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Abstract

The purpose of this thesis was to create a social media content strategy for the res-
taurant Kuninkaan Lohet. The content strategy was used to create a guideline for
content marketing. A content strategy supports the company’s business strategy and
guides the company to update their social media successfully. A survey was sent to
the followers of Kuninkaan Lohet Instagram account, and the results were used to
create the social media content strategy. In addition, a benchmarking study was con-
ducted to research the Instagram content of Finnish restaurants with the most follow-
ers.

This thesis consists of three parts: theoretical background, case study, and results.
The restaurant’s current social media presence was illustrated using a SWOT analy-
sis. According to the survey conducted in this study, Instagram and Facebook were
the most popular social media platforms. The survey provided valuable insight into the
type of content customers want to see in social media. The benchmarking study high-
lighted the importance of responsibility in the restaurant business. Responsibility had
a strong presence in the Instagram accounts of the three restaurants with the most
followers.

Based on this thesis, a clear and informative guide was created to help the restaurant
Kuninkaan Lohet update their social media.
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1 JOHDANTO
1.1 Tyon tausta

Sosiaalisen median lapimurto tapahtui vuonna 1993, kun tietojenkasittelytieteilija
Tim Berners — Lee julkaisi ensimmaisen www-selaimen. Aluksi hitaat nopeudet seka
internetiin tallentamisen hankaluus hidastivat kehitystd. Myohemmin vuosituhan-
teen vaihtuessa yhteyksien nopeuduttua ja tallennusmahdollisuuksien yleistyessa,
sosiaalinen media kehittyi vauhdilla. (Hintikka 2008.) Vuonna 2018 suomalaisista
jopa 88% kaytti internetia. Internetin kaytéssa me suomalaiset kuulumme Euroopan
karkikastiin, silla Euroopassa keskimaarin 16-74 -vuotiaista noin 76% kaytti interne-
tia. Internetia ja sosiaalista mediaa selataan paasaantoisesti puhelimella. Tasta
syysta monen ensikosketus uuteen yritykseen voikin tulla esimerkiksi Instagramin
kautta, joka on suunniteltu ensisijaisesti puhelimella kaytettavaksi. (Kohvakka &

Saarenmaa 2019.)

Aihe opinnaytetyohon valikoitui opinndytetyon tekijan kiinnostuksesta sosiaalisessa
mediassa markkinointia kohtaan. Opinnaytetyon tekija hoitaa talla hetkella tyopai-
kallaan Instagram-tilid ja Facebook-sivuja yhdessa sosiaalisen median vastaavan
kanssa. Aikaisempaa kokemusta hanella on myds sosiaalisen median vastaavan
tehtavista, mutta myohemmin tyénkuvan muuttuessa yritykseen nimettiin uusi sosi-
aalisen median vastaava, jonka kanssa kirjoittaja tekee yhteistyota lahes paivittain.
Noudatettavana on yrityksen oma sosiaalisen median sisaltdstrategia, jota toteutta-
malla on saatu hyvia tuloksia aikaan. Seuraajamaarat ovat kasvaneet ja kauppaa
yritykselle on tullut myds sosiaalisen median kautta. Tasta syysta opinnaytetyon te-
kijalla on halu perehtya aiheeseen lisda ja ottaa haasteekseen sosiaalisen median

sisdltostrategian luomisen Kuninkaan Lohille, jolla ei sellaista viela ole.
1.2 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetytn toimeksiantajan kanssa kaydyissa palavereissa paatettiin yhdessa,
etta tyon tavoitteena on rakentaa sosiaalisen median siséltostrategia, jonka paata-
voitteena on vahvistaa yrityksen brandia. Tama opinnaytetyd on rajattu verkossa
tapahtuvaan markkinointiin. Markkinointi verkossa on rajattu sosiaaliseen mediaan.
Sosiaalisen median kanavat on rajattu Instagramiin seka Facebookiin, koska yritys

toimii aktiivisesti naissd sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median



siséltostrategian on tarkoitus skaalautua tulevaisuudessa myo6s uusiin sosiaalisen
median kanaviin, joita Kuninkaan Lohet mahdollisesti ottaa kayttdon. Tasséa opin-
naytetyossa ei kasitella muita sosiaalisen median kanavia kuin Instagramia ja Fa-
cebookia. Lopputuloksena tehdaan sosiaalisen median sisaltstrategia -opas. Opin-
naytetydssa rakentuvalla sosiaalisen median siséltostrategialla vastataan tutkimus-

kysymykseen:
Millaisella siséltostrategialla voidaan vahvistaa brandiviestintaa?
Opinnaytetyon edetessé muodostui alakysymys:

Miten sosiaalisen median sisaltéstrategian onnistumista voitaisiin mi-

tata?

1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytety® on case- eli tapaustutkimus, jolle tyypillistd on monien eri tutkimusme-
netelmien kayttdminen. Tapaustutkimuksessa tarkastelussa on jokin ilmid tai ilmi-
Oita ja tarkasteluun otetaan mukaan vain pienida maaria tapauksia, lahes aina yksi
tapaus. Tutkimuksen avulla ilmiéta perustellaan yksityiskohtaisesti. Tama opinnay-
tetyd sisaltaa useita eri tutkimusmenetelmia, niin kvalitatiivisia eli laadullisia kuin
kvantitatiivisia eli maarallisia tutkimusmenetelmia. Kvalitatiiviset tutkimusmenetel-
mat tutkivat asian tiettyja ominaisuuksia ja asia tai asiat ovat harvoin helposti mitat-
tavissa. (Laine & Bamberg & Jokinen 2007, 9.) Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat
taas voidaan helposti tilastoida ja esitella maarina (Anttila 2006, 175). Kvalitatiivisia
ja kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia voidaan kayttaa toisiaan taydentéavina ja esi-
merkiksi kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla voidaan tehda esikoe ennen mitatta-
vien asioiden tarkastelua kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Tapaustutkimuk-
selle tyypillistd on monien eri tutkimusmenetelmien kaytté hyvan ja monipuolisen
lopputuloksen varmistamiseksi. (Hirsijarvi & Remes & Sajavaara 1997, 127.) Tutki-
muslogiikaltaan opinnaytety® on aineistolahtdinen eli tutkittaessa syntyvat ideat ja

oivallukset nojaavat jo olemassa oleviin aineistoihin (Anttila 2006, 184).

Opinnaytety6hdn on nimetty tietty ravintola ja tavoitteeksi asetettiin sosiaalisen me-
dian sisaltdstrategian tekeminen edell&a mainittuja tutkimusmenetelmid apuna kayt-

taen. Opinnaytety6  taytti  tapaustutkimukselle  tyypilliset  méaéaritelmat.



Lopputuotoksena syntynytta siséltostrategiaa ei voida hyodyntaa yleisella tasolla,

vaan se on suunniteltu tutkimuksessa mukana olleelle yritykselle.

Aineistonhankinnassa on kaytetty kyselytutkimusta. Kyselytutkimus on paaosin
kvantitatiivista tutkimusta, vaikka kysymykset esitetd&dn sanallisesti. Sanallisiin ky-
symyksiin saadut vastaukset esitetddn yleensa numeerisesti. Kyselytutkimuksen
avulla keratdan tarkead tietoa kyselyyn osallistuvilta heidan arvoistaan, asenteis-
taan, toiminnastaan sekad yhteiskunnan ilmidista. Kyselylomake on mittausvéline,
jolla kerataan kyselyn vastaukset. Haastattelututkimuksessa tutkija on mukana ja
esittdd kysymyksia kyselyyn osallistuvalle ja auttaa kyselyyn vastaajaa tarvittaessa.
Kyselylomakkeen taytyy toimia itsenaisesti, silla haastattelija ei ole kyselylomaketta
taytettdessd mukana. Tasta syysta on tarkeaa, etta kyselylomakkeen kysymykset
tehdaan mahdollisimman helposti ymmarrettavaksi ja tarvittaessa lisataan tarken-
nuksia ymmarrettadvyyden parantamiseksi. Kun kysely on luotu, niin sitd on myo-
haista muokata enda sen julkaisun jalkeen, joten huolellinen suunnittelu on tarkeaa.
(Vehkalahti 2014, 20.)

Kyselyn osia voidaan kutsua suljetuiksi tai avoimiksi (Vehkalahti 2014, 24). Suljettua
kyselyd kutsutaan strukturoiduksi kyselyksi (Ronkainen & Karjalainen 2008, 35).
Strukturoidussa kyselyssa on annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Avoimiin osioihin
voidaan vastata omin sanoin. Molemmissa tavoissa on hyvét ja huonot puolensa.
Suljettujen kysymyksien kasittely on helpompaa, kun taas avoimien kysymysten
analysoiminen on aikaa vievaa. Avoimissa kysymyksissa hyvana puolena pidetaan
laajempien nékdkulmien mahdollisuutta, silla jotkut asiat voivat jaada suljetuissa ky-
symyksissa huomaamatta. Avoimia kysymyksia kaytetaan myads, jos vastauksia on
likaa lueteltavaksi. (Vehkalahti 2014, 25.)

Opinnaytetyssa kaytettiin toisena aineistonhankinnan menetelmana benchmarkin-
gia, jonka tavoitteena on vertailun avulla pyrkid oppimaan menestymisen syité ja
ottaa kayttoon jo todettuja hyvia toimintamalleja (Ojasalo & Moilanen & Ritakoski
2014, 186). Vuorinen (2013) muistuttaa, ettd kyseessa ei ole kopiointi, vaan hyvien
toimintamallien soveltaminen Benchmarking-tutkimusta tekevan yrityksen toimin-

taan.

Benchmarking-tutkimus voidaan toteuttaa neljalla erilaisella tavalla: sisdinen -, kil-

pailija-, toiminnallinen - ja toimialan benchmarking. Sisdinen benchmarking



tarkoittaa yrityksen oman toiminnan tarkastelua. Esimerkiksi ketjuyritykset, joilla on
paljon toimipaikkoja, voivat tarkastella parhaiten menestyvéan toimipaikan kaytantoja
ja jalkauttaa hyvat kaytannot kaikkien toimipaikkojen kayttoon. Kilpailjabenchmar-
kingissa yritys tarkastelee oman alansa parhaiten menestyvia yrityksia ja tarkaste-
lun avulla soveltaa jo toimiviksi havaittuja toimintamalleja omassa toiminnassaan.
Toiminnallisessa benchmarkingissa tarkastellaan oman alan ulkopuolisia yrityksia
ja sovelletaan heidan jo toimiviksi havaittuja toimintamalleja omassa toiminnassaan.
Toimialan benchmarkingissa tehdaan yhteisty6td muiden saman alan toimijoiden
kanssa. Tall6in ei ole vaarana lilan yksityiskohtaisten liikesalaisuuksien leviaminen
ja kaikki oppivat toisiltaan jotain. Toimialan benchmarkingilla pyritaan valttamaan
konfliktit muiden saman alan yritysten kanssa. Esimerkiksi jo toimiviksi havaittujen
toimintamallien liika kopiointi. (Vuorinen 2013, luku 2.3.) Benchmarking-tutkimusta

varten on tehty viisiosainen prosessi (Kuvio 1).

Kehitys- Valitse Vaihda Analysoi Sovella
!{"P°'d°" kehittamis- kokemuksia toiminnan oppia,
mairittely ja kohde ja etsi esikuvan eroja ja toteuta
oman sille esikuva kanssa - opi, aseta muutoksia ja
toiminnan miten he tavoitteet arviol uutta
kuvaaminen toimivat toimintaa

Kuvio 1. Benchmarking- prosessi (Vuorinen 2013, luku 2,3)

SWOT-analyysi on synteesinomainen analyysi, jolla on tarkoituksena luoda selkea
kokonaiskuva yrityksen tilanteesta strategisten valintojen tueksi. (Vuorinen 2013,
luku 2.1). SWOT-analyysia kaytetaan yrityksen vahvuuksien, heikkouksien, mah-
dollisuuksien ja uhkien arvioimiseen (Lindroos & Lohivesi 2010, 219). Vuorinen
(2013) taas muotoilee SWOT-analyysin strategisen aseman tarkkailuksi vertaillen
yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia kilpailuympériston luomiin uhkiin ja mahdolli-
suuksiin. Kohteena voi olla koko yrityksen toiminta tai esimerkiksi jokin tuote tai pal-
velu. SWOT-analyysi tehdaan nelja ruutua sisaltavaan taulukkoon ja jokaisella ruu-
dulla on oma otsikkonsa. Otsikoiksi tulee ylla mainitut asiat: vahvuudet, heikkoudet,

uhkat ja mahdollisuudet. SWOT-analyysin heikkoudeksi on muodostunut k&sitys



yrityksen nykytilan helposta maarittelysta, seka siita, etté yrityksen nykytilanteeseen

ei olisi odotettavissa muutoksia tulevaisuudessa. (Lindroos & Lohivesi 2010, 219.)



2 SOSIAALINEN MEDIA
2.1 Sosiaalinen median vaikuttavuus

Sosiaalisella medialla, somella tarkoitetaan verkkoymparistoja, joissa korostuu uu-
dentyyppinen kayttajien aktiivisuus. Kayttgjista tulee sisallon tuottajia ja heidan vies-
tintdnsa on vuorovaikutteista ja verkottunutta. Sosiaalisessa mediassa markkinointi
tapahtuu aktiiviselle yleisdlle, joten sita ei voi taysin verrata perinteiseen media ka-
sitteeseen, jossa markkinointi mielletaén tapahtuvan melko passiiviselle yleisélle.
Talla hetkella sosiaalisen median trendeja ovat henkilokeskeisyys, polarisoitumi-
nen, skandaalit ja kohut seka sisallon suuri méaéara. Henkildista hyvéana esimerkking
voidaan mainita toimittajat seka vaikuttajat, jotka toimivat sosiaalisessa mediassa
usein ketterasti ja joilla on paljon aktiivista siséltod kanavillaan. (Matikainen & Huo-
vila 2017, 1003-1004.)

Sosiaalinen media ei ole vain hyvéa ja tehokas markkinointikanava, silla se aiheuttaa
myo6s ongelmia. Yhtend ongelmana pidetdén esimerkiksi tunteisiin vetoavia julkai-
Suja, jotka siséltavat harhaanjohtavaa tietoa jostain asiasta. Voimakkaasti tunteisiin
vetoava ja harhaanjohtavaa tietoa sisaltava julkaisu voi saada paljon tykkayksia ja
kommentteja, mika johtaa julkaisun leviamiseen tehokkaasti. Talldin ihmiset alkavat
uskomaan vaaraa tietoa. Onneksi asiantuntijoiden lisaantynyt aktiivisuus sosiaali-
sessa mediassa vahentda tdmankaltaisten julkaisujen leviamista, silla niiden vir-

heellinen sisaltd pyritddn kumoamaan nopeasti. (Matikainen & Huovila 2017, 1004.)
2.2 Sosiaalisen median kanavia

Talla hetkella maailman suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook, jolla on
maailmanlaajuisesti vuonna 2020 yhteensa 2,6 miljardia kayttajaa. Toisena on You-
tube ja kolmantena Whatsapp, joilla molemmilla on 2 miljardia kayttajaa. (Statista
2020.) Suomessa sosiaalisen median kanavien suosio on kasvussa. Kaikkien paitsi
Linkedinin kayttajamaarat ovat kasvaneet vuodesta 2019 vuoteen 2020 (Kuvio 2 &
3). Suomessa vuonna 2019 sosiaalista mediaa kaytti noin 70% ihmista Suomessa
(Statista 2020). Opinnaytetyon kannalta tarkeimmaét sosiaalisen median kanavat
ovat Instagram seka Facebook, joiden molempien kayttagjamaarat Suomessa ovat

nousussa (Kuvio 2 & 3).
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3  SISALTOMARKKINOINTI
3.1 Sisallobntuotanto

Sisaltomarkkinointia varten tarvitaan siséllon tuottamista. Siséltda tuotetaan kuvien,
videoiden ja tekstien kuten blogien avulla eri markkinointikanavissa. Siséltda voi-
daan jakaa niin digitaalisesti kuin perinteisin markkinoinnin keinoin. Digitaalisia
markkinointikanavia ovat sosiaalisen median lisdksi esimerkiksi yrityksen verkkosi-
vut ja sdhkopostimarkkinointi (Lahtinen, 2020). Perinteisid markkinointikanavia ovat
kaikki ne, jotka eivat lukeudu digitaalisiin markkinointikanaviin. Nait& ovat esimer-
kiksi lehti- ja radiomainokset, esitteet sek& ulkomainonta, pois lukien digitaalinen
ulkomainonta. (Suomen Hakukonemestarit, 2020.) Sisaltda tuotetaan paljon sosi-
aalisessa mediassa, mutta sisaltdd on myos esimerkiksi erilaisissa asiakaslehdissa
(Keronen & Tanni 2017, 31).

Tietoa ja sisaltda on tdna paivana niin paljon saatavilla, ettd asiakkailla on valta keita
he haluavat kuunnella ja keiden tuotteita tai palveluita he ostavat. Taméa tukee myds
sisaltomarkkinoinnin tarkeyttd, koska kaksisuuntainen vuorovaikutus yrityksen ja
seuraajien valilla on lisaantynyt luoden uusia haasteita kohderyhmien tavoittami-
seen, silla vanhat perinteisen markkinoinnin keinot eivat toimi enaa niin hyvin. Rat-
kaisuna on kuitenkin sisalléntuotannollisesti onnistuneen markkinoinnin suunnittelu,

johon tarvitaan sisaltostrategiaa. (Keronen & Tanni 2013, 16.)
3.2 Sisaltostrategia

Kasite strategia on lahtoisin antiikin Kreikasta. Sotajoukkoja johti antiikin Kreikan
aikaan strategos, sotapaallikké. Nykypaivana Kreikan armeijan korkein sotilasarvo
on strategos. Strategoksella on selked suunnitelma, strategia sodan voittamiseksi
ja asettamansa paamaaran saavuttamiseksi. (Castrén & Pietila-Castrén 2000, 544.)
Nykyaan yritykset luovat strategioita uniikin aseman saavuttamiseksi. Kilpailua ol-
lessa paljon, strategialla maaritellaan ne tavat, joilla kilpailijoista erottaudutaan.
(Porter, 1996.) Vaasan yliopiston professori Annika Tidstrém (2016) korostaa stra-
tegian suunnittelussa vastaamista kysymyksiin, miten ja mita tulee tehda, jotta ase-

tetut tavoitteet saavutetaan.

Strategian kasitemaarittelyn jalkeen kasitelladn seuraavaksi opinnaytetyon varsi-

naista aihetta, sisaltdstrategiaa. Sisaltdstrategia on pitkan tahtaimen suunnitelma,



jossa maaritellaan, keta yritys sisaltomarkkinoinnillaan tavoittelee, missa ostopro-
sessin vaiheessa ja minkalaisella sisallolla. Sisaltostrategian avulla tavoitellaan pa-
rempia tuloksia. (Suomen Digimarkkinointi, 2020.) Yrityksell& on yleensa kasitys
omista asiakkaistaan ja heidan mielikuvistaan yrityksesta, vaikka kasitys voikin olla
taysin pielessa. Sisaltdstrategia auttaa ymmartdmaan asiakkaiden tarpeita ja pie-
nentamaan kuilua yrityksen omien mielikuvien ja asiakkaiden tarpeiden valilla. (Bai-
lie & R. E & Urbina 2013, luku 4.) Sisaltbstrategiaa rakennettaessa taytyy muistaa,
ettd hataily ei ole tarpeen. Keronen ja Tanni (2017) muistuttavat, etta yrityksien kult-
tuurista seka asiakasajattelusta riippuen sisaltdstrategian rakentamiseen voi menna

yhdesta vuodesta jopa kolmeen vuotta.

Sisaltostrategialla maaritelty sisaltd tulee olla asiakkaalle arvokas. Arvon tuotta-
mista varten yrityksen kohderyhmille rakennetaan sisaltépolkuja, joita pitkin kohde-
ryhmien asiakkaat voivat kulkea. Sisaltdpolut voivat kulkea monissa eri kanavissa.
Tarkeaa on, ettd sisaltopolut eivat suoraan myy mitddn, vaan asiakkaalle tarjotaan
arvokasta tietoa sisalléssa olevaan asiaan liittyen. Siséltopolkua rakentaessa taytyy
tuntea asiakkaan tiedontaso, hanen tarpeensa, asiakasta motivoivat asiat seka os-
toprosessin vaiheet. Sisaltépolun avulla voidaan muodostaa tarinaa ja johdatella
asiakasta ostovaiheeseen ja nain ostosten tekemiseen. Nyrkkisdanténa voidaan pi-
taa, etta jokaista sitouttavaa sisaltéd kohden tuotetaan 3-5 sisaltdjulkaisua ja sen
jalkeen yksi aktivoiva sisalto, joka ohjaa asiakasta ostovaiheeseen. Sitouttavalla si-
sallolla tarkoitetaan siséltdd, jonka elinkaari voi olla parhaimmassa tapauksessa
vuosien mittainen. Siina asiakkaalle tarjotaan hanelle sopivia valintoja ja véltetaan
virheita. Sitouttava siséltd on usein juuri sita tarkeintd sisaltéa. Sitouttavia sisaltoja
voivat olla blogit, artikkelit, oppaat seka pidemmat tutkimusartikkelit. (Keronen &
Tanni 2017, 89, 162-163.) Kuvio (Kuvio 4) havainnollistaa verkkokaupalle tehtya

siséltopolkua, jota sovelletaan tdssa opinnaytetydssa.
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Verkkokaupan sisdltépolku®

Luotettava
bt

TAVOITTEESI Tavoita ja herdtd , Sammuta tiedonjano Helpota valint totapahtuma Palvele asiakkaita

kanavar T 9 5 i @ M) fyE=p

SISALTO

ASIAKKAAN Steady State : Tiedonhaku : Harkinta Ostaminen 3 Asiakkuus DIFFERO

VAIHE

Kuvio 4. Verkkokaupalle tehty sisaltopolku. (Keronen & Tanni 2017, 164)

Sisaltostrategiaa rakentaessa on tarkeaa miettia myos mittareita, jotta onnistumista
voidaan mitata. Mittaustapoja on monia, eika yhté ja ainoaa oikeaa tapaa ole. (Sep-
pala, 2016.) Sosiaalisen median kanavissa, kuten Instagramissa ja Facebookissa
sivun kavijatietoja pystyy seuraamaan aktiivisesti Instagramin ja Facebookin omien
analytiikkatydkalujen avulla (Instagram & Facebook Insights 2020). Instagram- ja
Facebook -sivujen seka yrityksen omien verkkosivujen kavijamaarien kasvu on on-
nistuneen sisaltdstrategian tulos, jolla saadaan lisaa asiakkaita ndkemaan yrityksen
jakamaa sisaltoa. Esimerkiksi yhtena hyvana mittarina voidaan pitdd sosiaalisen
median kautta lisdantynytta likennetta yrityksen nettisivuille, silla nettisivuilla teh-
daan usein sisaltoihin liittyvat ostot. (Keronen & Tanni 2017, 197.) Liséksi onnistu-
misen mittaamisessa voidaan kayttaa lukuisia muita tapoja esimerkiksi asiakaspa-
lautteita, sivustolla vietettya aikaa, brandin tunnettuuden kasvua seka kustannus-
saastoja (Kuvio 5). Hyvia mittareita sosiaalisessa mediassa ovat myds sisaltojulkai-
sujen tykkaysmaarat, jaot, keskustelun lisaantyminen ja esimerkiksi tapahtumiin
osallistuvien maara. Nama tarkoittavat seuraajien lisdantynytta kiinnostuneisuutta
siséltoa kohtaan. Lisaantyneelld keskustelulla parannetaan myds sisaltdjulkaisujen
nakyvyytta. (Seppala 2016.) Kuviossa (Kuvio 5) on vastaukset Kubo Finlandin

vuonna 2016 teettamaan kyselyyn, jossa kysyttiin mitd mittareita yritykset kayttavat
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sisaltdmarkkinoinnin onnistumisen mittaamiseen. Eniten vastauksia saivat liikenne

omalla verkkosivustolla, hakukoneanalytiikka sek& asiakaspalautteet.

Sisaltomarkkinoinnin trendit Suomessa 2016

Asetetut tavoitteet ja vaikuttavuuden mittarit eivat
ole taysin yhdenmukaisia

Kysymys: Mita mittareito kaytatte sisaltdmarkkineinnin
onnistumisen mittoamiseen?

Liikenne omalla verkkosivustolic |GG 4 ® Voikuttavuutto el mitata

Hakukoneanalytikko I ! liketoiminnallisten
Palaute asiokkailto NG S tavoitteiden mukaisesti.
Sosioalisen median anclytikka NG 47 . s
Myyntilidien maara I 4! ® Mittareisi nayttdisi
Kasvanut asickastyytyvaisyys =7l VORI Eost
< 4 soatavillo olevat mittarit
Sivustolia vietetty aika I -2 kuten kavijamaara
Brandin tu:‘neuu'u‘;en ’:OSVU _2;30 verkkosivustolla, asiakas-
yyntiliidien loatu IR tyytyvaisyys ja myynnin
Tiloajamaarnien kosvu N 21 kg;vzv e

Tuotteiden tunnettuuden kasvu |G 12
Sivustolle osoittavot linkit N 15
Kustannussaastot I 11
suoramyynti Il 8
Ristinmyynti 1l 5
Joku muu mittari 1l 4
Enosoa sanca Il 5

0 20 40 % 60 80 100

T

A
-
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Kuvio 5. Kubo Finlandin teettama kysely sisaltémarkkinoinnin trendeista. Kuviossa
on sisaltémarkkinoinnin mittaamisen eri keinoja ja niiden kaytté kyselyyn osallistu-
neissa yrityksissa. (Kubo Finland 2016)

3.3 Sisaltdstrategian tekeminen

Sisaltdstrategia noudattaa yrityksen liiketoimintastrategiaa, jossa maaritellaén ta-
voitteet, keskeisimmat tuotteet ja palvelut, tarkeimmat organisaation vahvuudet
seka ydinosaamiset nyt ja tulevaisuudessa. Liiketoimintastrategiasta kerrotaan liséa
kappaleessa 4.1. Kun liiketoimintastrategia on selvilla, voidaan siirtya seuraavaan
kohtaan, asiakasymmarrykseen. Asiakasymmarrysta voidaan selvittaa erilaisten
tutkimus- ja kokemustiedon avulla. Naiden tietojen pohjalta muodostetaan ostaja-
persoonia, joiden jokaisen kohdalla heidan henkilékohtainen arvolupauksensa lu-
nastetaan. Kun ostajapersoonat ovat selvilla, siirrytddn kanaviin. Selvitetaan missa

kanavissa asiakkaat ovat, ja ndihin kanaviin aloitetaan tekemaan sisaltdéa. Sisallén
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tuottamiselle tehdaan suunnitelma ja mietitdan sisaltolajit, ovatko ne esimerkiksi ku-
via, videoita vai blogeja. Sisalloille luodaan julkaisukalenteri, joka helpottaa julkai-
sujen etukateen suunnittelemista. Kun kokonaisuus on valmis, aloitetaan sisalto-
strategian onnistumisen jatkuva mittaaminen. Mittaamisen avulla voidaan selvittaa
sisaltbjen toimivuutta ja tarvittaessa péaivittda sisaltdstrategiaa. (Keronen ja Tanni
2017, 132-137.)

Julkaisukalenteri on loistava tyOkalu sosiaalisen median paivittamisessa. Aikarajo-
jen asettaminen pitdé julkaisujen jakamisen saanndllisena ja auttaa kokonaisuuk-
sien hahmottamisessa. Julkaisukalenterin avulla sisaltdja voi suunnitella etukateen
eika kiireessa. Harvojen yritysten ydintoimintaan kuuluu sosiaalisen median paivit-
taminen, joten julkaisukalenterin laatiminen ja sen sdannollinen paivitys helpottavat
sosiaalisessa mediassa markkinointia. Julkaisukalenterin voi tehdé yksinkertaiseen
kalenterimuotoon ja siin& on hyva mainita mitd teemoja se ké&sittelee, mille kohde-
ryhmalle sisalté on suunniteltu, kuka sisallon julkaisee ja milloin ja missa sosiaalisen
median kanavissa se julkaistaan. (Hakola & Hiila 2012, 152-154.) Julkaisukalente-
reissa voidaan myods suunnitella kokonaisuuksia etukéateen ja muodostaa niista si-

saltopolkuja.
3.4 Brandin vahvistaminen sisaltdstrategian avulla

Brandia yritys ei voi itse muodostaa, vaan se on yhteenlaskettu summa kaikesta
mita ihminen tuntee ja kokee yrityksesta. Inminen tekee ostopaatoksia jarjen ja tun-
teen avulla, jolloin brandin tulee olla vetovoimainen. Monet asiakkaat saavat ensi-
kosketuksensa yrityksesta tutustumalla niiden tuottamaan siséltéon esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa. Sisaltdstrategialla voidaan vahvistaa yrityksen brandid, mikali
suunnitelmaa noudatetaan ja kohderyhman kiinnostuksen kohteita osataan lukea
oikein. Monesti yritykset epaonnistuvat luomalla siséltéa ilman, etta niilla on min-
kaanlaista tietamysta asiakkaiden haluista ja toiveista. On tarke&a siis kartoittaa mi-
ten asiakkaat yrityksen kokevat, ja minkélaista sisaltbd he haluavat yrityksesta
nahda (Ruokolainen 2020, 10-48.) Keronen ja Tanni (2017) painottavat brandin
seka sisaltostrategian ytimen olevan sama, mutta niilla molemmilla on eri tehtavat.
Kuvio (Kuvio 6) havainnollistaa tata suhdetta. Brandi maarittelee yrityksen identitee-

tin ja sen, millainen yritys on tai haluaisi olla. Siséaltostrategian avulla brandin
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arvolupaukset tuodaan esiin tarinoiden muodossa. Nama tarinat sisaltavat niita asi-

oita, jotka asiakas kokee arvokkaiksi.

Pohjola (2019) kertoo visuaalisesta identiteetista, jolla pyritd&n erottautumaan Kkil-
pailijoista visuaalisin keinoin. Visuaalinen ilme siséaltaa erilaisia elementteja kuten
varit, tunnukset, muodot, materiaalit sekd sommittelun ja tilan suunnittelun. Visuaa-
lisen identiteetin rakentaminen on pitkdjanteista suunnittelua. Viestinnassa visuaa-
lista identiteettia rakennetaan yhdistamalla eri visuaalisuuden elementteja toisiinsa
ja toistetaan naité visuaalisia elementteja yrityksen viestinnassa esimerkiksi sosiaa-
lisessa mediassa. N&in viestinta pysyy yhtenaisena ja yrityksen brandiin sopivana.
Visuaalisuudella voidaan nopeasti herdttda tunteita, ja asiat, jotka aiheuttavat tun-
nereaktion pysyvat asiakkaiden mielessa pidempaan. Selkeys, yksinkertaisuus ja
eri sisdltdjen samankaltaisuus on tarkeaa. Kun yrityksella on tarpeeksi vahva brandi,
voidaan hinnoittelusta paattaa joustavammin, koska asiakkaat ovat talléin valmiita

maksamaan enemman. (Pohjola 2019, 17-19, 45.)

Brandilla ja sisdltostrategialla on yhteinen ydin

Organisaation strategia = visio, tavoite,
suunta ja miten sinne mennaan.

Brandi = millaisia me olemme / haluamme olla.

Sisaltostrategia = miten johdamme
sisallot em. linjausten mukaisesti.

(Sisalto)markkinointi
= miten luomme
asiakkaalle arvoa

jokaisella sisallolla.

Kuvio 6. Yrityksen brandi ja siséltdstrategia nitoutuu yhteen (Keronen 2017, 26).
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4 EMPIIRINEN OSUUS (CASE TUTKIMUS)
4.1 Yrityksen esittely

Kuninkaan Lohet on Vantaankoskella sijaitseva tapahtumaravintola, joka tarjoaa
monenlaisia elamyksi& luonnon ja hyvan ruoan aarella. Kuninkaan Lohilla jarjeste-
tdan ympari vuoden yksityisia tapahtumia seké kaikille avoimia tapahtumia. Kaikille
avoimia tapahtumia ovat muun muassa stand up -illat, erilaiset paivalliset ja bruns-
sit. Vanha Viilatehdas on kosken vieressa sijaitseva historiallinen rakennus, jossa
voi jarjestaa lukuisia tilaisuuksia. Tiloja 10ytyy niin pieniin kuin isoihin tilaisuuksiin ja
Vanhan Viilatehtaan kahdesta saunasta on suora néakdyhteys koskelle. Vanhalla

Viilatehtaalla tarjoillaan myo6s lounasta joka arkipaiva. (Kuninkaan Lohet 2020.)

Kuninkaan Kartano on kivenheiton paasséa Vanhalta Viilatehtaalta. Kuninkaan Kar-
tanon ymparilla on kaunis luonto. Luonto seka loistavat puitteet kokouksia seka juh-
lia varten mahdollistavat kokonaisvaltaisen elamyksen niin arkisten tapaamisten
kuin juhlien keskelld. Kuninkaan Kartanon lukuisat tilat soveltuvat erikokoisten tilai-
suuksien jarjestamista varten. Myds Kuninkaan Kartanolta |6ytyy saunatilat, joista
paasee vilvoittelemaan Kuninkaan Kartanon terassille keskelle vehreda luontoa.
(Kuninkaan Lohet 2020.)

Kuninkaan Lohien missiona on luoda kokonaisvaltaisia elamyksia, ainutlaatuisen
miljoon, historian, [&hiluonnon, puhtaiden makujen ja vieraanvaraisuuden keinoin.
Strategia vuodelle 2020-2021 on parantaa kannattavuutta ja asiakastyytyvaisyytta
seka innovoida jatkuvasti uusia palveluita asiakkaille, niin arkeen kuin juhlaan. Koko
liketoimintastrategia on nahtavissa sosiaalisen median strategia -oppaasta (Liite 1).
Vuonna 2019 Kuninkaan Lohien liikevaihto oli 2,3 miljoonaa euroa ja yritys tyollisti
15 kokoaikaista henkil6a (Asiakastieto 2020).

4.2 Yrityksen nykytila sosiaalisessa mediassa

Yrityksen nykytila kuvataan SWOT-analyysin avulla, jotta siséltostrategian tarpeel-
lisuus saatiin perusteltua mahdollisimman hyvin (Taulukko 1). Kuninkaan Lohilla on

kaytossaan Instagram- sekd Facebook -tilien lisaksi LinkedIn- ja Twitter -tilit, joissa
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siséltoa jaetaan. Instagramissa ja Facebookissa ollaan kaikista aktiivisimpia ja Lin-
kedInin ja Twitterin paivittdminen on epasééannollista. Vaikka sosiaalista mediaa péai-
vitetdan saanndollisesti Instagramissa ja Facebookissa, kaivataan tarkempi suunni-
telma sisallon tuottamiselle, jonka tavoitteena on parantaa yrityksen brandid. Re-
surssien ja budjetin ollessa rajalliset, sosiaalisen median strategialla pyritaan teke-
maan siséaltoa tehokkaasti, suunnitelmallisesti sek& huomioiden pieni budijetti.
SWOT-analyysin pohjalta tehdyt tulokset 16ytyvat kappaleesta 5, jossa esitelldén
tuloksia.

Taulukko 1. SWOT- analyysi Kuninkaan Lohien nykytilasta sosiaalisessa mediassa.

(mukaillen Vuorinen 2013)

Vahvuudet Heikkoudet

Aidot elamykset: Rajalliset resurssit/budjetin koko

- Kaunis miljoo _ o _
- Pitka historia Véhainen kokemus sosiaalisessa medi-

assa markkinoinnista

Viestinta ] ) ]

Kohderyhmien tavoittaminen haastavaa
Paljon tapahtumia sosiaalisessa mediassa
Mahdollisuudet Uhat

Asiakasvirran kasvattaminen ja uusien | Monikanavaisuus ja pirstaloituminen

asiakasryhmien léytaminen S
Kopioiminen

Brandin vahvistaminen

Uskottavuuden lisaaminen

4.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksessa edettiin seuraavasti: aluksi tutkimusta varten pyydettiin Kuninkaan

Lohien liiketoimintastrategia, johon kuuluvat arvot, visiot seka strategia. Tama
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liketoimintastrategia toimi sisaltostrategian pohjana. Yrityksen nykytilaa kuvattiin
SWOT-analyysin avulla. Tutkimusta tehtiin kysely- sekd benchmarking -tutkimuk-
sen avulla. Lopussa esitettiin ratkaisuja SWOT-analyysissa esitettyihin ongelmiin.
Naiden kaikkien edella mainittujen tutkimustulosten pohjalta tehtiin yritykselle esi-
merkki siséltdpolusta, jota kaytetddn sosiaalisen median paivittamisen paatytka-
luna. Sosiaalisen median sisaltostrategia -opas huomioi tutkimuksen tulokset ja
esittelee visuaalisesti sosiaalisen median paivittamisen paatyokalun, sisaltépolun.

Tutkimusta lahdettiin tekemaan aluksi kyselyn avulla.

Tassa tutkimuksessa kyselytutkimuksen perusjoukoksi oli valittu Kuninkaan Lohien
asiakkaat. Kyselyyn (Liite 2) rekrytoitiin kaikki, jotka seuraavat Kuninkaan Lohia In-
stagramissa. Kysely toteutettiin verkossa Google Forms -lomaketydkalulla. Kysely
l[&hetettin  386:lle  Kuninkaan Lohien Instagram-seuraajalle aikavalilla 21.-
22.10.2020 ja vastausaikaa annettiin yksi viikko. Kyselylle asetettiin tavoite saada
vahintdan 50 vastausta eli prosentuaalisesti 12,5%. Kyselytutkimuksissa tyypillista
on my6s muistuttaa henkilditd, jotka eivat ole vastanneet kyselyyn tietyssa maara-
ajassa (Hirsijarvi ym. 1997. s.185). Tassa kyselytutkimuksessa ei kuitenkaan kay-
tetty tatd toimintatapaa, vaan Kuninkaan Lohien Instagram seuraajille |ahetettiin

vain yksi viesti.

Kyselyyn vastaamisen tehostamiseksi, se lahettiin jokaiselle seuraajalle henkilokoh-
taisesti Instagramissa yksityisviestilla. Yksityisviesti sisalsi henkilokohtaisen saate-
tekstin, linkin kyselyyn ja mahdollisuuden osallistua 50 euron lahjakortin arvontaan
Kuninkaan Lohille. Kyselyn avulla saatiin arvokasta tietoa Kuninkaan Lohien seu-
raajien mielipiteista sosiaalisen median sisaltdstrategiaa varten. Kyselyyn vastaa-
minen oli tdysin vapaaehtoista ja se toteutettiin anonyymisti, eli vastaajien henkilo-
tietoja ei ollut selvitettavissa. Kysely suljettiin 28.10.2020 ja se kerasi vastauksia
yhteensa 89 kappaletta. Vastausprosentiksi tuli noin 22,3%, mika oli selvasti ase-
tettua tavoitetta korkeampi. Kysymyksien teemat muodostuivat yrityksen liiketoimin-

tastrategian vision ja mission perusteella.

Kyselyn avoimista kohdista nousi kymmenen tarkeinta teemaa. Naita teemoja lah-
dettiin benchmarkkaamaan valittujen ravintoloiden osalta. Benchmarking-tutkimuk-
seen valikoitui viisi Instagramin suosituinta ravintolaa. Benchmarking-tutkimus teh-

tiin kilpailijabenchmarkingilla, joka on yksi neljasta Benchmarking-tutkimuksen
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tavoista. Viiden suosituimman ravintolan hakemiseen on kéaytetty brandsome.fi-si-
vustoa. Sivustolla voi erikseen rajata mita sosiaalisen median tileja sielta hakee.
Rajasin haun pelkastaan ravintoloihin. Haku on tehty viikolla 40/2020. Sivustolta va-
littiin viisi ravintolaa: Loyly, Bricco, Restaurant Gron, Restaurant Hook, Restaurant
Nolla (Kuvio 7). Nelja ensimmaista valittiin suoraan ja muutamia ravintoloita joudut-
tiin karsimaan pois, silla ne eivat olleet Kuninkaan Lohien kaltaisia, sijaitsi Suomen

ulkopuolella tai oli suljettu pysyvasti.

BRANDI KATEGORIA SEURAALAA
'] ravintola 31 084
=t
2 . ravintola
r Al
3 GRON - o

4 . ravintola 12 904
8 (] ravintola 9 455

Kuvio 7. Benchmarking-tutkimusta varten valitut ravintolat. Haku on tehty brand-
some.fi sivuston avulla. (Brandsome, 2020)
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5 TULOKSET
5.1 Kyselyn tulokset

Seuraavat kyselystéa saadut tulokset esitetaan tassa kappaleessa niiden kysymis-
jarjestyksessé. Kolmessa ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan tausta-
tietoja. Kysely aloitettiin kysymalla vastaajien ikaa.

Kyselyyn vastanneista suurin osa (31,5%) oli 26-36 -vuotta (Kuvio 8). Kyselyyn vas-
taajien ikdjakauma poikkeaa Instagramin omista tilastoista. Kuninkaan Lohien In-
stagramissa seuraajien keski-ika on 35-44 -vuotta (Facebook Insights, 2020). Tama
voi kertoa nuorempien suuremmasta aktiivisuudesta vastata tai suuremmasta ha-

lusta vaikuttaa kyselyn avulla.

1. Ika?

89 vastausta

@ Alle 18
@ 18-25
26-35
@ 36-45
@ 46-55
@® 56-65
@ 66 +

Kuvio 8. Kyselyyn vastanneiden ikajakauma.
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Kyselyyn vastanneista 76,4% oli naisia (Kuvio 10). Kuninkaan Lohien Instagram
seuraajista 67% on naisia (Instagram Insights) ja Facebook seuraajista 71% on nai-
sia. (Facebook Insights) Tasta voisi paatella, etta naisilla on suurempi halu vaikuttaa

muun muassa kyselyn avulla.

2. Sukupuoli?

89 vastausta

@ Nainen
® Mies

Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden sukupuoli.

Kyselyyn vastanneista suurin osa 41,6% asui Vantaalla (Kuvio 10). Toiseksi eniten
Helsingissa (24,7%) ja kolmanneksi eniten Espoossa (6,7%). Muut paikkakunnat
kerasivat vain yksittaisia tai muutamia vastauksia. Suurin osa vastauksista tuli Uu-

deltamaalta ja noin 25% vastauksista ympéari Suomea. Pohjoisimpana Isokyro.



3. Asuinpaikka?

89 vastausta

@ Vantaa
@ Helsinki
@ Espoo
@ Hyvinkaa
@ Hyvinkaa
@ Tuusula
@ Seinajoki
@® Vinti

13V
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Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden asuinpaikka.

Sosiaalisen median kanavista Instagram oli kaytossa kaikilla kyselyyn vastanneilla

(Kuvio 11). Kutsu kyselyyn lahetettiin Instagramissa, joten korkea Instagramin

kaytto oli selvaa. Toiseksi kaytetyin sosiaalisen median kanava oli Facebook, jota

kaytti kyselyn mukaan 88,8% kyselyyn vastanneista. Kolmanneksi kaytetyin sosiaa-

lisen median kanavista oli Youtube, jota kaytti 44,9% kyselyyn vastanneista.

4. Mita seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat saannollisesti. Valitse seuraavista

kolme tarkeinta:

89 vastausta

Instagram
Facebook
Youtube
Linkedin
Twitter
Snapchat
Pinterest

TikTok

16 (18 %)
9(10,1 %)
19 (21,3 %)
10 (11,2 %)
20

40 (44,9 %)

35 (39,3 %)

40

60

80

89 (100 %)
79 (88,8 %)

100

Kuvio 11. Kyselyyn vastanneiden sosiaalisen median kanavat, jotka ovat kaytdssa.
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Kyselyn kohdassa viisi (Kuvio 12) selvitettiin, missa ruokaravintoloissa kyselyyn
vastanneet kayvat. Suurin osa vastaajista (83,1%) kay lounasravintoloissa. Toiseksi
eniten kaydaan A la carte- ravintoloissa (82%) ja kolmanneksi eniten pikaruokara-

vintoloissa (64%).

5. Millaisissa ruokaravintoloissa kayt? Voit valita seuraavista yhden tai useamman
vaihtoehdon:

89 vastausta

A la carte- ravintolat 73 (82 %)
Lounasravintolat 74(831%
Fine dining ravintolat 30(33,7 %
Pikaruokaravintolat 57 (64 %)
Teatteriravintolat 15 (16,9 %)

En kay ruokaravintoloissa 2(22%

Kuvio 12. Kyselyyn vastanneiden mieltymykset ruokaravintoloista.

Kyselyn seuraavassa kohdassa (Kaavio 1) kartoitettiin kyselyyn vastanneiden mie-
lipiteen voimakkuutta kysymyksessa kysyttyihin asioihin. Kysymyksen tarkoituksena
oli selvittdd, mitka asiat ovat kyselyyn vastanneille tarkeitéa heidan valitessaan ruo-
karavintolaa. Kohdat, jotka saivat eniten &ania, otettiin huomioon sisaltéjen suunnit-
telussa. Tarkeimmat tekijat kyselyyn vastanneille olivat palvelu (69 vastausta), seu-
raavana ruoan laatu (66 vastausta) ja vaivattomuus (59 vastausta) seka sijainti (52
vastausta). Nama vastaukset olivat kyselyn Likert-asteikolla viisi eli "pidan erittain

tarkeana”.


https://fi.wikipedia.org/wiki/%C3%80_la_carte
https://fi.wikipedia.org/wiki/%C3%80_la_carte
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Vastaukset kyselyn kysymykseen numero kuusi. Olet valitsemassa
ruokaravintolaa. Asteikolla 1-5 kuinka tarkedna pidat seuraavia asioita?

E5 w4 "3 m2m1

Ruokalista |
Turvallisuus I — [
Hinta I ——— 1
Elamyksellisyys | e ——
Ruoan laatu | ——
Vaivattomuus |
Palvelu I T
Vastuullisuus | — I
Sijainti I
Muiden arviot [ |

0

X

10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90% 100 %
Vastauksien maara prosentteina

Kaavio 1. Kyselyyn vastanneiden tarkedna pidetyt asiat valitessa ruokaravintolaa.
Pystyakselilla on esitetty kyselyssa kysytyt asiat ja vaaka-akselilla vastauksien
maara prosentteina perustuen vastauksien maaraan Likert-asteikolla 1-5. Vihrea
kuvaa asian tarkeytta ja punainen vari kertoo, ettei asia ole tarkea.

Eniten vastauksia kerasi juhlatilat, johon vastasi 52,2% kyselyyn vastanneista (Ku-
vio 13). Toiseksi eniten vastattiin kohtaan, etta ei koskaan vuokraa tiloja / alueita.
Kohta sai 33,3% vastauksista. Kolmanneksi eniten varataan saunatiloja, johon vas-

tasi 30% kyselyyn vastanneista.



7. Millaisia tiloja / alueita vuokraat? Voit valita seuraavista yhden tai useamman:

90 vastausta

Juhlatiloja
Kokoustiloja
Saunatiloja

Ulkoharrastuksiin sopivia alueita

En koskaan vuokraa tiloja /
alueita

En koskaan vuokraa tiloja

0

1(1,1%)

11 (12.2 %)

26 (28,9 %)

27 (30 %)

30(33.3%)

23

47 (52,2 %)

50

Kuvio 13. Kohdassa seitseman kysyttiin kyselyyn vastanneilta millaisia tiloja ja alu-

eita he vuokraavat kayttoonsa.

Juhlatilaa valitessa tarkedna pidetyt asiat olivat palvelu, ruoan laatu, vaivattomuus

seka sijainti (Kaavio 2). Ne kerasivat eniten vastauksia kohtaan viisi eli ”pidan erit-

tain tarkeana”. Vahiten tarkeana pidettiin kaupunkimiljoéta, hintaa seka vastuulli-

suutta.
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Vastaukset kyselyn kysymykseen numero kahdeksan. Olet valitsemassa juhliasi
varten tilaa. Asteikolla 1-5 kuinka tarkeana pidat seuraavia asioita?

E5 B4 m3 m2 H1

Kaupunkimiljoo | Y
Luontomilics I e
Turvallisuus I T e -

Hinta | Y e .

Elamyksellisyys I e e—
Ruoan laatu | -
vaivattomuus | e

Palvelu |
Vastuullisuus |1 T e —
sijainti - I T e -

Muiden arviot [ e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Vastauksien maara prosentteina

Kaavio 2. Kyselyyn vastanneiden tarkeana pidetyt asiat valitesssa juhlia varten tilaa.
Pystyakselilla on esitetty kyselyssa kysytyt asiat ja vaaka-akselilla vastauksien
maara prosentteina perustuen vastauksien maaraan Likert-asteikolla 1-5. Vihrea
kuvaa asian tarkeytta ja punainen vari kertoo, ettei asia ole niin tarkea.

Sosiaalisen median sisalldista kaikista kiinnostavimpina pidettiin tietoja tapahtu-
mista, lyhyita videoita, tunteita herattavia kuvia ja videoita seka asiakaskokemuksia
(Kaavio 3).



Pitkat videot

Lyhyet videot

Tunteita herattavat kuvat ja videot
Ruokareseptit

Blogit

Huumori

Tiedot tapahtumista

Uutiset

Liveldhetykset

Arvonnat

Asiakaskokemukset
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Mielipide sisalloista

H5 w4 m3 m2 ml

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kaavio 3. Kyselyyn vastanneiden mielipide koskien eri sosiaalisen median sisaltoja.
Pystyakselilla on esitetty eri siséltdja ja vaaka-akselilla vastauksien méara prosent-
teina perustuen vastauksien maaraan Likert-asteikolla 1-5. Vihrea kuvaa sisallén
olevan todella mielenkiintoinen.

Avoimeen kysymykseen kymmenen saadut vastaukset on esitetty seuraavassa tau-

lukossa (Taulukko 2). Avoimesta kysymyksesta saadut vastaukset on koottu aiheit-

tain taulukkoon. Samoihin teemoihin liittyvat asiat on keratty yhteen ja niiden maara

on esitetty taulukossa numeroin. Seuraavasta taulukosta (Taulukko 2) on néhtéa-

vissd kymmenen eniten vastauksia saanutta teemaa ja asiaa. Taulukon ylimpana

on kaikista eniten vastauksia saanut teema ja asia.



Taulukko 2. Kyselyn vastaukset kyselyn avoimeen kysymykseen (kysymys nu-
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mero 10). Vastaukset on jaettu teemoihin ja vastausmaarat on esitetty taulukossa

numeroin.
RUOKA 32
kasvisruoka, vegaaniruoka, ruoka, kasvisruoka, ruokakuvat, ruokavinkkeja, hyvia ruokakuvia, kasvisruoka esilla
vahvasti, kuvia ruuista, herkulliset annokset, hyvat monipuolisesti houkuttelevat annokset, ruokakuvia, ruoka-
annokset, ruoka, kasvisruoka kiinnostaa, koska en syé lihaa, herkulliset ruokakuvat, Herkulliset ruokakuvat, Her-
kulliset ruoka-annokset tunnelmallisesti kuvattuna, Hyvat maut ja annokset, kasvis, etniset ruoat, kauniit moni-
puoliset annokset, ruoka, keskittyy usein ruoka-annoksiin, enemmankin saisi olla fiilisjuttuja itse ruuan ymparilta,
ruoka-annokset, ruokakuva, ruoka, laadukas ruoka, erinomainen ruoka, laadukas ruoka, ruuan valmistus.
TUNNELMA 14
lampo, tunnelmakuvia, viihtyisyys, miellyttdvad ympéristd, mukava tunnelma, tunnelmallisia kuvia tiloista, tun-
nelma, yhdesséolo, rauhallisuus, tunnelma ja fiilis, tunnelma, yleistunnelma, tunnelma, tunnelma.
KOTIMAISUUS 13
kotimaisuus, l&hiruoka, lahiruoka, kotimaisuus, lahiruoka, kotimaisuus, kotimaisuus, puhdas l&hiruoka, kotimai-
suus, kotimaisuus, kotimaisuus, luomu, Lahi- ja luomuruoka.
IHMISET 11
Henkilokunta, henkilokunnan esittelyja, asiakaspalvelu, ravintolan kuulumiset, ihmiset, jotka tekevét ruokaa, hen-
kildkunta, tekijat ruuan takana, palvelu, terveiset esim. henkilékunnalta, tydntekijat, kuulumiset.
RAVINTOLA 10
Ravintolan sisdkuvat, fasiliteetit, juhlatilojen eri mahdollisuudet, ravintolan tunnelma ja sisalto, tilat, taulut (kukat
& maisemat), hyva paikka, erikoiset majoitusvaihtoehdot, Toiminnan esittelya, Yrittajyys
HYVINVOINTI 9
Hyvinvointi, terveellisyys, hyvinvointi, hyvinvointi, hyvinvointi, hyvinvointi, hyvinvointi, hyvinvointi, hyvinvointi
VASTUULLISUUS 8
vastuullisuus, eettisyys ja vastuullisuus, vastuullisuus, arvot, eettisyys, vastuullisuus, kestavyys, vastuullisuus
LUONTO
Luonto, luonto, luonto, luonto, luonto, luonnonléheisyys, luonto 7
MENU 6
Ruokalista, lounaslista, ruokalajin esittely, menu, ajankohtaisten ja vaihtuvien menuvalikoimien tiedottaminen,
menu
TAPAHTUMAT 5

tapahtumavinkkeja, ajankohtaiset tapahtumat, tapahtumat, merkkipaivét, tapahtumat
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Selked enemmisto (51,1%) piti kahdesta kolmeen julkaisua viikossa sopivana maa-

rané (Kuvio 14).

11. Kuinka monta sosiaalisen median julkaisua viikossa pidat yhdessa kanavassa sopivana
maarana? Valitse seuraavista yksi:

90 vastausta

@ Alle yksi julkaisua vilkossa

@ Yksi jukaisu vikossa

© Kahdesta koimeen julkaisua vikossa
@ Nejasta viteen julkaisua vikossa

@ Huusi julkaisua tai enemmian vikossa

Kuvio 14. Kyselyyn vastanneiden mielipide sosiaalisen median julkaisujen maarasta
viikossa.

Kyselyyn vastanneista 73,3% piti itseddn aktiivisimpana sosiaalisessa mediassa
kello 19-21 valilla. (Kuvio 15)

12. Mihin kellonaikaan keskimaarin olet aktiivisimmillaan sosiaalisessa mediassa? Voit valita
seuraavista yhden tai useamman vaihtoehdon:

90 vastausta

Kello8-8 15 (16.7 %)

Kello@-1 13(14.4 %)
Kello 12-15 13 (14.4 %)
Kello 16 - 18 26 (28.9 %)
Kello 19 -21 66 (73.3 %)
Kello 22 - 24 14 (15,6 %)

Slllomt'a‘lon.eﬂn:;:an 101.1%)
0 20 40 60 80

Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden aktiivisimmat ajat sosiaalisessa mediassa.
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5.2 Benchmarking tulokset

Benchmarking-tutkimuksessa havaittiin, ettéa ravintoloiden kaikista suosituimmat so-
siaalisen median kanavat ovat Instagram ja Facebook. Niissd molemmissa tuote-
taan hyvin samanlaista sisalt6a. Ainoa merkittava poikkeavuus Instagramin ja Fa-
cebookin valilla on, ettd osa ravintoloista jakaa Facebookissa tapahtumiaan ja eri-
laisia uutisia alaan liittyen. Tapahtumiin Facebookissa pystyy merkitsemaan oman
osallistumisensa. Twitter oli k&ytossa Loylylla, Ravintola Gronilla sekd Ravintola
Hookilla, mutta niita ei ollut paivitetty pitkddn aikaan. Epaaktiivisen paivittamisen
vuoksi, Twitter jatetaan tarkastelun ulkopuolelle. Yllatykseksi yhdeltak&&n ravinto-
lalta ei I0ytynyt Linkedin-eik& Youtube-tilid. Youtubessa ravintoloista I0ytyi videoita,
mutta ravintoloilta ei 16ytynyt omia tileja. TikTok on kasvussa ja Ravintola Hook on
ottanut sen ensimmaisena kayttoon naista ravintoloista. Koska TikTok on viel& niin
uusi ja ei laajasti kaytossa ravintoloiden sosiaalisen median markkinoinnissa, jate-

tdan se pois tarkastelusta.

Benchmarking-tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, miten viisi tutkimukseen valit-
tua ravintolaa paivittivat sosiaalisen median kanavia onnistuneesti Instagramissa
sekd Facebookissa. Koska Instagram- ja Facebook -markkinointi olivat hyvin sa-
mankaltaista kaikilla ravintoloilla, opinnaytetydn tekija paatti keskittya ainoastaan
Instagramin tarkasteluun. Instagramissa mainonta keskittyy visuaalisuuteen ja ra-
vintolat jakavat paljon erilaisia kuvia heidan Instagram-sivuillaan. Osa ravintoloista,
kuten Ravintola Hook ja Ravintola Nolla jakoivat kuvien liséksi lyhyita videoita.
Koska visuaalisuus on julkaisuissa isossa osassa ravintoloiden sosiaalisen median
viestintaa, paatettiin tarkastella naita julkaisuja ja niiden onnistumista brandin raken-
tamisessa. Alkuun paastiin ottamalla nayttbkaappaus jokaisen ravintolan In-

stagram-sivulta.

Benchmarking-tutkimuksessa hyoddynnettiin kyselyn avoimeen kysymykseen vas-
tattuja teemoja ja asioita (kyselyn kysymys 10 & Taulukko 2). Taulukkoon (Taulukko
3) on koottu kyselyn kysymys kymmeneen nousseet kaikista suosituimmat teemat
ja asiat. Teemat ja asiat, jotka olivat selkeasti benchmarking-tutkimukseen valituilla
ravintoloilla heidan Instagram-julkaisuissa havaittavissa tai kuvatekstissd mainit-
tuna, on merkitty ravintolan kohdalle taulukkoon vihrealla varilla. Teemojen ja asioi-

den tutkiminen tuotti haasteita, silla ne voidaan tulkita monella tapaa. Tutkimisen
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helpottamiseksi julkaisuista etsittiin selkeitd teemoihin ja asioihin liittyvia element-
teja. Taulukkoon on perusteltu naiden elementtien 16ytymista. Kyselysté esille nous-
seet teemat ja asiat olivat esilla tutkimuksessa mukana olleiden ravintoloiden In-
stagram markkinoinnissa sé&énnollisesti. Tapahtumat olivat pienid, korona-aikaan
soveltuvia ja kaikilta ei tapahtumia l0ytynyt ollenkaan. Yllatykseksi Instagram-si-
vuilla ravintolat eivat olleet ottaneet kuvia ravintolan sisaltd, vaikka kyselyyn vastan-
neista moni piti kiinnostavana ravintolan sisakuvia. Hyvinvointi oli vaikea maaritella,

joten ne kohdat jatettiin taulukosta tayttamatta.
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Taulukko 1. Taulukkoon on merkitty vihreéall&, mikali ravintolan Instagramista 10ytyi
taulukossa oleviin teemoihin sopivia julkaisuja.

RAVINTOLA

TEEMAT

Ravintola
Hook

Rastaurant

Restaurant
0 Nolla

Gron

TUNMELMA

KOTIMAISULS

HYWINVOINTI

VASTUULLISUUE

TAPAHTURMAT
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Loyly

Loyly on elamyksellinen saunaravintola Hernesaaren rannassa meren &arella.
(Loyly 2020). Ravintola on nimetty Time Magazinen World’'s 100 Greatest places -
listalla vuonna 2018 (Time Magazinet 2018). Ainutlaatuista Loylyss& on niin arkki-
tehtuuri kuin sen sijainti. Ymparistovastuullisuus nakyy niin rakentamisessa, energi-
ankayttssa kuin ruokalistassa. Loylyyn liittyy suomalaisuus ja Loyly haluaakin tar-
jota ulkomaisille matkustajille suomalaisen saunaelamyksen. (Loyly 2020.)

< loylyhelsinki

loylyhelsinki
Loyly

Qv N

Liked by and 1 284 others

loylyhelsinki Start your mornings like a proper Finn, and
wake up in the warmth of Léyly's sauna. If you feel tough
enough, you can alse dip in the refreshing sea. Morning
sauna every Saturday between 9-11. #byiyhelsink g

Kuvio 11. Loéylyn Instagram-sivu. Kuvakaap-

paus: @loylyhelsinki, 7.11.2020. Julkaisu 1. Loylyn tykatyin In-
stagram julkaisu 12 uusimmasta

Instagram julkaisusta. @loyly-
helsinki
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Bricco

Bricco on Helsingissd Annankadulla ja Kalevankadulla sijaitseva italialainen viini-
baari seka ravintola. Ravintolan tavoitteena on saada asiakkaat kokemaan Italian
tunnelmaa, ja herattelevan muistoja asiakkaiden matkoista Italiassa. Tahan tunnel-

man luomiseen liittyvét tarinat niin viineista kuin ravintolaruuista. (Bricco 2020.)

< briccowinebar briccowinebar

Kalevankatu 4

Qv N

690 likes

briccowinebar Meilld voit nauttia naposteluista paikan
pailla tai pyytda mukaan.

Tervetuloa! @

View all 6 comments

28 October - See Translation

Kuvio 12. Briccon Instagram-sivu. Julkaisu 2. Briccon tykatyin In-
Kuvakaappaus: @briccowinebar, stagram julkaisu 12 uusim-
8.11.2020. masta Instagram julkaisusta.

@briccowinebar



Ravintola Gron

Ravintola Gron on korkealaatuisia- ja puhtaita raaka-aineita suosiva seka sesonkien
mukaan vaihtuvia menuja tarjoava ravintola Helsingissad. Menut siséltavat luomu-

ruokaa, villistd pohjoismaalaisesta luonnosta. Helsingissa sijaitseva ravintola tar-

joaa unohtumattomia makuelamyksia. (Restaurant Grén 2020.)

< restaurantgron Follow

Kuvio 13. Ravintola Gronin Instagram-
sivu. Kuvakaappaus: @restaurantgron,
8.11.2020.

£ ) restaurantgron
/

Restaurant Gron

Qv N

522 likes

restaurantgron PUMPKIN - Roasted Hokkaido pumpkin
seasoned with fermented white asparagus juice and
lavender vinegar. Topped with salt roasted pumpkin seeds
and pumpkin seed oil

We serve them together with sourdough bread, churned
butter, rose salt and tomato skin oil with fermented chili s

#pumpkin#sourdough#sourdoughbread#hokkaidopumpkin
#searchingforbetteringredients#preserving#reopening#res
taurantgron#ravintolagron#michelinguide#michelinnordic#
michelinguide2020#360eatguide#helsinki#finland

View all 15 comments

2 October

Julkaisu 3. Ravintola Gronin ty-
katyin Instagram kuva 12 uusim-
masta Instagram julkaisusta.
@restaurantgron
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Ravintola Hook

Ravintola Hook tarjoaa ruokalistallaan siipid, burgereita ja ribseja. Liha on 100%
suomalaista alkuperda. Ravintola Hookin siipid sanotaan Suomen parhaiksi ja ra-
vintolassa on mahdollista katsoa esimerkiksi urheilua isolta naytdltd. (Ravintola
Hook 2020.)

’Q ravintolahook
Ravintola Hook Helsinki

< ravintolahook Follow

QY . W

Liked by and 1240 others
ravintolahook isille lahia? g @

HOOK jarjestaa isdnpaiva-anvonnan, jossa arvotaan lahja
iskille ja koko perheolie! &J

Herkkuateria joka sisaltda PartyPackin & Whole Ribs-
annoksen. Yhteensd sis 60 saped, 500 g ribseyd, lahes kilo
ranufa, rellusti dippivihanneksia ja sipulirenkaita, nelja
limpparia sekd kasa dippejs ja kastikkeita! 9w /¢
(3

Palkinnon voi lunastas marraskuun loppuun mennesss jos
Isanpaivaksi on jo suunnitedmat lukossa

Kuvio 14. Ravintola Hookin In-

Osallistu nain

stagram- sivu. Kuvakaappaus: 1.Souraa @ravintolahook ./
@ravintolahook, 8.11.2020. Keoposiouksossa@ oo nelsgrem

Palkintoja arvotaan yht. 3kpd 411, Hookin instagramin
Kisapostauksessa

fisinpiiva #osalksty #kilpady Swings #nbs #hook
swingsnthings #aminasikainen

See Translation

Julkaisu 4. Ravintola Hookin tykatyin
Instagram julkaisu 12 uusimmasta In-
stagram julkaisusta. @restauranthook
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Ravintola Nolla

Ravintola Nolla on ”zero waste” ravintola, mika tarkoittaa ajattelutapaa, jossa kes-
kitytdan jatteiden vahentamiseen ja toimimiseen niin, etta jatettd ei synny. (Zero
Waste Finland ry, 2020). Ravintola Nolla keskittyy kaikessa toiminnassaan tuke-
maan tata ajattelutapaa. Ravintola suosii suomalaista lahiruokaa, sesongin mukaan

vaihtuvia ruokia seka ruokien pakkausjatteen minimointia. (Ravintola Nolla 2020.)

4 restaurantnolla Follow

{(D restaurantnolla

Qv N

Likoied Ery and 372 athers
medtauraninolls X DISH X

Qur talor on the pdlec] 181 weekend dish;
Pumpkin rariol, root broth and sage.
B yEp, S VAN foo.

Erestauraninela Bpecrwdsherestaurant Biomlamiolabie
#helsinkinestaurants Svisithelsinki #fredaZ? meegan

Kuvio 15. Ravintola Nollan Instagram-
sivu. Kuvakaappaus: @restaurant-
nolla, 8.11.2020.

Julkaisu 5. Ravintola Nollan ty-
katyin Instagram julkaisu 12
uusimmasta Instagram julkai-
susta. @restaurantnolla
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Benchmarking-tutkimukseen valituista ravintoloista kolme: LdAyly, Ravintola Gron
seka Ravintola Nolla sanoo vastuullisuuden olevan iso osa ravintolan liikeideaa.
Loylyssa se nadkyy ravintolan energiankayttssa, joka tulee taysin uusiutuvista lah-
teistd. Lisaksi Loyly on valinnut ympéaristoystavalliset materiaalit rakentamiseen.
(Loyly 2020). Ravintola Gron tarjoilee puhdasta ja kotimaista ruokaa villista luon-
nosta. Ravintola Nolla on Suomen ensimmainen zero waste -ravintola, joka ei tuota
ollenkaan roskaa. Vastuulliset ravintolat ovat saaneet paljon huomiota sosiaalisessa
mediassa ja vastuullisuus onkin ollut jo pitkdan maailmalla trendi, jopa megatrendi
(Sitra 2013). Lisaksi uskotaan, ettd koronapandemialla tulee olemaan iso vaikutus
vastuullisuuden lisdantymiseen ja Sitran marraskuussa julkaistussa "Megatrendit
koronan valossa” -selvityksessd pohditaan vauhdittaako korona siirtymista kohti
kestavaa yhteiskuntaa (Sitra 2020, 3). Tasta syysta ravintoloiden toiminnassa vas-
tuullisuuden merkityksen uskotaan korostuvan vauhdilla ja vastuullisuudella teh-

daan jo nyt bisnesta (Sarolahti 2013).

Koska vastuullisuuden merkitys ravintoloissa on kasvussa ja suurimman osan
benchmarking-tutkimuksen ravintoloista liiketoimintastrategia pohjautuu vastuulli-
suuteen. Tassa tutkimuksessa haluttiin selvittdd, onko ikaryhmien valilla eroja
kuinka merkittavana he pitavat vastuullisuutta ravintoloissa. Eroja tutkittiin vertaile-
malla alle 18-25 -vuotiaiden ja 26-35 -vuotiaiden vastauksia koko kyselyyn saatuihin
vastauksiin. Kysymyksessa kuusi kysyttiin vastuullisuuden merkitystéa valitessa ruo-
karavintolaa ja kysymyksessa seitseman vastuullisuuden merkitysta valitessa juhlia
varten tilaa. lkaryhmien alle 18-, 18-25- ja 26-35 -vuotiaiden vastaukset kaytiin yk-
sitellen lapi ja tarkasteluun otettiin kaikki neljan ja viiden vastaukset. (4. melko tarkeéa
ja 5. erittain tarked) Vastuullisuuden merkityksessa ei kuitenkaan ollut huomattavaa
eroa ikaryhmien valilla. Tastd syysta vastuullisuutta ei tulla painottamaan liikaa,
mutta muuttuvan maailmantilanteen takia vastuullisuus huomioidaan tdmén sosiaa-
lisen median sisaltdstrategian suunnittelussa. Lisaksi benchmarking-tutkimus osoit-
taa, ettd vastuulliset ravintolat saavat enemman huomiota sosiaalisessa mediassa,
silla benchmarking-tutkimukseen valituista suomen seuratuimmista ravintoloista In-

stagramissa kolme hyoddyntavat vastuullisuutta liketoiminnassaan nakyvasti.

Benchmarking-tutkimuksessa tuli ilmi brandin varien vahva ndkyminen Instagram-
julkaisuissa (Kuviot 16-20). Etenkin Ravintola Gronilla ja Ravintola Hookilla oli bréan-

diin sopivia vareja usein esilla. Ravintola Gronin brandivareina ovat valkoinen ja
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vihred, joita nakyy myos heidan nettisivuillaan seka ravintolassa sisélla. Ravintola
Hookin Instagram-sivuilla oli paljon punaista, jota on myds heidan nettisivuillaan ja
ravintolassa. Kun koko Instagram-sivua tarkastelee, niin tarkedssa osassa on jul-
kaisujen yksinkertaisuus seké julkaisuissa olevien kuvien hyva laatu, jotta sivut py-
syvat selkeina. Tassa parhaiten onnistui Ravintolat Gron sek& Nolla. Yksinkertai-

suus seka hyvalaatuiset kuvat julkaisuissa lisaavat brandin uskottavuutta.

Julkaisut ovat padasiassa kuvia kaikkien benchmarking-tutkimuksessa olleilla ravin-
toloilla. Joitakin videoita I16ytyy myd6s ja Ravintola Hook on jakanut TikTokissa jaka-
miaan videoita my0os Instagramin puolella. Kaikki videot ovat p&aaasiassa lyhyita.
Liséksi ravintola Hook oli jarjestanyt arvonnan Instagramissa ennen iséanpaivaa.
Tutkimuksessa olleista ravintoloista Ravintola Hook jakaa monipuolisesti erilaista
siséltoa kuten kuvia, videoita ja arvontaa a ja tAmé voikin olla korkean seuraajamaa-

ran taustalla.

Bencmarking-tutkimuksessa paatettiin tarkastella kahden kuukauden ajalta, kuinka
usein tutkimukseen valitut ravintolat paivittivat Instagramiaan. Tarkastelu tehtiin ai-
kavalilla 9.9.2020-9.11.2020. Tarkastelusta kavi ilmi, ettd julkaisuja jaetaan keski-
maarin noin kahdesta kolmeen viikossa. Opinnaytetyon tekija sai samoja vastauksia
myo6s kyselyn avulla. Kyselyn kysymykseen 11, jossa kysyttiin sopivaa maaraa jul-
kaisuja yhdessa sosiaalisen median kanavassa, sai eniten aania kohtaan kahdesta
kolmeen julkaisua viikossa. Kohta sai yhteensa 51,1% kaikista vastauksista. Ravin-
tola Hook paivitti tarkastelujakson aikana Instagramiaan kaikista ahkerimmin yh-

teensa noin nelja julkaisua viikossa.

Tutkimuksessa nostettiin esiin jokaisen tutkimuksessa olleen ravintolan tykatyin jul-
kaisu Instagramissa (Julkaisut 1-5). Julkaisulla tarkoitetaan kuvan lisdksi kuvateks-
tia. Tykatyin julkaisu valittiin 12 uusimman julkaisun joukosta. Kaikki 12 julkaisua on
nahtavissa kuvakaappauksissa, jotka on otettu ravintoloiden Instagram-sivuilta ja,

jotka esitettiin tdssa benchmarking-tutkimuksessa.

Loylyn tykatyimmassa julkaisussa (Julkaisu 1) nostetaan esiin miljoo, iloinen tun-
nelma ja suomalainen sisu. Varimaailma on maanlaheinen. Julkaisuun on merkattu
kuvassa olevia henkildita, mika voi lisata julkaisun nakyvyytta. Briccon tykatyin jul-
kaisu (Julkaisu 2) esittelee italialaisia herkkuja ja annos on koottu nayttavasti tarjoi-

luastialle. Julkaisussa on myos oletettavasti italialaista viinia ja kuvatekstista kay
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ilmi, etta ravintolan ruokaa on mahdollista kdyda hakemassa my6s mukaan kotiin.
Varimaailma on varik&s ja sopii hyvin Briccon muihin Instagram-julkaisuihin. Jul-
kaisu on otettu jonkun Briccon asiakkaan kotoa ja henkild on merkattu julkaisuun.
Ravintola Gronin tykatyin julkaisu (Julkaisu 3) edustaa tyypillistd Ravintola Grénin
Instagram viestintdd, jossa on yksinkertainen ja visuaalisesti kaunis kuva. P&a-
osassa on ruoka-annos aseteltuna kauniisti valkoisen liinan p&aalle. Kuvatekstissa
kerrotaan mita ruoka-annoksessa on. Julkaisu on erityisen hyvalaatuinen. Ravintola
Hookin tykatyin julkaisu (Julkaisu 4) tai kuvakaruselli on saanut paljon tykkayksia
arvonnan johdosta. Julkaisut sopivat hyvin ravintolan brandiin. Julkaisussa on perhe
iloisesti syomassa oletettavasti siipia, josta Ravintola Hook on tunnettu. Toisessa
julkaisussa on ravintolan tarjpamaa lihaa. Liséksi julkaisuissa on paljon punaista
varid, joka on oletettavasti Restaurant Hookin yksi brandin paavareista. Ravintola
Nollan tykatyimmassa julkaisussa (Julkaisu 5) on samoja elementteja kuin Ravintola
Gronin tykatyimmassa kuvassa. Kuvassa ruoka on péaosassa ja kuvatekstiin on
laitettu selkedsti mita kuvan annoksessa on. Kuva on selked ja varit ovat maanla-

heisia. Liséksi kuvatekstissa on mainittu ruuan olevan vegaaninen.

Kaikkien paitsi Briccon tykatyimmissa kuvissa on kaytetty ravintolan omaa hashta-
gia. Ruoka-annokset, tunnelma, ilo, yksinkertaisuus, maanlaheiset varimaailmat
sekad ihmiset vetoavat tykatyimpien kuvien perusteella ravintoloiden asiakkaisiin.
Nama tekijat lisdavat julkaisujen tykkaysmaaria ja herattavat keskustelua, mika lisaa
julkaisujen nakyvyytta Instagramissa. Liséksi henkildiden merkitseminen julkaisui-

hin voi lisata julkaisujen nakyvyytta.
5.3 SWOT-analyysin tulokset

Ratkaisut yrityksen nykytilaa koskien esitetdan tassa kappaleessa. Tutkimustulok-
sien pohjalta ehdotetaan keinoja ratkaista etenkin SWOT-analyysissa olleita heik-
kouksia sekéa uhkia (Taulukko 1). Naita ratkaisuja kootaan sosiaalisen median sisal-
tostrategia -oppaaseen (Liite 1). Kuninkaan Lohien vahvuuksia tullaan hyédynta-
maan sosiaalisen median julkaisuissa. Yritys tarjoaa aitoja elamyksia, joihin liittyy
vahvasti kaunis luonnonlaheinen miljod seka alueen pitka historia. Tapahtumia jar-
jestetaan paljon, joten niita tullaan hydédyntamaan nakyvasti esilla sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa Instagramissa seka Facebookissa. Nailla ja lukuisilla muilla

tutkimuksen avulla keréttyjen tietojen pohjalta on tarkoitus kasvattaa asiakasvirtaa
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ja tavoittaa uusia asiakasryhmia sosiaalisen median markkinoinnin avulla. Sosiaali-
sen median sisaltostrategian paatavoite on vahvistaa yrityksen brandid sosiaali-

sessa mediassa, mihin edella mainittujen toimien uskotaan johtavan.

Yrityksen rajalliset resurssit seka vahainen kokemus sosiaalisessa mediassa mark-
kinoinnista ratkaistiin sosiaalisen median sisaltdstrategia -oppaan avulla. Oppaassa
on esimerkki julkaisukalenterista, joka on avuksi suunnitelmalliseen sekéa tehokkaa-
seen sosiaalisen median markkinointiin. Koko oppaan on tarkoitus tehda sosiaali-
sen median markkinoinnista myos helpompaa seka nopeampaa huomioiden rajalli-
nen budjetti. Kohderyhmien tavoittamiseen liittyvid haasteita ei ratkottu tassa opin-
naytetydssd, mutta toimivan sisaltostrategian avulla kohderyhmien tavoittavuus
saattaa parantua. Mahdollisia uhkia on monikanavaisuus seka pirstaloituminen ja
toisilta kopiointi. Kanavat rajattiin kahteen sosiaalisen median kanavaan, Instagra-
miin sekd Facebookiin, joissa talla hetkella valtaosa muista ravintoloista on. Mah-
dollisia uusia kanavia voidaan tutkia jatkotutkimuksien avulla (Kappale 7.1). Kopioi-
mista ei taysin voi valttdd, mutta vahvalla brandilla voidaan saavuttaa etuasema ja

erottautua muista kilpailijoista.
5.4 Sisaltopolku

Sisaltopolkujen tarkoitus on ohjata asiakasta monissa eri kanavissa monenlaisella
siséllolla (Keronen & Tanni 2017, 162). Koska opinnaytety6 on rajattu Facebookiin
seka Instagramiin, sisaltépolkujen ajatusta sovelletaan naihin kahteen kanavaan.
Paaajatuksena on siséltopolkujen avulla lisata liikennetta yrityksen omille nettisi-
vuille, jossa ostot ja yhteydenotot tehdaan. Tarkeinta on, etta sisallot eivat myy mi-
tdan, vaan myynti tapahtuu nettisivuilla asiakkaan kiinnostuksen myoté. Tassé opin-
naytetyossa ei tutkittu sisaltépolkujen toimivuutta erikseen, vaan tehtiin tutkimuksen
tuloksien pohjalta yksinkertainen esimerkki sisaltépolusta, joka soveltuu ravintolan
sosiaalisen median markkinointiin. Oppaassa on esitelty yksi esimerkki sisaltopo-
lusta. Sisaltépolun esimerkkia voidaan hyddyntéa ja soveltaa muissakin opinnayte-

tydssa olevan ravintolan sosiaalisen median markkinoinnissa.

Koska Kuninkaan Lohilla jarjestetdaan saanndllisesti stand up -iltoja, esimerkki sisal-
topolusta hahmotellaan stand up -illan avulla. Tapahtumaan liittyvan sisallon tuotta-
minen on hyva aloittaa kuukausia ennen tapahtumaa. Instagramiin ja Facebookiin

voidaan aluksi tehda esimerkiksi julkaisu, jossa kerrotaan mita stand up -komiikka
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on ja minkalaiseen illanviettoon se soveltuu. Julkaisuun on hyva liittda jokin aihee-
seen liittyva kuva. Tarkeaa on, ettd sama julkaisu ei menisi Instagramiin ja Face-
bookiin, silla monet Kuninkaan Lohien asiakkaat seuraavat Kuninkaan Lohia mo-
lemmissa sosiaalisen median kanavissa ja samojen asioiden ndkeminen monissa
eri kanavissa ei tue sisaltopolkujen ajatusta. Kun stand up -komiikka kasitteena on
selked, voidaan viikon paasta jakaa muotokuvia muutamista tulevan stand up -illan
esiintyjistd ja kuvan alle persoonallinen kuvateksti esiintyjastd. Talloin asiakkaat
paasevat jo etukateen tutustumaan tuleviin esiintyjiin ja mahdollisesti valitsemaan
oman suosikkiesiintyjan. Kolmannessa julkaisussa voidaan paljastaa lisda illan
esiintyjia persoonallisen tekstin kanssa. Neljannessa julkaisussa voidaan jo mainita,
ettd aika kay vahiin ja kohta mennaan. Julkaisuun liitetddn aiheeseen sopiva kuva
ja illan aikataulu seka tarjoilut. Viidennessa eli viimeisessa julkaisussa hehkutetaan
huomenna jarjestettavaa tapahtumaa ja voidaan kertoa, jos lippuja on viela jaljella,
ettd mista niitd saa. Lisdksi vimeisessa kuvassa paivaa ennen tapahtumaa tuodaan
ravintolaa ja sen henkilokuntaa esille. Kerrotaan, miten ravintolan henkildkunta on

valmistautunut stand up -iltaa varten ja toivotetaan asiakkaat tervetulleeksi.

Naiden kaikkien julkaisujen tarkoitus on herattaa asiakkaan mielenkiintoa kyseiseen
tapahtumaan. Osto ei valttdmaéatta tapahdu ensimmaisen julkaisun kohdalla, mutta
siséltojen edetessa asiakkaan mielenkiinto kasvaa. Kaikkien naiden julkaisujen tar-
koitus on ohjata asiakkaita Kuninkaan Lohien nettisivuille, josta on mahdollista os-
taa liput ja ottaa yhteytta. Tassa kappaleessa kaytetty esimerkki on havainnollistettu

sosiaalisen median strategian oppaassa (Liite 1) visuaalisesti.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyotni tavoitteena oli tuottaa Tapahtumaravintola Kuninkaan Lohille sosi-
aalisen median sisaltdstrategia, jonka avulla loin ohjeita sisaltémarkkinointia varten.
Opinnaytety6 on tapaustutkimus ja tutkimusmenetelmina kaytin kyselyd, SWOT-
analyysia seka benchmarking-tutkimusta. Kyselyvastaukset saatuani huomasin,
ettd Likert-asteikon kayttd kysymyksissa aiheutti sen, ettéd suurin osa kyselyyn vas-
tanneista vastasi samalla tavalla pitaen lahes kaikkia asioita erittain tarkeana. Li-
saksi kyselyn avoimessa kysymyksessa kysytyt teemat ymmarrettiin vaihtelevasti ja
teema sanana olisi kannattanut selittd& auki. Esimerkiksi osa kyselyyn vastanneista
vastasi, etta eivat halua teemapaivia ravintoloihin, mita en kysymyksella hakenut.
Avoimessa kysymyksessa oli muutama esimerkki liittyen teemoihin ja avoin kysy-
mys sai jonkin verran vastaukseksi ndita mainitsemiani esimerkkeja. Kyselyn vas-
taajamaara oli odotettua suurempi. Tata voi selittda se, ettd [&hetin kutsun kyselyyn
henkilokohtaisesti Kuninkaan Lohien Instagram -seuraajille ja puhuttelin kutsun saa-
neita nimella. Myds vallitsevan koronatilanteen takia ihmisilla on luultavasti ollut ai-
kaa ja halua vastata. Kutsu kyselyyn sisalsi saatetekstin, jossa korostin korona-ajan
haasteita ja halua kehittaa liiketoimintaa. Kyselykutsussa esittelin myds itseni ja ker-
roin, ettd tdma on opinnaytetyoni, joten vastaukset ovat erittain arvokkaita. Uskon

saatetekstin aiheuttaneen kutsun saaneissa empatiaa.

Benchmarking-tutkimuksesta sain paljon hyodyllista tietoa liittyen ravintoloiden so-
siaalisen median markkinointiin Instagramissa. Benchmarking-tutkimuksessa olleet
ravintolat julkaisivat enimmékseen visuaalisesti onnistuneita kuvia ja kayttivat niita
Instagram markkinoinnissaan. Huomasin benchmarking-tutkimuksen avulla, etta
varien yhdenmukainen kayttd on Instagram markkinoinnissa tarkeda. Tarkeaa on
kayttaa brandille tyypillisia vareja. Benchmarking-tutkimuksella varmistin kyselyssa
esiin nousseiden suosittujen teemojen ja asioiden tarkeyden eli nakyvatkd nama
teemat ja asiat Suomen seuratuimpien ravintoloiden Instagramissa. Kyselyn muita-
kin vastauksia, kuten julkaisujen sopivaa maaraa tarkastelin tutkimuksessa mukana
olleiden ravintoloiden Instagramista. Huomasin, etta Instagramissa julkaistaan sa-

man verran sisaltda kuin mita kyselyyn vastanneet toivoivat.

SWOT-analyysilla tarkastelin Kuninkaan Lohien nykytilaa sosiaalisessa mediassa.

Kuninkaan Lohet kaipasi suunnitelmallisuutta sosiaalisen median markkinointiin ja
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yhtenaista bréandille sopivaa viestintdd. SWOT-analyysi oli mielestani hyddyllinen
tassa tutkimuksessa, silla saimme analyysin avulla toimeksiantajan kanssa yhteiset
tavoitteet tyolle. SWOT-analyysia tehtdaesséa muodostui ajatus brandin vahvistami-
sesta sosiaalisen median sisaltostrategian avulla. Esimerkiksi rajallisia resursseja
varten ehdotin sosiaalisen median sisaltostrategia -oppaassa julkaisukalenterin
kayttoda, jolla voidaan saastaé aikaa, kun suunnitelmat ovat etukateen tehty. Lisaksi
idea koko henkilokunnan nimeamisesta sisallontuottajiksi oli minusta hyva ajatus,

jotta kuvapankkiin saataisiin paljon kuvia sisalt6ja varten.

Tutkimuksen edetessé herasi ajatus kokonaisuudesta, jossa kaikkia tutkimuksessa
esille tulleita tuloksia voitaisiin hyddyntaa. Loysin tdhan loistava tydkalun, jota kut-
sutaan sisaltopoluksi. Siséltopolkuja voidaan rakentaa eri asioiden ja tapahtumien
ymparille hyddyntaen asiakkaiden kiinnostuksen kohteita. Ajatus julkaisukalenterin
ja sisaltopolkujen yhteiskaytosta on mielestani loistava ja uskonkin, etta niitd yh-
dessa hyddyntéden saavutetaan odotettuja tuloksia.

Tuottamani sosiaalisen median sisaltostrategia -opas on lahtélaukaus onnistunee-
seen sosiaalisen median sisaltomarkkinointiin. Opasta onkin tarkea paivittaa saan-
nollisesti, silla mikaan strategia ei ole ikuisesti sama. Sosiaalisen median sisalto-
strategian mittaamista varten uskon, ettéa asiakaspalautteiden avulla voidaan saada

laadukasta tietoa liittyen sisaltdstrategian paivittamiseen tulevaisuudessa.
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7 YHTEENVETO

Opinnaytetytn tavoitteena oli luoda Tapahtumaravintola Kuninkaan Lohille sosiaa-
lisen median sisaltbstrategia. Sosiaalisen median sisaltdstrategia luotiin yrityksen
brandin vahvistamisen tueksi. Riittdvan kattavien tuloksien saamiseksi opinnayte-
tydssa hyoddynnettiin teoriaa seka kaytettiin useita eri tutkimusmenetelmia kattavan
aineiston saamiseksi. Tutkimusmenetelmét olivat kysely, benchmarking-tutkimus
sekd SWOT-analyysi. Kyselyssa kysyttiin ravintolan sosiaaliseen median markki-
nointiin liittyvia kysymyksia ja kysely l&hetettiin Kuninkaan Lohien kaikille Instagram-
seuraajille henkilokohtaisesti Instagramissa yksityisviestilla. Benchmarking-tutki-
mukseen valittin Suomessa sijaitsevat ravintolat, joilla on eniten seuraajia In-
stagramissa. Seuraajien suurta maaraa pidettiin hyvana mittarina ravintoloiden va-
lintaa benchmarking-tutkimukseen tehtaessa. SWOT-analyysilla tutkittiin yrityksen
nykytilaa sosiaalisessa mediassa ja analyysin avulla pyrittiin ratkaisemaan nykytilaa
koskevia ongelmia. Tuloksien pohjalta valmistettiin sisaltopolku, sosiaalisen median
siséltostrategian paatyokalu. Tulokset koottiin yksinkertaiseen sosiaalisen median
sisdltostrategia -oppaaseen, jonka tarkoituksena on helpottaa sosiaalisen median

markkinointia resurssien ollessa rajalliset.
7.1 Jatkotutkimukset

Jatkotutkimusideaksi syntyi uusien sosiaalisten median kanavien kayttd ravintoloi-
den markkinointiviestinnassa, joita ei viela ravintoloissa aktiivisesti hydédynneta. Esi-
merkiksi nuorien suosima TikTokin kaytt6 voi olla tulevaisuudessa tehokas sosiaa-
lisen median kanava ravintoloiden kayttoon. Toinen jatkotutkimusidea on sisalt6-
strategiaa varten tehdyt ostajapersoonat. Lisaksi tutkimuskohteena olevan yrityksen
siséltostrategian voisi tehda hyddyntaen eri tutkimusmenetelmia kuin tassa opin-

naytetygssa.
7.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla ilmaistaan kaytettyjen mittausmenetelmien luotettavuutta ja toistet-
tavuutta. Validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelmien soveltuvuuden tarkastelua sii-

hen asiaan tai ilmiéon mita tutkimuksessa tutkitaan. (Tilastokeskus 2020.)
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Tutkimuksen luotettavuutta lisattiin kayttdAmalla monia eri tutkimusmenetelmia. Yksi
tutkimusmenetelma ei tutkisi kasiteltavaa aihetta tarpeeksi kattavasti. Tutkimuksen
luotettavuuden laskuun vaikutti se, ettd tutkimusaineistoa kavi vain yksi tutkija lapi
ja tutkimus sisaltdd ainoastaan yhden tutkijan né&kdkulmia. Huolimattomuusvirhei-

den takia tutkimusaineisto kaytiin useaan kertaan lapi.

Kyselytutkimuksen luotettavuutta mahdollisesti heikensi kyselyn julkaisuajankohta
korona-aikaan. Kyselyn vastauksia ei voida pitaa taysin toistettavina silla koronan
vaikutukset ndkyvat muun muassa vastausaktiivisuudessa, silla talla hetkella mo-
nilla on mahdollisesti enemman aikaa ja halua kehittamiseen. Liséksi kyselytutki-
muksen tekija nosti turvallisuuden kyselytutkimuksessa esille, mika ei korona-ajan
ulkopuolella valttamattd nousisi esiin. Kyselyyn vastanneet myos painottivat jonkin
verran turvallisuutta vastauksissaan. Kyselyn Likert-asteikon tarkoituksena oli mi-
tata vastaajien mielipiteen vahvuutta ja mielipiteen vahvuuden mittaaminen ei toteu-
tunut taysin tutkijan tarkoituksen mukaisesti, silla suurin osa vastauksista sai paljon
taysia pisteitd. Vastauksissa on kuitenkin eroja ja niita pystytdan hydédyntamaan tut-
kimuksessa suhteellisen hyvin. Kyselyn kohta, jossa kysyttiin vastaajilta teemoista
ja asioista tuotti joitakin vastauksia, joissa kysymys oli ymmarretty vaarin. Teemat
ymmarrettiin kyselyssa monella tapaa. Kyselytutkimuksen luotettavuutta lisaa kyse-
lyvastauksien kohdentaminen suoraan tutkimuskohteena olevan ravintolan kohde-
ryhmille ja vastausprosentti oli ensimmaisella ja ainoalla kyselyn l&ahettamiskierrok-

sella korkea.
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Sosiaalisen median vastaava
Kanavat

Kohderyhmat

Vuosikello & brandivarit
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Teemat

Tarkeana pidetyt asiat
Seuranta
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Aluksi

Tdma opas on tehty Kuninkaan Lohille opinndytetyén
tutkimusaineiston perusteella. Opasta varten on kayty keskustelua
Kuninkaan Lohien toimitusjohtajan kanssa, tehty SWOT-analyysi
yrityksen nykytilasta sosiaalisessa mediassa, ldhetetty
kyselytytkimus Kuninkaan Lohien Instagram-seuraajille ja
tarkasteltu muiden ravintoloiden sosiaalisen median markkinointia
benchmarking-tutkimuksen avulla.



Kuninkaan lohien virallinen liiketoimintastrategia

Arvot

Kuninkaan Lohet -perheemme toimintaa ohjaavat arvot: Huolenpito,
vieraanvaraisuus, ammattiylpeys, laatu, jatkuva kehittaminen, kannattavuus ja
vastuullisuus.

Missio
Luomme kokonaisvaltaisia elamyksia, ainutlaatuisen miljoon, historian, lahiluonnon,
puhtaiden makujen ja vieraanvaraisuuden keinoin.

Visio
Asiakkaiden valinta, kun he haluavat aitoja kohtaamisia ja eldmyksia luonnon,
miljoon, historian, ruuan ja palvelun keinoin, ihminen ihmiselle,

Strategiamme 2020-2021

Keskeisimpia strategisia tavoitteitamme ovat kannattavuuden parantaminen ja
asiakastyytyvaisyyden kasvattaminen, seka toimintamme jatkuva kehittaminen ja
kehittyminen. Haluamme osoittaa huolenpitomme asiakkaillemme paivittain arjen
pienilla teoilla, seka innovoimalla jatkuvasti uusia palveluita, tuotteita ja

elamyksia heidan arkeensa, seka juhlaan.
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SOSIAALISEN MEDIAN
SISALTOSTRATEGIA



Sosiaalisen median vastaava

Vastuualueet:

« Sisaltostrategian paivitys

* Julkaisukalenterin teko

* Julkaisukalenterin suunnitelmien
kertominen henkilékunnalle

« Kuvapankin huolenpito

SOSIAALISEN MEDIAN
SISALTOSTRATEGIA



Kanavat

e |nstagram
e Facebook

SOSIAALISEN MEDIAN
SISALTOSTRATEGIA



Kohderyhmat

e 34-44 -vuotiaat Instagramissa
e 45-54 -yuotiaat Facebookissa
e 25-34 -vuotiaat kyselyssa

Valtaosa seuraajista on naisia:
Instagram: 67%
Facebook: 71%

Kyselyssa: 76,4%

SOSIAALISEN MEDIAN
SISALTOSTRATEGIA



Vuosikello

Vuosikellosta nikee milloin kutakin
tilaisuutta varataan. Kokouksia
varataan ympdri vuoden. Hditd on
hyvi markkinoida kesdisin, silld
kesdhddt suosituimpia ja varataan
hyvissd ajoin.

Vuodenaikojen mukaan
vaihtuvat varit

Bandin paavarit (vasemmalla)
kuitenkin padosassa ympari
vuoden

JOULUKUU

MARRASKUU JOULULOUNAAT TAMMIKUU

TYKYPAIVAT
KICK-OFFIT
LOKAKUU HELMIKUU
KESAJUHLAT
SYYSKUU MAALISKUU
JOULULOUNAAT KOKOUKSET
ASIAKASTILAISUUDET
ELOKUU HUHTIKUU
PIKKUJOULUT OKTOBERFEST
TYKYPAIVAT
HEINAKUU HAAT TOUKOKUU
KESAKUU

Brandivarit

SOSIAALISEN MEDIAN
SISALTOSTRATEGIA



Sisallét & julkaisuaika

Tiedot tapahtumista

Lyhyet videot

Tunteita herattavat kuvat ja videot

Asiakaskokemukset
e Huumorl

Paras aika julkaista on arkisin
kello 19-21 valilla.

SOSIAALISEN MEDIAN
SISALTOSTRATEGIA



Teemat

Nama kiinnostavat:

1.Ruoka 6. Hyvinvointi

e Ruoka-annokset . .
_ 7. Vastuullisuus (megatrendi)
e Kasvisruoka

Eettisyys
2.Tunnelma : vy
3.Kotimaisuus 8. Luonto
e Lahiruoka * Luonnonlaheisyys
e Luomu 9. Menu
4.lhmiset _

e Ruoka- & lounaslista
e Henkilokunta
e Tekijat ruuan takana 10. Tapahtumat
5.Ravintola e Merkkipaivat
e Tilat & fasiliteetit SOSIAALISEN MEDIAN

SISALTOSTRATEGIA



Tarkeana pidetyt asiat valitessa
ruokaravintolaa tai juhlia varten tilaa:

Palvelu

e Ruuan laatu
¢ Vaivattomuus
e Sijainti

Ravintolan tiloista varataan eniten kokoustiloja.
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SOSIAALISEN MEDIAN
SISALTOSTRATEGIA



Seuranta

e Seurajaamaarat Instagramissa ja Facebookissa
Tykkayksien/kommmenttien maara julkaisuissa
e Liikenne nettisivuille

Asiakaspalautteet

Lisaksi:
Varauksien yhteydessa voi kysya, mista asiakas on
kuullut tasta kyseisesta tapahtumasta/meista.
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Esimerkki sisaltopolusta
Stand up -ilta

”

™
~
5 O -

Tapahtuma julkaistaan . Kohta menn&an!

Mitd on stand up komiikka? e R e
Minkélaiseen illanviettoon

7 Persoonallinen kuva + kuvateksti

Ravintolan tunnelma ja valmistautuminen
tapahtumaa varten

6.4 23.4 Tapahtumapiiva

15.4 29.4
30.4

Koomikoiden esittely 1
lllan aikataulu julkaistaan

Persoonallinen kuva + kuvateksti .
+ tarjoilut

@2

"Vield muutamia
lippuja jaljellal"

SOSIAALISEN MEDIAN
SISALTOSTRATEGIA
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Esimerkki julkaisukalenterista

. APRILLI- SISALTO-
Huhtikuu 2021 bAIVA ——
KESAN Clchi16. | MAAILMAN
YRITYSJUHLAT TERVEYS-
Varaa nyt POLKU PAIVA
HENKSU LOHI- SISALTO-
ESITTELY KEITTO POLKU
RUOKA- LOHI- MAAN SISALTO-
ANNOS KEITTO PAIVA POLKU
T SISALTO- SISALTO- SOSIAALISEN MEDIAN
PAIVA POLKU POLKU SISALTOSTRATEGIA

Muistiinpanot:
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LIITE 2. BENCHMARKING KYSYMYSLISTA

1. Mitkd kanavat kannattaa olla kaytossa?
2. Kuinka usein sisaltda jaetaan?
3. Mitk& asiat tekevat julkaisusta suositun?

4. Miten julkaisut tukevat yrityksen brandia?



LIITE 3. KYSELY

15,90 30 Eosmaitess madan shrabuge - kysaky

Sosiaalisen median strategia - kysely
Terveluloa kyselyyn!

Olen viimeisen vucden palvel uliiketaiminnan tradenomiopiskelya ja teen parbaillani
cpinnaytetyata. Aiheena on sosiaalisen median sisafostralegian suunnittelu Kuninkaan
Lohille. Kyselyyn vastaaminen kestda noin kolmesta nefgdn minuuttia.

*Pakollinen

1. 1Lka*~
Merkitze vain yksi sofkio,

( IAle1a
[ )18-25
 J26-as
_36-45
[ )46-55
[__)56-65
-l

2. 2 Sulupuod? *
Merkitze vain yksi sofkio,
() Mainen
) Mies

3. 3 Asuinpalkka?*
Merkitze vain pksi soikio.

I ) '¥antaa
(") Helsinki

(__) Espoc
] T

hitpacVeocs googie comormaia Kyl Ty aSen Pl Ol ma TOWHFED_Ssipdsaied
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15,10 280K Eosmmirss macien sirebeg - kysaly

4. 4. Mita seuraavista soslaallsen median kanevista kiytat sdanndllisestl Valltse

seuraavista kolme tarlosinta: ©

Valitse kaikkr sopival vaifdoshdot

[ ] Instagram
[ ] Facebook
[ ] Yeutube
[ ] Linkedin
|:| Twitter
D Snapohant
|:| Panterest
[] TikTok

l.lul.l.I:I

5. Millalsissa nuokaravintololssa kit ? Vot valita seuraevista yhden tal useamman
valhtoehdon: *

Valitse kaikki sopivad vaifdoshdot
I:l & ka carte- ravintolat

|| Lounasravintodat

|| Fine dining ravintotat

|:| Fikaruokaravintolat

[ ] Teatteriraviniclat

[ ] En kiiy ruckaravimoloissa

6. Dlet valitsemassa ruckaravintolaa, Astelkolla 1-5 kuinka tarkeéna plddt seuraavia
asholta?

[V, en bad nlcaaan 8 rmedng 2 en hovinkaan tarkednd 3. an osaa sanoa 4. pldan tGkednd 5. phddn edinbn @riedna)

6. Muldenarviot? *

Merkilse vain phsi soikia.

1 i E 4 B

Enlainkaantirkeand (0 (0 () (1 () Pidan esittsin tarkeing

i ekoen. googin comi o KysimHTe Y Sm bolL B Flmd TEWHEFGD_ W iimiedt



15,01 23008 Sowmuiness mwchan strauge - ek
7. Sijainti?*
Mevkilse wain psi sodkia.

1 2 3 4 B

En lainkaan tirkednd ) (0 (0 () () Pidén evittdin 1rkeing

| S, O sa—

8 VeEstuulisuus? *
Meavkilse vain pksi soakia.

1 2 3 4 B

Enlainkaantirkednd [ 7 (0 0 1 () [Pid3n evittdin tSkedng

9. Pabelu?*
Merkilse vain phsi soda.

1 2 3 4 B

) Pidan erittin tarkedng

10.  Vaivattornuus?
Merkilse vain pksi sodia.

1 2 3 4 B

Enlainkaantirkeand [ 0 (0 () (0 () Pidan esittdin tarkednd




15,11 23508

1.

12

13

14.

1 atratig - kpwaly
Ruoan laatu? *
Merkitse vain pksi soilia.
1 2 3 4 5
Enlninkaantirkednd (0 (0 (0 (1 ) Pidan erittiin thrkeing
Elamyhksellisyys? *
Merkilse vain yksi soikia.
1 2 a 4 5
En lainkaan tirkednd [ 0 (0 (0 1 () Pidan erittdin takeing
Hinta? *
Merkilse vain pksi soikia.
1 2 a 4 5
Enlainkaantarkeana | 0 (0 0 0 0 () Pidén evittdin takednd
Turvallisuus? *
Merkilse vain pksi soikia.
1 2 a 4 5
En lainkaan tirkeana | Vo 0 0 Padan erittdin tarkedng

ity irkoes googie comybormmassT Ky Te s iR (LR Rl md TOWHRFGD oW paiedt



15,11 2000 So

15. Ruckalista? *

Merkitze vain yksi sowkio.

1 2 3 4 5

Enlninksantirkeana | ) (0 1 1 [ | Pidan edittain tarkesnd

16. 7. Millaisia tiloja / alueita vuokraat? Voit valita seuraavista yhden tal useamman: *
Valirse kaikki sopival vailoehdot
[ ] Jublatilcja
[ ] ¥okoustiloja
[} Ssunatdoja
[ 7] Ukcharrastuksiin sopivia slueita
[ ] En koskaan vuokraa tiloja / alueita

8. Olet valitsemassa juhliasi varten tilaa. Astelkolla 1-5 kuinka tarkeana pidat

seuraavia aslolta? Mikall vastasit alempaan kysymykseen "En koskaan vuokraa
tiloja”, voit miettla kysymysta ajatuksella, Jos vuokraisin tiloja, kuinka tarkeana
pitaisin seuraavia asloita?

(1. en lainkaan tirkaling 2. on kovinkaan 1irkedni 3. en 0522 9anoa 4. pidin thrkedad 5. piddn erndin tirkednd)

17.  Muiden arviot? *

Mevkitse vain yksi soikic

Enlsinksantarkeana () (0 () | () Pidan erittsin tarkesng

HitzacVdocs geogle comiormmasa KyzdmTeY xSen ZoO M Fo0Vma TOWHSFGD_2Widpaiect

a2



15,170,200
18. Sljalnti? *

Merkilse vain yksi soitia.

1 2 3 4 ]
Enlainkaantarkeand | 0 [ 0 (0 0 1 ) Pidan esittdin @kedng
19, Vestuulisuus? *
Merkilse vain pksi soikia.
1 2 3 4 5
Enlainkaantarkeana | 0 (0 (0 (1 () Pidan evittiin tafkedng
20, Pabvelu?
Merkitse vain pksi soiia.
1 z 3 4 5
Enlainkaantirkeana 0 (0 (0 (1 () Pidan esittiin tafkeing
21,  Valvattornuus? *
Mevkilse vain pksi soiia.
1 2 3 4 ]
Enlainkaantarkeana | 0 [ o (0 [ 0 {1 Pidan enittiintEkedind
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22, Ruocan laatu?*
Merkitse vain pkei soiia.
1 2 3 4 5
Enloinkaantirkeana (0 (0 (0 (1 (| Pidan esittdin @rkeingd
23, Eldmwhksellisyys? *
Merkitse vain pkei soiia.
1 2 3 4 5
En lainkaan tarkednd (0 () () (1 () Pidan esittdin t@dkeing
24. Hinta?*
Merkilse vaéin pksi soikia.
1 2 3 4 5
Enlainkaantirkeana | 0 (0 [ 0 0 0 () Pdan erittiin t3keing
25, Turvalliswus? *
Merkilse vaéin pksi soikia.
1 2 3 4 B
Enlainkaantérkednd (0 (0 (0 (0 () [Piddn enittdin tarkeing
t 1 gongia * B Ry Te Y o i Pl LIRSl TOWHRF OG0 Pipdpaiedit

ma



15,10 23000 Sowmaitssn mechen strabuge - kpsaky

26.  Luontomilj 5587 *

Merkilse vain phsi soivia.

Enlainkaantirkednd [ 0 (O 0 0 ) [Pidan evittSin @kedng

| — p— L — L — b

7. Kaupunkimijos? *

Merkilse vain phsi soivia.

1 2 3 4 B

En lainkaan tirkedng (0 (0 (0 () () Pidan erittin tarkeing

9. Azteikolla 1-5 kulnka kinnostevina pldat sewragvla sisiltdjs sosiaalisessa

mediassa?

[1. &n lainkaan kinnostavana 2 an kevinkaan Minnostavana 3 oh osaa sanoa 4. pidds Kinnosiavana 5. peddn
aittdin kinnostavanal

28,  Aslakaskokermukset?
Merkilse vain phsi soivia.

1 z 3 4 5

En lainkaan kiinnostavara 0 0 (0 () Piddn eritt@in kimnostavana

29, Arsonnat? *

Merkilse vain phsi soivia.

P e " 7 " e " Py

En kinkaan kiimmostavara (0 0 1 O 1 1 [ Piddn erittd3n kimnostavana




15,1128 Sowsainmn macen shubege - ksl
30, Liveldhetykset?
Merkilse vain pksi soivia.
1 z 3 4 5
En lainkaan kiinnostavama (0 0 0 0 () ) Pidin erittdin kilmnostavana
3. Uutiset?*
Merkitse vain yksi soitia.
1 z 3 4 5
En lainkaan kiinnostavama (0 O 7 () (3 () Pidin erittdin kimnostavana
32,  Tiedot tapahtumista? *
Merkitse vain pksi soibia.
1 2 3 4 5
En lainkaan kiimnostavama 0 (0 3 (0 () Pidin eritt@in kilnnostavana
33 Huumori?*
Merkitze vain pkei soibia.
1 2 3 4 5
En lainkaan kiinnostavara (0 O 0 0 0 (3 () Pidin erittdin kimnostavana
s e o ierrraid Ky edeHTE Y s S FolL HFT RN TEWHEF )W ixiaiarit
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38, Pitkt videot? *

Merkilse vain pksi soikio.

En lainkaan kiimmostavana :'_' ) :'_' ™) :'_' '_‘: ._' '_‘: -_' '_'j Piddn erittdin kimnostavana

39, 10, Kuvitellesses! lempiravintolesi sosiaalisen median kanavia. Minkalalsia
teamoja ja askolta on eslla? Esim. kasvisruoka, myvimeointl, luonto jne. *

40, 1L Kuinka monta sosiaalizen median julkaisua vilkossa pldat yhdessé kanavassa
sopivana maarana? Valltse sewrsavista yhsi: *
Merkitze vain yksi sodkia.
[ 1 Alle yhsi julaisua vilkossa
[ 1 ¥ksi julkaisu vilkossa
[ Kahdesta kolmeen jullcaisua viikossa
() Meljista viiteen julkaisua viikossa
() Kuusi jullaisua tai enemmdn vikossa

41. 12, Mihin kelionaikaan keskimaarin olet aktivisimmillzan soslaalisessa mediassa?
Wiolt valita seuraavista yhden tal useamman valhtoshdon: *

Valitse kaikii sopival vaifiloehdot
[ Kelo& -8

[] kelloa - 11

[] Kelo 12 - 15

[] Kello 16 - 18

[] Kello 19 - 21

[] Kello 22 - 24

Hul.LD
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Tahan wolt jattad yvhteystietosl, mikall haluat csallistua S0£€ Kuninkaan Lohien
lahjakortin arvontaan. Arvontaa varten tarvitsen etu- |a sukunimen seka
sahkbpostin Arvennan volttajaan ollaan yhteydessh sBhkbpostitse.

42, Etu- |ja sukundmi?

43 SEhkSpost?

Goeog bir i e oot i Pyveadcsynat Ll sisdhng.

Gooale Forms
Lroogle Fo :

hitpacidocs googie comiormaia KyzlmHTe Sk FolL KRR md TOWHRFGD_SWideaiedi

12



