yritys pystyy luomaan sisiltod, joka kiinnittdd olemassa ole-
van ja mahdollisen asiakkaan huomion. Téllainen siséltd on kohderyhmalle aidosti
hyodyllistd. Siniaalto (2014) kannustaa yritystd muodostamaan koko someldsnéolonsa
sen nidkokulman ympérille, miten voit parhaiten auttaa haluamaansa kohderyhméa
omassa arjessaan. “Perusmyyntioppien mukaan: 414 myy ominaisuuksia, myy hyotyja”

(Siniaalto 2014, 15).

Sometekemiset eivit kiinnosta ylipursuavassa tarjonnassa, ellei sisdlto ole aidosti kiin-
nostavaa ja hyddyllistd. Siksi kohderyhmén, ja sen tarpeiden tunnistaminen on tirkeaa.
On eri asia suunnitella sosiaalisen median kisaa tai kampanjaa ldhiruuasta kiinnostu-
neelle hipsterille kuin autoilusta kiinnostuneelle eldkeldiselle. Esimerkiksi Faceboo-
kissa ja Instagramissa on mainostyokaluja, joiden avulla mainosviestit saadaan koh-
dennettua juuri tietyn tyyppisille ihmisille demografisten tekijoiden ja vaikkapa mie-
lenkiinnonkohteiden mukaan. Sosiaalisessa mediassa kuitenkin mielestéini erotumme
useampien tekijoiden kautta. Sosiaalisen median alustojen markkinointityokaluissa
erotumme toisistamme halujemme, tarpeidemme ja mielenkiinnon kohteidemme pe-
rusteella. Perussegmentit ovat osa profiilliamme, mutta meitd motivoiva ja meille tar-
peellinen sisdlto tekee meistd yksiloitéd, joiden kayttdytymismalleista markkinoijat ovat
kiinnostuneita. Siniaallon (2014) mukaan sosiaalisessa mediassa kohderyhmien méaa-
rittelyd tulisikin 1dhestya perinteisestd poiketen. Kohderyhmaén sisdlle tulisi hahmotella
pari-kolme selkedd tarveryhmié. Tarveryhmét erottuvat tarpeineen toisistaan, mutta
ovat samantyyppisid. Tarpeiden tunnistaminen auttaa tuottamaan ryhmélle aidosti tar-
peellista ja huomion herattavaa sisdltod. Tavoiteltavaa on, ettéd tavoitettuaan kohderyh-
maénsd sosiaalisen median kanavissa, tykkédjéit ovat aktiivisia ja innostuneita siséllosta
ja sitd kautta muodostavat todellisen yhteison. Tdma yhteiso luo asiakkaalle ndkyma-
tonta lisdarvoa, kun yhteison jésenet toimivat yrityksen advokaatteina, eli jonkun asian

puolesta puhujina ilman suoraa palkkiota.
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4.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median palveluita eli kanavia tai alustoja on satoja ja ihmiset ovat ldsna
useammilla kanavilla yhtdaikaisesti. Monikanavaisuus toimii saumattomasti arjessa
alustojen eri kdyttotarkoitusten vuoksi. Siniaallon (2014) mukaan kanavia voidaan ja-
otella yhteiso- ja siséltokanaviin sekd blogeihin ja muihin. Yrityksen tulee kohderyh-
mansd, tavoitteidensa ja suunnitelmiensa kautta jarkeistdd, mihin kanaviin sen kannat-
taa liittyd. Lasndolo oikeilla kanavilla on osa jarkevaa ldsndoloa (Siniaalto 2014). Esi-
merkiksi Instagram toimii parhaiten brédndin rakentamiseen (Rdmo 2019, 58). Gron-
man (2021a) muistuttaa, ettid yrityksen tukeutuessa ulkopuolisiin palveluihin moni-
kanavaisuus on turvallisempaa. Yrityksen kannattaa pitdd my0s omat verkkosivut tai

blogi kunnossa, jotta esimerkiksi yhden palvelun kaatuminen ei tee pysyvéaa haittaa.

Koska opinndytetyon yhteistydyritys myy yokerhon palveluja, jirkevid kanavia sosi-
aalisen median markkinoinnille ovat yhteisdpalvelu Facebook ja siséltdpalvelu In-
stagram. Koska yritys ei suorita merkittdvdd B2B- myyntid, ei esimerkiksi LinkedIn-
tilille tai blogille ole tarvetta kohderyhmin tavoittamisessa. Kananen (2018) kertoo
oikean sosiaalisen median kanavan 16ytyvan sisdllon kautta. Instagramin kaltaiset ku-
vapalvelut soveltuvat brindin kehittdmiseen ja nuorten tavoittamiseen. Facebook on
yritysmaailmassa yleisimmin kiytetty alusta, jossa kilpailu silmépareista on kovaa.
LinkedInié suositellaan B2B-markkinointiin ja jos markkinoinnin sisiltoé koostuu vi-
deoista, Youtube on Kanasen mukaan oikea alusta. Tulevissa luvuissa keskitytdén yri-
tykselle valittujen sosiaalisen median kanavien merkitykseen ravintolan markkinoin-

nissa.

Asiakkaiden kdyttdytymisen ennustettavuus on toiminut erilaisten markkinointistrate-
gioiden perustana alusta alkaen (Mahoney & Tang, 2017). Voidakseen hyodyntda
alustojensa kayttédjien kdytostd ja huomiota, sosiaalisen median yritykset ovat kehitta-
neet kanavilleen markkinointi- ja mainontatydkaluja. Sosiaalisen median alustojen
markkinointitydkalut perustuvat sosiaalisen median yritysten kerddmiin dataan ja ke-
hittelemiin algoritmeihin. (Orlowski 2020.) Dokumentissa The Social Dilemma (Or-
lowski 2020) Harvardin yliopiston Emeritus professori Shoshana Zuboff kertoo sosi-
aalisen median yritysten saavuttaneen unelman. Niilld on takuu mainoksen onnistumi-

sesta. Yritysten liitketoimintaa on myydd varmuutta. Myyddkseen varmuutta
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markkinoinnissa, pitdd olla hyvit ennusteet, jotka perustuvat suureen méadriaén dataa.
Jeff Seibertin, Twitterin entinen toimitusjohtaja, kertoo dokumentissa yritysten kerd-
vin dataa monitoroimalla tarkasti thmisten tekemisid internetissd. Esimerkiksi mitd
kuvaa katsot ja tarkalleen, kuinka kauan. Datasta algoritmit ovat oppineet tunnista-
maan, onko kdyttdja yksindinen vai masentunut, ekstrovertti vai introvertti. Aza Ras-
kinin mukaan yritykset eivit kuitenkaan myy kerddamiénsé dataa, vaan kerédtyn tiedon
avulla luomiaan ihmisen kiyttdytymistd ennustavia malleja. Sosiaalisen median yri-
tykset ovat luoneet uuden biljoonien markkinan, jossa kauppaa kdyddan ihmisfutuu-
reilla. (Orlowski 2020.) Futuuri on kauppatieteiden kisite, joka on niin sanottu future
contract eli tulevaisuuteen tehty sopimus, joilla pyritddn tekeméddn kaupankdynnista
ennakoitavaa ja hintojen vaihtelulta suojatumpaa (Sijoitusvinkki.com). Koska palvelut
ovat ilmaisia, on ihmisten ehki vaikea ymmaértaa, ettd tdssi kaupankdynnissi he ovat
tuote, jota sosiaalisen median yritykset myyvét mainostajille. Alustan kayttdjan koko
persoonallisuustyyppi on siis sosiaalisen median yrityksen ja sen asiakkaiden, eli mai-
nostajien, kiytossd. Alustojen markkinointitydkalut perustuvat datasta rakennettuihin
kayttaytymistd ennustaviin malleihin. (Orlowski 2020.) Mainostajan nidkokulmasta
téllainen varmuus markkinoinnissa onnistumisessa, kohdennuksessa ja tuloksissa, on
loistavaa. Alustojen markkinointityokalut antavat rakentaa niin pienid tai suuria mai-
noskampanjoita kuin yritys haluaa. Yrityksen ja erehdyksen kautta se kykenee 10yta-
méén itselleen toimivimmat mallit ja tyokalut. Markkinointisuunnitelmien tuloksiin
péddseminen ei ole siis endd kiinni vain ja ainoastaan asiakkaiden tavoittamisesta. Oi-

kealla summalla ja kohdentamisella viesti saadaan varmasti perille.

4.2.1 Instagram

Instagram on sosiaalisen median alusta, joka avattiin lokakuussa 2010. (Instagram-
press 2019). Palvelussa kayttdjit voivat jakaa kuvia ja videoita ilmaiseksi. Palvelun
kayttdjat voivat reagoida julkaistuun sisdltoon kommentoimalla, tykkddmalla ja jaka-
malla sitd. Namé toiminnot muuttavat pelkén sisdltopalvelun sosiaalisen median yh-
teisoksi. (Siniaalto 2014.) Instagram on seurannut muissa sovelluksissa ilmenevii tren-
dejd ja siséllyttdnyt ne omiin palveluihinsa. Esimerkiksi Snapchatista vaikutteita saa-
nut Tarinat-ominaisuus lisittiin alustalle elokuussa 2016, sillé julkaistavien tarinoiden

lyhyt ndkyvyys sai kdyttdjét vierailemaan sovelluksessa aiempaa useammin. Samana
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vuonna julkaistiin myos yritystilit, joiden avulla yritykset voivat tavoittaa asiakkaansa
entistdkin helpommin ja kédyttdd mainostyokaluja. (Instagram-press 2019.) Uudem-
pana lisdyksend sovellukseen on Kelat-ominaisuus, jossa kdyttdjat voivat jakaa suuren
suosion saavuttaneen TikTok- palvelun tyylisid lyhyitd ja koukuttavia videoita. In-
stagram on myds nostanut Kelat tavallisia julkaisuja tirkedammaiksi vaihtamalla Jul-
kaise- painikkeen tilalle Selaa keloja- painikkeen sovelluksessaan. Oletettavaa siis on,
ettd uudessa ominaisuudessa luodut videot saavat enemmaén nékyvyyttd Instagramin
nostettua sen merkittdviksi osaksi sovellusta. Voidaan puhua siséllostd, jota algoritmi
suosii. Instagram, muiden kanavien tavoin, toimii algoritmin méiarittelemalla tavalla

(R4md 2019, 57).

Instagramissa markkinointiin on useita keinoja. Oman julkaistun sisillon promootio
on ensimmaéinen tapa keinotekoisesti, eli epdorgaanisesti, tehostaa mainontaa. Kaytin-
nossé julkaistaan kuva tai video omalle tilille normaalisti, jonka jélkeen ostetaan In-
stagramilta maksullista mainontaa julkaisulle. Instagram néyttad julkaisua algoritmien
mukaan tileille, jotka toimivat samalla alueella, alalla, tai ovat ilmaisseet kiinnostuk-
sensa kyseessd olevan tuotteen tai palvelun tyylisiin asioihin. Mainosta luodessaan
pystyy vaikuttamaan sisdllon nikeviin tileihin, aivan kuten Facebookin markkinointi-
tyokalussa. (Instagram Business info 2018.) Tdssd kohtaa oman kohderyhménsé tun-
teminen ja madritteleminen astuu kuvioon, silld maksettu sisdlto ndakyy myds ithmisille,
jotka eivit yrityksen tilid seuraa. Tuntemalla kohderyhminsi pystyy tavoittamaan ne
asiakkaat, joita orgaanisesti ei ole kyennyt tavoittamaan. Siniaallon (2014) mukaan
maksetun sisdllon tavoitteita voivat olla mainoksen huomion lisédminen, tykkdykset
ja jaot, tai uusien seuraajien ja asiakkaiden 16ytdminen. Muita markkinointikeinoja,
jotka Instagram Business info (2018) mainitsee, ovat Ads manager ja Instagram part-
ners, joita etenkin pienet ja keskisuuret yrityksen hyodyntavat markkinoinnissaan. Ads
manager on palvelu, jonka kautta mainostajan siséltdd sijoitellaan joko Instagramiin,
Facebookiin tai kumpaankin palveluun. Mainostaja tekee toimeksiannon itse joko mo-
biililaitteella tai tietokoneella. Se on Facebookin tarjoama markkinointitydkalu, jossa
on mahdollisuus mainostuksen ja sisdllon tarkkaan suuntaamiseen juuri haluttuun koh-
deryhmién ja sen kdytdstd on tarkemmin luvussa 4.2.2. Instagram partners -palvelu
tarjoaa tilinhoitajaa, joka hoitaa yrityksen tilin mainostuksen, ja kdytinndssd kaiken
muunkin toiminnan palvelun tilaajan toiveiden mukaisesti. Tdma vaihtoehto on ehka

kallein, mutta yksiléidyin tapa hoitaa markkinointia Instagramissa.
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Vastaavanlaisia tilinhoitaja- palveluita tarjoavat myos sosiaalisen median markkinoin-
tiin erikoistuneet yritykset ja ammattilaiset, jotka voivat myos suunnitella ja tuottaa
sisdltod yhteistyOyrityksille. Esimerkiksi tdhdn opinndytetyohon haastattelun antaneen
yrittdjan, Milla Grénmanin, yritys Sisdltotoimisto Pumpulikadun liiketoiminta perus-

tuu sosiaalisen median sisdltomarkkinoinnin palveluihin yrityksille.

Opinndytetyon yhteistyOyritys ei ole hydodyntinyt vield muita kuin orgaanisia markki-
nointitoimenpiteitd sosiaalisen median alustoillaan eli julkaisujen markkinointiin ei
ole kdytetty rahaa. Kanasen (2018, 25) mukaan orgaaninen eli luonnollinen mainonta
eroaa maksetusta mainonnasta, eli epdorgaanisesta, juuri tdimén transaktion perus-
teella. Eli tavallaan voitaisiin sanoa, ettd nikyvyys somessa on omistettua, ansaittua ja
ostettua. Omistettua nikyvyyttd on verkkosivut tai blogi. Ansaittu nakyvyys on orgaa-

nista, joka osittain kumpuaa ostetusta, epidorgaanisesta nikyvyydesta.

4.2.2 Facebook

Facebook perustettiin 2004, kuusi vuotta ennen Instagramia (Founder's guide 2017).
Lyhyessé ajassa siitd kasvoi ensimmadisid yhteis6llisid sosiaalisen median kanavia (Si-
niaalto 2014). Facebook on ollut ldntisen maailman suosituin ja suurin sosiaalisen me-
dian kanava jo jonkin aikaa (Rdmo 2019, 61). 2,7 miljardia ihmisté kdyttda sosiaalisen
median alustaa kuukausittain (Facebook n.db). Facebook lasketaan yhteisopalveluksi.
Yhteisopalveluille jaettua on se, ettd kyseiseen kanavaan perustetaan profiili yleensi

siksi, ettd halutaan tulla osaksi ryhméa eli yhteisod. (Siniaalto 2014.)

Yritys kykenee saavuttamaan l&dsndolon Facebookissa yhtd helposti kuin yksityinen
thminen; luomalla maksuttoman sivun. Perustetusta yritysprofiilista kuuluu tulla ilmi,
mika sekd millainen yritys on kyseessd, ja mitd se tekee. Perusasioita ovat myods muun
muassa profiilikuva, joka kuvaa yritystd, ja kansikuva, joka kannattaa vaihtaa sdanndl-
lisesti. (Rdmo 2019, 62—-63.) Ravintolalla on Facebook yritystili, jossa profiilikuvana
on yrityksen tunnistettava logo seké kuukausittain vaihtuva kansikuva, joka tiedottaa

tulevista artisteista.
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Facebookin mainostydkalu, Ads manager, péivittyy jatkuvasti. Muutoksilla ja uusilla
tyOkaluilla vastataan mainostajien ja asiakkaiden tarpeisiin. (Siniaalto 2014.) Mainos-
tamiseen sosiaalisen median kanavalla liittyy paljon Facebookin omia sddntdja (Face-
book n.da). Facebook-mainoskampanjoita on kolmenlaisia: kampanja, mainosjoukko
ja mainos (Siniaalto 2014). Facebookin eri mainosmuodot ja sivut on suunniteltu van-
gitsemaan muiden tilien huomio sekd kannustamaan sitouttaviin toimintoihin, kaikilla
laitteilla (Facebook n.db). Mainokset voidaan luoda ja antaa niiden olla, tai mainoksia
voidaan optimoida tuottamaan parhaan mahdollisen tuloksen. Mainoksiin ja niiden ta-
voittavuuteen vaikuttavat budjetti ja hinnoittelu. Facebook-mainoksia voidaan opti-
moida yritykselle ja sen tavoittelemille asiakkaille tavoitteiden, viestin ja kohdennetun

mainonnan avulla. (Siniaalto 2014.)

Mainoksien ulkoasuun ja toimintaan vaikuttaa ensisijaisesti valittu mainoskampanjan
tavoite. Kampanjan tavoitteita voivat olla esimerkiksi sitoutuminen, sivustotykkéykset
tai sovellusasennukset. Facebook-mainosten suurin etu verrattuna esimerkiksi perin-
teiseen mainontaan on kohdentaminen. (Siniaalto 2014.) Kohderyhmén valintatyoka-
luja on kéytossd kolme: ydinkohderyhmaét, mukautetut kohderyhmaét ja samankaltai-
suuteen perustuvat kohderyhmit. Ydinkohderyhmit méérittyvit ién, kiinnostuksen
kohteiden, maantieteen ja vastaavien ominaisuuksien perusteella. Mukautetuissa koh-
deryhmissé yritys padsee uudelleen yhteyteen ja vuorovaikutukseen ihmisten kanssa,
jotka jo tuntevat yrityksen, ja jotka ovat jo aiemmin osoittaneet kiinnostustaan yrityk-
seen verkossa tai sen ulkopuolella. Jos tarkoituksena on tavoittaa uusia ithmisid, joiden
kiinnostuksen kohteet ovat yhtendisié yrityksen parhaiden asiakkaiden kanssa, sopiva
ydinkohderyhmé on samankaltaisuuteen perustuvat kohderyhmadt. (Facebook n.dc)
Mainoksen luoja ei nde yksittdisid kiyttdjid, vaan ryhmén jasenten lukuméérén eli koh-
dennuksen mukaisen kohderyhmén koon. Mainoksia voidaan kohdentaa kiinnostuksen
kohteiden, kayttdytymisen, demografiatietojen ja yhteyksien perusteella. (Siniaalto

2014.)
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4.3 Markkinoinnin rajoitteet anniskelutoiminnassa

Anniskelua harjoittavassa ravintolassa haasteita markkinoinnin suhteen asettaa Suo-
men anniskelulainsdddénts. “Y1i 22 tilavuusprosenttisten véikevien alkoholijuomien
mainonta, epasuora mainonta ja muu myynninedistdmistoiminta on alkoholilain mu-
kaan kielletty” (Valvira 2018). Vahvojen juomien markkinointi on sallittua vain tie-
tyissd poikkeustapauksissa, kuten anniskelualueella sekéd hinnastoina verkkosivuilla.
Mietojen, eli korkeintaan 22 tilavuusprosenttisten alkoholijuomien markkinointi on
padsdantdisesti sallittua, mutta markkinoinnin muotoja on rajoitettu anniskelulainsaa-
didnndlla. Mainontaa ei esimerkiksi saa toteuttaa yleiselld paikalla, se ei saa kohdistua
alaikdisiin tai olla hyvén tavan vastaista toimintaa. Anniskelulainsddddnnén muutok-
sen my6td vuonna 2017 on sallittua ilmoittaa lyhytaikaisista alkoholijuomia koskevista
juomatarjouksista my0s anniskelupaikan ulkopuolella, eli esimerkiksi “happy-hou-
reista”. Markkinoinnin ja mainonnan valvonta kuuluu ensisijaisesti aluehallintaviras-
toille paikallisesti, ja Valviralle valtakunnallisesti. (Valvira 2018.) Vaikka Valviran
ohjeistukset koskevat suoranaisesti fyysistd ravintoloissa ja niiden edustalla tapahtu-
vaa markkinointia, kuten julisteita, myos sosiaalisen median sisédltdéd valvotaan alue-
hallintovirastojen toimesta eikd esimerkiksi ole sallittavaa mainostaa puoleen hintaan
myytdvid vahvoja alkoholijuomia siséltidvid drinkkejd. Kaiken anniskelutoiminnan,

my0s markkinoinnin, tulee olla hyvin maun mukaista.

Anniskelutoiminta asettaa siis tiettyja rajoitteita ja haasteita markkinointiviestinnille
sosiaalisessa mediassa. Téarkedd onkin, ettd siséllon tuottamisesta ja suunnittelusta vas-
taavat henkil6t ovat perilld raameista, joiden sisédlld toiminta on laillista. Téssi tietysti
voidaan varmistua esimerkiksi vaatimalla anniskelulupakoulutusta henkil6ltd, joka

tyOstédd yrityksen markkinointiviestintaa.

Suomi rajoitti alkoholin mainontaa sosiaalisessa mediassa 2015 ensimmaiisend maail-
massa. Suomen alkoholilaissa onkin niin kutsuttu ”somepykald”, joka kieltdad alkoho-
limainostajia jakamasta kuluttajien tuottamaa sisdltod. Mainostajat eivit myoskéén saa
pyytdd kuluttajia jakamaan julkaisujaan sosiaalisessa mediassa. Alkoholimainonnan
osana ei saa nykyisen lain nojalla mydskdan kdyttdd pelejd, arvontoja tai kilpailuja.

Helsingin Yliopiston vuonna 2019 julkaistun tutkimuksen mukaan lakimuutos
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omaksuttiin alan toimijoiden puolesta hitaasti osittain vaillinaisen tiedottamisen, vi-

hiisen valvonnan ja lain monitulkintaisuuden vuoksi. (Alko 2021.)

5 HAASTATTELU

Sosiaaliseen mediaan keskittynyt porilainen markkinointitoimisto Pumpulikatu sijait-
see Puuvillatehtaan ymparistossd. Toimistossa tydskentelee yksi perustajajdsenisté
Milla Gronman (2021a), joka on ensimmaéisen kerran tutustunut yrittijyyteen ylias-
teella Porin Lyseon yrittdjdluokalla. Valokuvauksesta ja sosiaalisen median palveluista
kiinnostuneena Gronman léhti kokeilemaan uraa yrittdjind, kun lukion jdlkeen ei tark-
kaan tiennyt mihin haluaisi jatkaa opiskelemaan. Tdmén hetken unelma-asiakas olisi
kukkakauppa ja suomalaiset pienyritykset, joille voisi tuottaa herkullisen varikkaita
tuotekuvia. Lisdksi hin arvostaa hyvad yhteistyotéd ja kemiaa sekd yhtendisti visiota

asiakkaan kanssa.

Yrityksend sisdltdtoimisto Pumpulikatu keskittyy yritysmyyntiin eli B2B. Toimisto
myy kattavia sosiaalisen median markkinointi- ja siséltopalveluja muille yrityksille.
Gronman (2021a) kertoo yritysten usein 10ytavén hénet, eiki toisin pdin. Jo muutaman
kerran toinen mainostoimisto on maininnut Gronmanin yrityksestd ja palveluista
omalle asiakkaalleen. Myydessédén palveluitaan toiselle yritykselle Gronman sanoo
monien syiden olevan itsestddnselvyyksid, esimerkiksi, ettd markkinointi sosiaalisessa
mediassa tulee yritykselle huomattavasti edullisemmaksi. Myyntipuheessaan Gron-
man painottaa mahdollisuuttaan uppoutua tekemiénsd, koska hin kykenee varaamaan
tyOhon tarvittavat resurssit. Mutta vélilld joutuu kdymaidn keskusteluja asiakkaan
kanssa siitd, miksi kesdharjoittelija ei voi hoitaa yrityksen sosiaalista mediaa, yrittdja
kertoo. Lisdarvoa tuotetuille palveluille tuo Gronmanin ottamat valokuvat, joiden
kayttooikeudet ovat asiakkaalla my0s jatkossa, sekd henkilobrindi, jonka Gronman on
luonut itselleen sosiaalisen median alustoilla. Instagramissa hanti seuraa 12,3 tuhatta
tilid (Gronman 2021b). Videon toistopalvelussa Youtubessa hdnen videoitaan katsoo

keskiméérin seitsemin tuhatta silméparia (Grénman 2021c).
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Ensimmaiseksi uuden asiakkaan kanssa Gronman (2021a) tutustuu yrityksen sosiaali-
sen median tileihin. Hén tarkastelee yrityksen tekemad siséltod, kdyttimid hastageja
eli aithetunnisteita sekd kuinka aktiivisia tilien seuraajat ovat julkaistun sisdllon kanssa.
Analysoituaan yrityksen ldhtokohdat hén keskittyy tavoitteiden asettamiseen. ”...yri-
tyksen somella pdétavoite on aina myynti” (Gronman 2021a). Yrittdja jatkaa, ettd yri-
tykselld on hyvé olla muitakin tavoitteita sosiaalisessa mediassa, kuten inspiraatio tai
vertaistukena toimiminen, kuin kuiva myynti. Seuraaviksi askeliksi Gronman kertoo
tilin aktivoimisen seka kilpailija-analyysin. Jos julkaiseminen ja toiminta on ollut epa-
sadnndllistd, kanavat eivét nosta tilid yhtd aktiivisesti uusille tai vanhoille kayttdjille.
Analyysissa yrittdjé tarkastelee, mitd muut saman alan toimijat tekevét oikein oppien

muiden sometekemisisti tietyssd markkinasegmentissa.

Vasta ndiden ensimmaisten askelien ja pohjan rakentamisen jalkeen Gronman (2021a)
lahestyy tuotettavaa sisdltod ideoinnin kautta. Tiedottamisen, kuten viikon lounaslistan
julkaisun, liséksi sisdllolld tulisi tuoda esiin fiiliksid ja briandétéd. Sisdllon ideoimisen
tukena yrittdjd kiyttdd 5x5 mallia. Aluksi haetaan yrityksestd viisi pddteemaa, joista
yhden kuuluu olla henkilokohtainen ”mind” eli esimerkiksi yrittdja tai yrityksen hen-
kilokunta. Toisen pddteemoista kuuluu olla fiilis, eli tunne tai mieliala, jonka sisdlto
herattdd. Loput kolme pddteemoista Gronman miettii erikseen yrityksen kanssa. Jokai-
sesta pddteemasta 1dhdetddn rakentamaan viisi alateemaa, joista jokaisesta kehitetddn
viisi julkaisuideaa. Néin helpotetaan tunnetta, ettd ei ole mitdédn julkaistavaa, silld yrit-
tdjan mukaan aina on jotain ”postattavaa”. Esimerkiksi ravintoloista yrittdjaa kiinnos-

taa niiden tileilld vieraillessaan, ettd miltd ravintolan tilat ndyttdvéat ruuan lisdksi.

Siséllollisesti tuotteen markkinointi voidaan mieltdd Gronmanin (2021a) mielesté hel-
pommaksi, koska pelkdstddn tuotteen ominaisuuksista tai kayttokokemuksista voidaan
kehittdd erilaista sisdltod. Valokuvaajan ndakokulmasta yrittdjd kokee kuvamaailman
toteuttamisen helpommaksi, kun tuote voi nékya fyysisesti kuvissa. Palvelun markki-
noinnissa voidaan joutua turvautumaan enemmaén kuvituskuvaan ja sisdllon suunnit-
telu on suuremmassa asemassa kuin tuotteen markkinoinnissa. Palveluista voi myds
olla vaikeampi saada kayttokokemuksia, jos palvelun aithe on herkka kuten kehoon tai
mieleen liittyvét palvelut. Helposti saattaa kdyda niin, ettd palvelun somemarkkinoin-
nissa kuvamaailma saattaa ndyttad etdisemmaltd, Gronman (2021a) kertoo. Oma visu-

aalinen ilme tulisi silti 10ytd4, vaikka ei olekaan sitd tuotetta, yrittd;jé jatkaa.
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Jarkeva ldasnéolo sosiaalisen median kanavilla jakautuu yrittdjdn mielesti “superldsna-
olon” ja ”olemme somessa koska pitdé olla” vilille. Jollekin voi olla luonnollista toi-
mia somessa omilla kasvoillaan ja julkaista paivittdin, mutta osalle se ei toimi, Gron-
man (2021a) kertoo. Jarkevén ldsndolon tulisi tulla luonnostaan ja sopia esimerkiksi
yrittdjélle, joka vastaa sometekemisistd. Kuitenkin Gronman myontié, etti tdnd péi-
vana sosiaalisessa mediassa vain yksinkertaisesti tarvitsee olla 1dsnd. Yha useampi ih-
minen tarkistaa esimerkiksi ravintolan aukioloajat yrityksen sosiaalisen median tileiltd
nettisivujen sijaan. Monesti sosiaalisessa mediassa myds kynnys tiedottamisesta ja
paivittimisestd on matalampi kuin perinteisessd mediassa, joten kuluttajien on hel-
pompi 10ytdd ajan tasalla olevaa tietoa. Gronmanin mielestd sosiaaliseen mediaan mu-
kaan ldhtevien yritysten tulisi kuitenkin ymmartii ldsndolon vaatimukset, esimerkiksi
sitoutumalla sddnnolliseen toimintaan ja tekemiseen, silld sosiaalisen median kanavat
helposti "rankaisevat” joskus ja jouluna tekemisistd, kun véhitkéén julkaisut eivit saa

ansaittua tai tavoiteltua nikyvyytta.

Sosiaalisen median negatiivisia puolia Gronmanin (2021a) mielestd ovat thmisten ma-
tala kynnys kommentoida rajummin ja kriittisemmin kuin kasvotusten. Huonot asia-
kaskokemukset ldhtevit helposti levidméén esimerkiksi Facebookin Puskaradio-ryh-
missd. Sometekemisistd vastaavalle Gronman neuvoo tutustumaan jo valmiiksi netista
16ytyviin kriisiviestinnén ja asiakaspalautereagoinnin ohjeisiin. Yrittdjdn mielestd tun-
teita herattelevid sisédltod ei kuitenkaan kannattaisi poistaa, vaikka hén sitd nidkeekin
paljon. Sosiaalisesta mediasta vastaavan tulisi my0s tutustua tekijdnoikeuksiin ja esi-
merkiksi itsendistd tekijinoikeudellista materiaalia tuottavan yrityksen tai yrittdjén,
kuten taidemaalarin tai graafikon, tulisi varautua tdiden tekijanoikeuksien rikkomi-
seen. ”Yhtakkid sitd voi 16ytdd omat kuvat myynnissé jostain kuvapankista” (Grénman
2021a). My0s tietoturva-asiat, kuten tyontekijoiden ylldpito-oikeudet sosiaalisen me-
dian tilien kéyttoon, ovat tirkeitd mietinndn kohteita. Negatiivisista asioista puhuessa
voi tuntua sosiaalisen median olevan tdynnéd uhkakuvia, mutta Gronman perdankuu-
luttaa suunnittelun ja toimintaperiaatteiden hahmottamisen perdin, jotta toiminta ka-

navilla olisi turvallista ja mukavaa kaikille. (Grénman 2021a.)
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6 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNI-
TELMA

6.1 Lahtokohdat: SWOT-analyysi

SWOT-analyysid eli organisaation vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja
uhkien arviointia voidaan kéyttdd esimerkiksi markkinoinnin tarkasteluun (Lindroos
& Lohivesi 2010, 219). Ravintolan SWOT-analyysissa on tarkasteltu ndité kriteerejé
yleisen liiketoiminnan sekd markkinoinnin ndkdkulmasta. Kuviossa 1 on havainnol-

listettu visuaalisesti analyysin tuloksia.

VAHVUUDET HEIKKOUDET MAHDOLLISUUDET UHAT
- historia - kankeus - yksityistilaisuudet | - koronarajoitukset
- kohderyhma - imago - keikat - kilpailu

KUVIO 2: YhteistyOyrityksen SWOT-analyysi

Punaisen Kukon vahvuuksia ovat sen pitka historia seki rajattu kohderyhmé. Ravin-
tola on rajannut ikérajakseen 22 vuotta houkutellakseen hieman tdysi-ikdisyyttd van-
hempia asiakkaita. Myos sisddnpddsymaksulla ja pukukoodilla pyritddn houkuttele-
maan asiakkaita, jotka ovat valmiita maksamaan paremmasta palvelusta, raaka-ai-
neista ja kokeneemmasta henkilokunnasta. Ensimmaiinen taataan keskittymalld kah-
teen viimeisempddn. Ravintola kouluttaa itse henkilokuntansa keskittyen asiakaspal-
velutaitoihin ja tekniseen osaamiseen. Korkealaatuiset raaka-aineet 10ytyvit tiskeiltd
harkittuna valikoimana. Ravintola on alueen harvoja toimijoita, jotka keskittyvit van-
hempaan asiakaskuntaan. Asiakkaiden valikoiminen perustuu siithen, ettd perustuslaki
toteaa, ettd ravintola saa valita asiakkaansa elinkeinon harjoittamisen vapauden ja
omaisuudensuojan nojalla (Minilex n.d). My®s asiakasvalintaoikeuden ja jérjestyksen
turvaamisen mukaan ravintolalla on oikeus valita asiakkaansa, jos sithen on jarjestyk-
senpidon tai litkkkeen toiminta-ajatuksen vuoksi perusteltu syy (Laki majoitus- ja ra-
vitsemistoiminnasta 2006, § 5). Toisin kuin monet muut yokerhot, Punainen Kukko ei

halua kaikkia mahdollisia asiakkaita tarjoamalla ilmaista sisddnpéésya tai alennuksia,
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vaan keskittyy ideaaliin asiakasryhméinsd ymmartden, ettd asiakkaat mydskin arvos-
tavat tdtd lahestymistapaa ja tarjontaa, jonka ravintola néin toimien pystyy takaamaan.
Tarkoituksena on erottua joukosta tasokkaampana ja arvostettavampana paikkana, jo-
hon aikuisempi asiakas haluaa tulla vithtyméén. Ravintola on aina pyrkinyt tiettyd ima-
goa kohden arvostettuna ja tasokkaana ravintolana, esimerkiksi pukukoodin avulla.
Muutama vuosikymmen sitten ravintolassa piti miehilld aina olla solmio tai kravatti
kaulassa. Vahtimestarit onneksi ymmarsivit, jos vaadittava pukeutuminen sattui unoh-
tumaan ja varasolmioita pidettiin valmiina narikassa. Yli 40 vuotisen historiansa ai-
kana ravintola on tavoittanut haluamansa aseman pyrkimélld aina korkealuokkaiseen

palveluun, keskittymailld asiakaskuntaansa ja erottumalla joukosta.

Yrityksen heikkouksiin kuuluu siihen liitetyt huonot imagokaésitykset ja perdttométkin
juorut. Niihin on kuitenkin pyritty puuttumaan muun muassa kouluttamalla henkilo-
kunnan asiakaspalvelutaitoja sekd panostamalla palautteiden kautta esiin nostettujen
epdkohtien kehittdmiseen. Kehitystd vaikeuttaa vanhojen toimintamallien kankeus
muutokselle, sekd inhimillisesti ymmaérrettdivd muutosvastarinta henkilokunnan kes-
kuudessa. Sosiaalisessa mediassa heikkouksia ovat julkaisujen sddnnottomyys sekd
mahdollisuuksien valjastamattomuus. Sosiaalisen median sisdllostd, kohderyhmien
tuntemisesta ja néistd muodostuvasta jarkevéasté lasndolosta, joista puhuttiin paljon lu-
vussa 4.1, on puutetta ravintolan valitsemilla sosiaalisen median alustoilla. Sosiaali-

seen mediaan ei ole keskitetty tarvittavia resursseja tulosten saamiseksi télla hetkella.

Télld hetkelld ravintola on harvoja alueen ravintolatoimijoista, joka jirjestdd artisti-
keikkoja. Esiintyvit artistit on valikoitu kiinnostamaan Punaisen Kukon asiakaskun-
taa, mutta ravintolalla olisi mahdollisuuksia kasvattaa osuuttaan alueen tapahtumatar-
jonnassa. Trendikkailld artisteilla olisi mahdollisuus hakea huomiota asiakaskunnan
nuoremmilta ikdryhmiltd. Toisin kuin muut esiintymistilat, Punainen Kukko tarjoaa
poikkeukselliset puitteet tapahtumalle muilla palveluillaan ja tiloillaan. Esiintymisla-
van ja suuren tanssiparketin liséksi ravintolassa on tilavat karaokebaari ja yokerho sekd
pienempi suomalaista musiikkia soittava tila, Suomipop. Ravintolassa on yhteensi
neljd tanssilattiaa, viisi baaritiskid sekd monilukuinen henkilokunta. Panostamalla vah-
vuuksiinsa ravintola pystyisi erottumaan kilpailijoista entistdkin paremmin. Henkil6-

kunnan koulutuksella ja tuotteiden tasolla yritys pystyisi vahvemmin luomaan imagoa
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tasokkaana yokerhona ja vithderavintolana. Uusien palveluiden tuominen osaksi yri-
tysté olisi my0s kannattavaa, kun palvelut toimivat imagoa nostattavasti. Ravintolalla
on Suomipop-baari, joka on avoinna rajoitetummin kuin muuta ravintolan tilat. Mui-
den tilojen ollessa kéytOssé sitd voitaisiin hyodyntda yksityistilaisuuksia varten. Eten-
kin pikkujoulukautena palvelulle voisi olla kysyntéa, silld ravintolalla on edelleen suu-
ret keittidtilat, jotka mahdollistaisivat catering-palveluiden hyddyntdmisen. Koska tila
kuitenkin on anniskelualuetta, ei asiakas saisi tuoda mukanaan omia juomiaan, mutta
henkilokohtainen baarimikko ja yksityiset tilat ravintolassa voisivat houkutella esi-
merkiksi polttariseurueita tai yrityksid. N&itd vahvuuksia yritys kykenisi helposti tuo-

maan esiin sosiaalisen median markkinointiviestinnissian.

Talld hetkelld ravintolalle uhkana on kédynnissd oleva pandemiatilanne seké epévar-
muus, jota hallituksen asettamat rajoitukset anniskelutoiminnalle synnyttdd. Vaikka
ravintola saisi toimia rajoitetusti vallitsevassa tilanteessa, eivit yrittdjét tahdo ottaa ris-
kid tartunnan syntymisestd sekd henkilokuntansa ja asiakkaidensa asettamisesta tar-
tuntauhan eteen. Toisenlaisen uhan aiheuttaisi kilpailu toisen hyvin samankaltaisen
yrityksen kanssa, silld alueella e1 ole tarpeeksi kohderyhmén asiakkaita molemmille.
Kilpailutilanteessa ravintola erottuisi vahvuuksillaan, mutta esimerkiksi hintakilpai-
luun sillé ei olisi varaa, koska halvimpana toimijana pysyminen ei ole osa ravintolan
luomaa imagoa. Sosiaalisen median markkinoinnissa uhkia voivat olla kohderyhmén
kiinnostuksen herddméttomyys tai, ettd sosiaalisen median aktiiviselle kdytolle ei va-

rata aikaa ja tarvittavia taitoja eli riittdvid resursseja.

6.2 Suunnitelma

Kaiken markkinointitoiminnan kattavan suunnitelman luominen ja sen toteuttaminen
kaytdnnossé auttavat yritystd madrittelemidn pddmaédransa ja tunnistamaan keinot ta-
voitteiden saavuttamiseksi (Mahoney & Tang, 2017). Sosiaalisen median toimet ovat
yhtendisesti osa laajempaa markkinointisuunnitelmaa, osa sitd, eiki vain oma yksinéi-
nen saarekkeensa. Suunnitelmalla ravintola kykenee hahmottamaan jarkevén ldsna-
olon vaatimukset ja keinot sen saavuttamiseksi. Jarkeva ldsnédolo sosiaalisessa medi-
assa syntyy, kun sitd ldhestyy suunnitelmallisesti ja tavoitteellisesti (Siniaalto 2014).

Kanasen (2018, 26) mukaan uusia sosiaalisen median muotoja tulee jatkuvasti liséa,
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joten ilman suunnitelmallista toimintaa yritys ei voi toimia ja kehittyé tehokkaasti ym-

paristossd, joka on jatkuvan muutoksen tiell.

6.2.1 Tavoitteet, resurssit ja mittarit

Ravintola Punaisen Kukon sosiaalisen median ldsnédolon tulisi muodostua jarkeviksi
ja suunnitelmalliseksi, jotta l&sndolo sosiaalisen median kanavilla palvelisi yritysta lii-
ketaloudellisesti. Lyhyen aikavilin tavoitteita ovat ndkyvyyden kasvattaminen ja uu-
sien tilien tavoittaminen. Menetelmié néiden tavoitteiden saavuttamiseksi ovat yhte-
ndisen, laadukkaan ja sddnnoéllisen sisdllon suunnitteleminen ja tuottaminen sisdlto-
suunnitelman avulla. Esimerkiksi kuukausittainen kilpailu on yksi menetelmé séén-
nollisen sisdllon suunniteluun ja tuottamiseen. Tuotetun siséllon tulisi myds olla si-
touttavampaa eli vuorovaikutus tilien vililld, tykkdykset ja kommentit, on ensiar-
voista. Vuorovaikutus seuraajien kanssa lisdd kavijamadrda sosiaalisen median tileilld

ja kasvattaa julkaisujen nikyvyyttd kanavilla.

LYHYEN AIKAVALIN TAVOITTEET

TAVOITE

e -

KAYTANTO

KUVIO 3: Lyhyen aikavilin tavoitteiden visualisointi.

Y114 oleva kuvio 3 osoittaa kuinka lyhyemmaén aikavilin tavoitteet palvelevat toisiaan.
Kasvattamalla yrityksen sosiaalisen median tilien ja tilien jakaman sisédllon néky-
vyyttd, yritys pystyy my0s tavoittamaan uusia kéyttdjid sosiaalisen median alustoilla.
Uusien tilien eli uusien mahdollisten asiakkaiden tavoittaminen palvelee pidemmén

aikavilin litketoiminnallisia tavoitteita.
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Sosiaalisen median markkinointiviestintdd suunnittelee ja toteuttaa vuoropadllikko
yrittdjdn kanssa. Sisdltdd tuottavat pddsddntdisesti vuoropééllikké sekd mainostoi-
misto, jolta ostetaan markkinointimateriaalia esiintyjistd ja aikatauluista. Siséltdjen

suunnittelu ja julkaisu seké lasndolo toteutetaan vuoropdillikdn tuntityona.

Kaikkiin suunnitelmiin kuuluu tavoitteissa onnistumisen mittaaminen. Sosiaalisessa
mediassa mittareita voivat olla esimerkiksi julkaisuissa suoritetut toiminnot. Yrityksen
kannattaa seurata mittareita, jotka kertovat olennaista tietoa tavoitteiden saavuttami-
sesta. Siniaallon (2014) sanoo, ettd jos sosiaalisessa mediassa toteutetulla kampanjalla
on esimerkiksi tavoiteltu ndkyvyyttd, mittareiksi kannattaa valita tykkddjamédrian
kasvu tai tavoitetut silméparit. Mielestdni toimeksiantajalle tdrkeimpid mittareita, ta-
voitteiden ndkokulmasta, ovat uudet tavoitetut kayttdjat seké sitoutumisen kasvu. Si-
toutumisen kasvusta kertovat julkaisuissa suoritetut toiminnot kuten tykkiykset, kom-
mentit ja vierailut profiilissa. Molemmissa ravintolan kanavissa, sekd Facebookissa
ettd Instagramissa, julkaisujen seuranta on yksinkertaista. Instagramin kévijétiedoista
yritys ndkee kuinka montaa tilid julkaisut tavoittavat, mista tilit 10ysivét julkaisun seki
kuinka monta seurasi valmiiksi yrityksen tilid. Sisdllon sitouttavuus eli vuorovaikutus
on my0s analysoitavissa. Facebookin kdvijatiedoista selvidi aika samat asiat kuten jul-
kaisun kattavuus, uudet sivutykkéykset sekd kommenttien méard. Lukuja voi kasvattaa
saannolliselld ja sitouttavalla sisdll6ll4, mutta niitd voi my0ds kiyttia tavoitteiden tayt-
tymisen mittaamisessa. Siniaallon (2014) mukaan mittareiden ja tulosten analysoinnin
avulla sisdltod voidaan kehittdd toimivammaksi yritykselle ja sen kohderyhmille niin,

ettd sisdlto optimaalisesti palvelee yrityksen tavoitteita sosiaalisessa mediassa.

6.2.2 Kohderyhmai ja kanavat

Yrityksen kohderyhmé saadaan mééritettyd erilaisten mittareiden avulla sekéd koke-
muksen kautta. Kohderyhmaéa rajaa pelkéstidén jo Suomen anniskelulainsdadénto, yli
18-vuotiaat, sekd ravintolan itse asettama sisddnpédédsyd ohjaava ikiraja, yli 22-vuoti-
aat. Lisdksi markkinointi on kohdennettu Satakunnan alueelle esimerkiksi radio- ja
lehtimainoksissa. Asiakkaat ovat pddosin yrittdjien kokemuksen perusteella Porin alu-

een ja lahikuntien asukkaita, mutta esimerkiksi kesélla Pori Jazz -festivaalien aikaan
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asiakkaita saadaan enemmén my6s muualta Suomesta. Sosiaalisen median kanavien
mittareiden mukaan yrityksen sisdllostd kiinnostuneita ovat eniten olleet porilaiset 25-

44-vuotiaat, joista yli puolet ovat naisia.

Koska kyseessé on yritys, joka myy yokerhon palveluita, jirkevid kanavia sosiaalisen
median markkinoinnille ovat Facebook ja Instagram. Koska yritys ei suorita B2B-
myyntid, ei esimerkiksi LinkedIn-tilille tai blogille ole tarvetta kohderyhmin tavoitta-
misessa. Omien verkkosivujen lisdksi yritykselld on jo olemassa Facebook- ja In-
stagram-tili. Tilit on alun perin perustettu, koska on koettu, ettd ndilld alustoilla yri-
tyksen kohderyhma on tavoitettavissa. Kohderyhmén méérittely on tarkedé sosiaalisen
median kanavien valinnassa. Gronfors (n.d) kehottaa kysymaéén, miten ja mistd kana-
vista thmiset etsivit yrityksestd tietoa, ja missd he itse ovat ldsnd. Oikeiden kanavien
tarkastelussa kannattaa pohtia, misté yritys on jo saanut kiinni potentiaaliset asiakkaat.
Néin yritys voi 10ytdd yleison, joka ei vield tunne yritystd, mutta on merkityksellistad
kohderyhmii. Asikaisen (2019) mukaan yrityksen péétettyd, kuinka monessa kana-
vassa se haluaa olla aktiivinen, on tdrkedd hyodyntdi valittujen kanavien parhaita puo-
lia. Sosiaalisen median suunnitelmassa on tarkedéd pohtia yritykselle parhaiten sovel-
tuvia kanavia sidosryhmié ajatellen. Aktiivinen ldsnéolo sosiaalisen median kanavilla
on kanavien ominaispiirteitd, ja yrityksen tulisi olla lasné vain niilld kanavilla, joita se

pystyy ylldpitdmadn sdannollisesti.

6.2.3 Sisaltdosuunnitelma

Sisdltosuunnitelma on osa jirkevid ldsnéoloa ja avain oikeaan ja tavoitteelliseen sisil-
toon. Sisdltosuunnitelman tulisi pitdd sisdllddn vuosikellon, siséltdlajit ja frekvenssit,
eli paivitysten médran kanavittain, pitkilla ja lyhyelld aikavalilld. (Siniaalto 2014.) Si-
séltosuunnitelmaa luodessa on térkedd pohtia, mitd tavoitellaan ja kenelle sisallolla
puhutaan. Markkinointiviestinndn suunnitelmassa maéritelléén tavoitteet, kohdeyleiso
ja kanavat, mutta sisdltosuunnitelmassa kerrotaan, mihin keskitytdén siséllollisesti ja
kuinka tihed on julkaisutahti. Sisdllollé tulisi kaikissa kanavissa olla punainen lanka:
aihe, joka ohjaa suunnitelmaa. Kaikessa yksinkertaisuudessaan sisdltdsuunnitelmassa
kerrotaan, mité julkaistaan, missé julkaistaan ja milloin julkaistaan. (Rummukainen,

Hakola & Hiila 2019, 154—155.)
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Vuosikello on yksi visuaalisista suunnittelutyokaluista, joka on avuksi sisillon suun-
nittelussa pitkélla aikavélilld. Vuosikello on kalenterivuoden kuluessa tapahtuvien toi-
mintojen aikataulu. Kello voidaan kuvata kirjallisesti tai graafisena. Kellon avulla voi-
daan jaksottaa ja aikatauluttaa julkaistavaa siséltod pitkilld aikavélilla. (Gronfors n.d.)
Ravintolan vuosikelloon, katso liite 1, kirjattiin ylos kaikki toimintaan liittyvit juhla-
pyhét ja péivit, joihin olisi hyva kohdistaa markkinointia sekd kampanjoiden ajankoh-
dat. Vuosikellossa ei ole otettu huomioon koronapandemiaa ja ravintolan ovien sul-
keutumista, jotta rajoitusten péattyessi vuosikellosta voidaan jatkaa eteenpiin luonte-
vasti ajankohdasta riippumatta. Lisdksi niin kelloa voidaan kéyttdd uudestaan tulevina
vuosina muokkaamalla muutamia padivdmairid ja pdivittdmalld sdénndllisid sisdltd)a
sekd suunniteltuja kampanjoita. Vuosikelloon on kirjattu vain yksi kampanja tille vuo-
delle. Kesdn alussa alkavan kampanjan teemana on vastuullinen anniskelutoiminta.
Tarkoitus on julkaista mocktail-lista, jossa esilld ovat henkilokunnan itse kehittelemét
alkoholittomat cocktailit. Lista yhtendistdd ravintolan tarjontaa ja tarjottavaa laatua
sekd kannustaa asiakkaita juomaan my0s alkoholittomia juomia nauttiessaan ravinto-
lan tarjoamista palveluista. Listalle on ollut tyontekijéiden mielestd kysyntdd, koska
asiakkaiden on koettu olevan epdvarmoja saatavilla olevista alkoholittomista vaihto-

ehdoista. Kampanja siis perustuu oletettuun kysyntéén.

Kanavissa julkaistaan teksti- ja kuvasisiltod julkaisujen ja tarinoiden muodossa. Uu-
tena lisénd ovat videot, joiden luomiseen esimerkiksi Instagram kannustaa uuden Ke-
lat-ominaisuutensa avulla. Laadullisen ja tasaisen siséllon tavoitteen vuoksi julkais-
tuissa sisdlloissd tulisi kdyttdd yhtendisid fontteja ja virimaailmoita. Lisdksi kaikissa
julkaisuissa tulisi kdyttdd omaa aihetunnistetta, eli hastagia, joka on #ldhdeviihteelle.
Lause on ollut yleisesti kidytdssa yrityksen markkinointiviestinnéssa jo pitkddn. Aihe-
tunnisteen kéytto tulisi tehdd luontevaksi myds ravintolan asiakkaille, jotta siitd muo-
dostuisi osa yrityksen brindid my0s sosiaalisessa mediassa. Jotta aihetunniste tulisi
tutuksi asiakkaille sekd ravintolan tilien seuraajille, tulisi sen nékyé sosiaalisen median

tileillda sekda mahdollisesti ravintolan tiloissa.

Koska yritys myy yokerhon palveluita, tulisi markkinoinnissa ottaa timéd huomioon.
Gronman (2021a) puhuu haastattelussa siitd, kuinka tuotteen ja palvelun markkinointi

eroavat toisistaan. Ojasalo & Ojasalon (2010, 26-29) mielesti palvelu eroaa tuotteesta
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siind mielessd, ettd se tuotetaan ja kdytetdin samaan aikaan eiki sitd voi enéé palauttaa,
jos asiakas on siihen tyytyméton. Sisdllon suunnittelulla on suurempi asema palvelun
markkinoinnissa, koska siind joudutaan herkemmin turvautumaan kuvituskuviin, kuin
tuotteen markkinoinnissa (Gronman 2021a). Palvelua markkinoidessa tulisi siis kes-
kittyd tunteiden ja fiilisten luomiseen sisdllon kautta. Esimerkiksi kuva baarimikoista
tarjoilemassa ndyttdvid juomia kertoo sisdltod tarkastelevalle asiakkaalle yrityksen
palveluista, seké vélittdd fiiliksen, minkéd palveluiden kéyttd voisi hdnessd herdtta.
Koska yhteistydyritys myy ravintola-alan palveluita, sopii suunnitelmallinen siséllon-

tuotanto ja markkinointiviestintd heille parhaiten.

Julkaisut kanavilla painottuvat tilld hetkelld viikon alkuun ja loppuun. Viikon alussa
julkaistu sisdltd on usein informatiivista, kuka esiintyy, tai koska ravintolan ovet ava-
taan. Viikonloppuna sisdllossd tuodaan enemmain esiin tunnelmia ja “fiiliksid”, esi-
merkiksi lyhyité videoita artistin keikalta. Kuukausittaisella tasolla sdannollisia julkai-
suja ovat kuukausikisat. Muuta siséltéd ovat juhlapyhiin ja vuodenaikoihin liittyvét
julkaisut, esimerkiksi hyvén vapun tai uudenvuoden toivottaminen asiakkaille. Julkai-
sujen suunnitelmallisuus on osa jarkevaa ldsndoloa sosiaalisessa mediassa ja sen tueksi

tulisi laatia kuukausittainen julkaisukalenteri, esimerkkind tdstd on kuvio 4 alla.

LOKAKUU
VK MA TI KE TO PE LA
-kk-kisa -Tarinat: "back
-vk-lopun esiin- stage” tunnel-
41 | tyjat mia artistista
-kuva artistin
-vk-lopun -lisa keikalta
esiintyja markki-
nointia -Tarinat: ovet -Tarinat: asiak-
-ennakkolipun- isosta aukeaa 22:00 ja |kaiden kuvien ja
myynnin mai- artis- artisti nousee la- |tarinoiden jakoa
42 | nostaminen tista valle 23:30 viikonlopulta
-vk-lopun -Tarinat: kuvia
43 | esiintyja esiintyjista
-julkaisu tyonte-
-vk-lopun kijoiden fiilik-
44 | esiintyja sista

KUVIO 4: Esimerkki julkaisukalenterista
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Julkaisukalenteri helpottaa sisdllon suunnittelua seki julkaisusta vastaavan tyotd. Ka-
lenteriin kannattaa merkitd esimerkiksi tulevat juhlapyhit sekd suuremmat artistit tai
paikalliset tapahtumat. Kalenteri voidaan luoda itse tai tarjolla on myds ilmaisia ja

maksullisia pohjia.

Sisdllon ideoimiseen porilainen yrittdjd Milla Gronman (2021a) kdyttdd 5x5 kaavaa.
Ensimmadiset viisi aihetta ovat yrityksestd johdettuja padteemoja, joista yhden kuuluu
olla henkilokohtainen “mind” eli esimerkiksi yrittdja tai yrityksen henkilokunta. Toi-
sen padteemoista kuuluu olla fiilis, eli tunne tai mieliala, jonka siséltd heréttda. Loput
kolme pédteemoista riippuvat yrityksesti ja sen liiketoiminnasta. Padateemoista johde-
taan viisi alateemaa, joista jokaisesta kehitetdédn viisi julkaisuideaa. Prosessin avulla
saadaan aikaiseksi useita siséltd- ja julkaisuideoita, jotka kuitenkin jokainen sopivat
osaksi yritykseen liitettdvid teemoja. Punaisella Kukolla esimerkiksi fiilis eli tunne-
teemaan voitaisiin nimetd “henkilokunnan tekemisen fiilis”. Néin tarvittavista padtee-
moista voidaan yhdistda kaksi, silld yrityksessa ei pyritd tekeméén markkinointia ke-
nenkiin kasvoilla. Toinen pditeema voisi olla ravintolan palvelut. Alateemoja tunne-
teemalle voisivat olla hyvéa tydyhteis6, ammattitaito ja tuotteet. Julkaisuidea, esimer-
kiksi ammattitaidosta, voisi olla kuva ja kuvateksti henkilokunnalle jérjestetystd kou-

lutuksesta tai uusien tuotteiden suunnittelusta.

6.3 Hyddynnettivyys: kilpailija-analyysi

Tatd osiota ei julkaista kokonaisuudessaan osana opinndytetyotd. Syynéd on opinndy-
tetyon tekijin tyosuhde toimeksiantajaan. Analyysi tuotetaan sosiaalisen median
markkinointiviestinndn suunnitelman toimivuuden ja luotettavuuden tarkastele-

miseksi.

Kilpailija-analyysin pohjana toimii benchmarking eli vertailukehittiminen. Tuominen
& Tuominen (2016) kertovat sen tarkoittavan oman toiminnan peilaamista toisten toi-
mintaan. Perusideana on oman toiminnan kyseenalaistaminen ja oppiminen muilta,
jotka parhaiten vastaavat omaa kéiyténtoa tai liiketoimintaa, mutta menestyvit parem-
min. Vertailukehittiminen ja -analysointi tapahtuu ymmartdmaélld, vertailemalla ja

tunnistamalla menestyksen tekijoind olevia prosesseja.
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1. Madrittele vertailun kohde 2. Tunnista vertailtavat yritykset
(Parhaan valinta)

3. Miten me sen teemme <«—>» 4. Miten he sen tekevit
(Parhaalta oppiminen)

5. Tavoitteiden asettaminen

6. Soveltaminen ja kiyttoonotto

KUVIO 5: Benchmarking prosessiaskeleet (Laaksonen 2019).

Vertailuanalyysin ensimmaéinen askel on méérittdd tirkein tekija yrityksen menestyk-
selle. Kehittdmistarpeen tunnistamiseksi yritys voi kysya itseltddn, mitkd ovat mark-
kinamme ja asiakkaamme, ja mitd osaamista tarvitsemme. Yrityksen tulisi myo0s tar-
kastella, miten asiakas kokee heidit verrattuna kilpailijoihin, ja mitkd prosessit kaipaa-
vat eniten kehittdmistd. Toisena askeleena tehddin parhaan vertailukohteen valinta.
Etsitddn ne kyseiset yritykset, jotka ovat onnistuneet paremmin ensimmadisessa aske-
leessa valitussa kehityskohteessa. Ensimmaéisten askeleiden jdlkeen on oppimisen
vuoro. Kolmannessa ja neljdnnessé askeleessa yritys oppii ensin oman prosessinsa ku-
lun, vahvuudet ja heikkoudet, ja sen jilkeen toistaa timén valitun yrityksen prosessille.
Naiden prosessien vililld tehdddn vertailu, josta johdetaan tavoitteet. Tavoitteissa on
analysoitu erot oman ja vertailukohteen vililld ja on etsitty tekijoitd, jotka saavat toisen
menestymiin. Ndiden erojen ja tekijoiden perusteella laaditaan kehittimisehdotuksia
ja -suunnitelmia tavoitteineen. Viimeisessi askeleessa yrityksen kehittdmiskohteeseen
tehddin muutos ja muutokset otetaan kédyttoon. Jéalkikéteen tulisi edelleen kehittdd mit-
taamalla onnistumisia tavoitteissa pitkdlld aikavélilld sekd mahdollisesti aloittaa ver-

tailuanalyysi prosessi alusta. (Tuominen & Tuominen 2016.)

Tadmin opinndytetyon tuottaman sosiaalisen median markkinointiviestinnén suunnitel-
man toimivuuden tarkastelemiseksi toteutetun vertailuanalyysin pohjalta voidaan to-
deta suunnitelmassa esitetyt tavoitteet ja resurssit perustelluiksi ja ravintolalle luodut
tyOkalut hyodyllisiksi. Tulokset osiossa esiteltdvit toteutetut ja suunnitellut julkaisut
ovat suunnitelman mukaisia ja siten tukevat analyysista syntyneitd tavoitteita kaytin-

nossa.
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7 TUOTETTU SISALTO

Yksi opinndytetyon tavoitteista on tuottaa ja suunnitella toimeksiantajalle julkaistavaa
sisdltod. Sisdltd on tuotettu markkinointiviestinndn suunnitelman tavoitteita tukien.
Sosiaalisessa mediassa julkaistun sisdllon tulisi olla suunnitelmallista ja tavoitteellista
(Ra@mo 2019, 63). Osa sisdllostd on jo julkaistu yrityksen sosiaalisen median tileilld ja
niiden avulla voidaan tarkastella minka kaltainen sosiaalisen median siséltd sitouttaa
ja kiinnostaa yrityksen kohderyhmid. My0s kohderyhmien suosimista sosiaalisen me-
dian alustoista voidaan tehdé pditelmié julkaisuissa tapahtuneiden toimintojen perus-

teella.

7.1 Kuukausikilpailu

Sitouttavan ja sddnndllisen sisdllon luomiseksi lanseerattiin lokakuussa 2020 kuukau-
sikilpailut ravintolan sosiaalisen median kanavissa, Instagramissa ja Facebookissa. Ar-
vontaan padsee osallistumaan omistamalla profiilin toisessa tai molemmissa palve-
luissa. Kilpailuun osallistuttiin tykkddmalld ja kommentoimalla julkaisua. Palkintona
on VIP-liput neljille hengelle, jotka sisdltavat sisddnpddsyn sekd seurueelle varatun
pOydan valitun artistin keikalle. Facebookin kilpailusdéntdjen mukaisesti tilien seuraa-
minen tai kaverien merkitseminen julkaisuun eivit ole vaatimuksia osallistumiselle.
Julkaisussa vain kehotettiin seuraamaan tilid sekd kysymykselld pyydettiin merkitse-
méén kavereita kommentteihin sitoutumisen ja nidkyvyyden parantamiseksi. Julkai-
sussa kuvana kaytettiin markkinointitoimistolta saatua kuvaa kuukauden esiintyjisti
sen informatiivisuuden vuoksi. Kuva kuukauden esiintyjistd on aina yhtendinen muun
toimiston tuottaman sisdllon, kuten Facebookin kansikuvan kanssa, joten sitd kaytta-

milld kuukausikilpailuissa voidaan taata siséllon laatu ja yhtendisyys.

Kilpailun tavoitteena on sddnnollisen sisdllon lisdksi ravintolan tapahtumien markki-
nointi sosiaalisessa mediassa. Kun kilpailuun osallistuvat reagoivat julkaisuun, kom-
mentoivat ja merkitsevdt muita tilejé, saa julkaisu ravintolan tilin ulkopuolista néky-
vyyttd. Kuukausikilpailulla voidaan siis levittdd tietoa ravintolan palveluista ja tapah-
tumista my0s muille kdyttdjatileille, kuin ravintolan tilin seuraajille, ilman maksettua

markkinointia.
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KUVA 1: Kuvakaappaus Punaisen Kukon jakamasta Instagram julkaisusta.

https://www.instagram.com/p/CFOMr3YnPb3/
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voittomahdollisuutesi ja kay
tsekkaamassa tili Punainen Kukko

KUVA 2: Kuvakaappaus Punaisen Kukon jakamasta Instagram julkaisusta.

https://www.instagram.com/p/CHFPHTunZu7/
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Toisessa kuukausikilpailussa pyrittiin saamaan ravintolan sosiaalisen median kanavien
seuraajia ottamaan tilit haltuun myds muilla alustoilla. Julkaisun kohdalla yhdelt4 yrit-
tdjistd tuli palautetta, ettd ensimmaéisend tekstissé saisi lukea “arvonta”. Hédnen koke-
muksensa mukaan ihmiset eivit sisdllon runsaudessa jaksa lukea paivitysten teksteja
kovinkaan pitkélle. Ndin ihmiset kiinnostuisivat julkaisusta heti ja jaksaisivat klikata

“naytd lisdd” painiketta voidakseen osallistua kilpailuun.

Molempina kuukausina julkaisuissa toteutetut toiminnot ylittivét perinteisten julkaisu-
jen tykkdykset, kommentit ja jaot. Kisojen julkaisut sitouttivat kdyttdjid paremmin Fa-
cebookissa kuin Instagramissa, kun vertaillaan julkaisujen kattavuutta, kommentteja
ja reagointeja. Vertailuanalyysin mukaan yritys tavoittaakin kohderyhminsi sosiaali-
sen median kanavissa parhaiten Facebookissa. Kuukausikilpailujen julkaisujen ver-

tailu tukee tétd tulosta.

7.2 Mocktail-kampanja

Yhteni pitkdaikaisempana tavoitteena yritykselld on houkutella uusia, nuorempia, asi-
akkaita tuottavan litketoiminnan takaamiseksi. Nouseva trendi nuorempien kohderyh-
mien keskuudessa on alkoholittomat juomat, mocktailit. Yritys on myds mukana alu-
eellisessa Pakka-toiminnassa, joka pyrkii kannustamaan vastuulliseen alkoholin kdyt-

toon yhteistyOssi ravintola-alan yrittdjien kanssa.

Hartwallin (2019) mukaan alkoholittomuus on yksi suurimpia juomatrendeja tilla het-
kelld. Yleisesti jo pitkddn hyvinvointi ja terveellisyys ovat olleet suuntauksena lénsi-
maisessa kulttuurissa, mikd on johtanut alkoholittomien vaihtoehtojen kysynnén kas-
vuun. Tuottajat ovat myos vastanneet kysyntddn ja vaihtoehtoja alkoholittomista juo-
mista on tarjolla runsaasti. Muita syitd ovat kulttuurilliset muutokset, kuten yhdessi-
olon ja ruuan péérooli juhlissa alkoholin sijaan. My0s sosiaalista mediaa on epdilty
syyksi sithen, miksi alkoholin kdyttd on vahentynyt etenkin nuorten keskuudessa. Ih-
miset alitajuisesti ja tietoisesti kiinnittdvdt huomiota siithen, miltd eldimd “somessa”

ndyttdd, ja sosiaalinen median on todettu lisddvén sosiaalista kontrollia.
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Ravintolan henkilkunnalta on tullut palautetta, ettd useamman asiakkaat pahoittelevat
alkoholittomien juomien niukkuutta. Kyse ei kuitenkaan ole tarjonnan puutteesta, jo-
ten idea alkoholittomien cocktailien listaukselle syntyi. Opinndytetyossd ideaa on

viety eteenpdin ja siitd on kehitetty kysyntdén vastaava kampanja.

Kampanjan iskulause on ”Cocktail vai Mocktail- Tuu ottaa selvdi”, ja sen aloitusajan-
kohta on kesén alussa. Kuukauden ajan on tarkoitus mainostaa tyontekijoiden kehitte-
lemid alkoholittomia drinkkeji ja tuoda esiin ravintolan harjoittamaa vastuullista an-
niskelutoimintaa useampien sosiaalisen median julkaisujen muodossa Instagramissa ja
Facebookissa. Kampanja niakyisi my0s ravintolassa fyysisesti tiskeilld esitetelineissi

sekd henkilokuntaa kannustettaisiin markkinoimaan kampanjan tuotteita suullisesti

asiakkaille.

KUVA 3: Mocktail- kampanja. Kampanjan lanseeraus kuva.

Kampanja léhtisi kdyntiin ylld olevalla kuvalla 3. Julkaisuun kuuluisi my0s teksti,
jossa kerrotaan ravintolan yhtendistetystd alkoholittomien drinkkien tarjonnasta, kuva
4. Jotta teksti ja kuva saisivat syotteen selaajan pysdhtyméian kohdalleen, niista tulisi
kdyda ilmi helposti, mistd julkaisussa on kyse. Kuvassa saisi olla vain hieman tekstid,

jotta se jaksetaan silmadilla 14pi ja kiinnostua julkaisusta. Siitd kannattaisi myos kdyda
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ilmi yritys, koska vaikka kayttdja ei lukisi julkaisun tekstid, olisi kuva antanut jo jonkin
verran tietoa kampanjasta. Tekstissd voisi leikitelld sanoilla tai sanonnoilla ja sen pi-

tdisi tuntua lukijasta henkilokohtaiselta, jotta se herattdisi tunteen.

Pelkki vilivesi vai sittenkin

moctail?

Meidiin osaavat baarimikot
ovat kehittineet teidédn
pyynnostanne
alkoholittomien coctailien
listan, jonka juomat ovat
tilattavissa ensi viikonlopusta
ldhtien kaikilta tiskeilti.

Aiotko maistaa kaikki?
#lihdeviihteelle

KUVA 4: Moctail- kampanja. Julkaisutekstin esimerkki.

Molemmilta yrityksen kdyttdmiltd sosiaalisen median kanavilta 10ytyy tarinat-osio,
jossa voidaan mainostaa kampanjaa. Uusien juomien reseptit voidaan julkaista tarinat-
osiossa etukéteen “sneak a peak” tyylisesti. Instagramissa tarinat voidaan tallentaa ko-
hokohtiin pysyvésti ndkyville, mutta muuten ne katoavat 24 tunnin kuluttua julkai-
susta. Reseptit tulevat nikyville my0s baaritiskeille esitetelineisiin eli standeihin, jotta

asiakkaiden on helppo 16ytéé lista my0ds ravintolassa asioidessaan.

MURSKATTU LIME
MINTUNLEHTIA

VADELMA SIIRAPPIA

INKIVAARISITTIS
" | SITRUUNAMEHUA

KARPALOMEHUA

GINGERALE

i SITRUUNA VIIPALE

KUVA 5: Mocktail- kampanja. Reseptijulkaisu tarinoihin.
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8 TOIMEKSIANTAJAN PALAUTE JA POHDINTA

8.1 Yrittdjin palaute

Opinndytetyon tekijé oli kdsitellyt aihetta monipuolisesti seké yrityksen, sisidllontuot-
tajan ettd kohderyhmien nékokulmasta. Ty on tehty vastuullisesti ja vuorovaikuttei-
sesti toimeksiantajan kanssa. Yhteisty6 oli mutkatonta ja joustavaa. Tavoitteet saavu-
tettiin kattavasti; erityisesti yrityksen sosiaalisen median kehittiminen toiminnalli-
sesti. Somemarkkinoinnin vuosikello ja suunnitelmallisuus on yritykseltd puuttunut,
ja opinndytetydssd luotua vuosikelloa voidaankin pitdd hyvénd pohjana jatkossa.
Mocktail-kampanja oli monipuolisesti rakennettu ja se tullaan myohemmaéssi vai-
heessa ottamaan kayttoon Punaisen Kukon somemarkkinoinnissa. Toimeksiantaja jdi
vield kaipaamaan ajatusta, miten Mocktail-kampanjassa saataisiin lukijoita tehok-
kaasti osallistumaan. Mocktail-kampanjan pohjalta voidaan kehittdd vastaavia kam-

panjoita esimerkiksi 2-4 kertaa vuodessa. (Koivunen 2021.)

Pitkén tahtdimen tavoitteiden tulokset tultaneen ndkeméén vasta koronapandemian jil-
keen, kun yritystoiminta on normalisoitunut. Yhtend mittarina kaytetty tykkdyksien ja
kommenttien méiaraa seka erityyppisten julkaisujen tavoittavuutta olisi voinut lukuina
avata ja tutkia lisdd. Otanta ndiden julkaisujen osalta olisi kuitenkin saattanut olla liian
suppea, jotta luotettavia johtopaétoksid olisi ndistd voinut vetdd. Vertailuanalyysissé

tavoittavuutta oli kuitenkin késitelty hyvin kattavasti. (Koivunen 2021.)

8.2 Pohdinta

OpinnidytetyOn tavoitteita olivat jarkevin lasndolon, sosiaalisen median markkinointi-
viestinnén suunnitelman ja tavoitteita palvelevan siséllon luominen. Mielesténi aina-
kin kahdessa ensimmadisessd tavoitteessa onnistuminen ndhdién vasta pidemmalla tih-
tdimelld, mutta toiminnallisen osion sisdllon suunnittelu ja tuottaminen kyettiin toteut-
tamaan hyvin. ”Sometekemisien” tueksi laadittiin vuosikello sekd julkaisukalenteri,
joiden avulla yritys kykenee suunnitelmalliseen sisdllon tuottamiseen ja julkaisuun.

Tyokalujen avulla toiminta kykenee kehittyméén tavoitellulle tasolle.
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Markkinointi itsessddn on laaja késite, josta voidaan kirjoittaa eri ndkokulmista useita
opinndytetoitd, mutta itse koin tarkedksi rajauksen nimenomaisesti sosiaaliseen medi-
aan sen aseman vuoksi nykyaikaisessa markkinoinnissa, ja koska moni yrittdja ehka
kokee laiminlydvinsd sen vaikutusta, mutta ei osaa tdysin hyodyntaa kaikkia alustojen
tarjoamia mahdollisuuksia. Sosiaalisen median avulla yritys kykenee luomaan vilitto-
mén ja vuorovaikutteisen suhteen asiakkaaseen, sekéd vaikuttamaan mielikuviin, joita
asiakas luo yrityksesti. Sosiaalisen median ldsnéololla yritys pystyy madaltamaan pa-
lautteen antamisen kynnysté esimerkiksi yksityisviestien ja kyselyiden kautta. Asiakas
voi kokea yrityksen helpommin ldhestyttdvaksi kuin perinteisessd markkinoinnissa.
Hallitsemalla julkaisemaansa sisdltod, sen laatua ja kattavuutta, yritys kykenee luo-
maan itsestdén ja palveluistaan haluamiaan mielikuvia asiakkaalle. Olen siis varma,
ettd timi opinndytetyd on hyddyllinen toimeksiantajalle lyhyelld ja pitkilld aikava-

lilla.

Anniskelutoiminta asettaa tiettyjd rajoitteita ja haasteita markkinointiviestinnélle myos
sosiaalisessa mediassa. Anniskeluluvan haltijan tulisikin vastata ravintolan markki-
nointitoiminnasta tai vihintidén olla mukana sisdllon suunnittelussa ja toteuttamisessa,

jotta voidaan varmistaa toiminnan laillisuus.

Markkinointiviestinnén tavoitteisiin yritys padsee, kun se ymmaértdd tyon ja resurssit,
joita jarkeva ldsndolo sosiaalisessa mediassa vaatii. Jotta yritys hyotyy sosiaalisen me-
dian ldsnédolosta ja markkinoinnista, tulee sen osoittaa sille aikaa, tekijoité ja tavoit-
teita. Tietyissd médrin sosiaalisen median markkinoinnissa kehitys tapahtuu yrityksen
ja erehdyksen kautta, ja niiden avulla yritys pystyy 10ytdmééan itselleen ja kohderyh-
milleen parhaiten toimivat toimintatavat. Esimerkiksi Instagramin algoritmit suosivat
uusilla ominaisuuksilla tuotettua sisdltéd ja yrittdjien tulisikin heti mukautua uusiin
ominaisuuksiin ja hyodyntii niitd tilinsd sisdllossd saavuttaakseen orgaanista naky-
vyyttd ja kasvua. Monet uudet ominaisuudet pyrkivét sitouttamaan kayttdjid, jotta
ndmad vierailisivat sovelluksessa uudelleen ja uudelleen, joten yritykset pystyvit néi-
den kautta luomaan ja kehittiméén tavoittamistaan yksittiisistd asiakkaista yhteisonsa
aktiivisia jasenid. Yritysten tulisi aina kokeilla miten uudet mahdollisuudet ja ominai-
suudet toimivat kohdeyleison kanssa. Siniaalto (2014) kehottaakin kirjassaan yrityksid

kehittymain sosiaalisen median markkinoinnissa yrityksen ja erehdyksen kautta.
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LIITE 1
Sosiaalisen median sisallon vuosikello
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