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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli laatia henkildstoravintola Salpakeskukselle digitaalisen
markkinoinnin sisalléntuotannon opas, joka tarjoaa erilaisia ideoita tuleviin kampanjoihin ja

vinkkeja onnistuneeseen sisallontuotantoon.

Opinndytetyon toimeksiantaja oli Antell Ravintolat Oy:n Kouvolan toimipiste Salpakeskus.
Salpakeskus on perustettu vuonna 2012 Kouvolan ydinkeskustaan, joka sijaitsee samassa
rakennuksessa kuin Kouvolan elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus. Salpakeskus toimii

padasiassa ELY-keskuksen henkildstdravintolana.

Opinndytetyon teoreettinen osuus muodostui erilaisista sisaltdmarkkinoinnin tekijoista, joita
ovat markkinointiviestinta, sosiaalisen median kanavat, markkinointi sosiaalisessa mediassa,
sisaltomarkkinoinnin  rooli, sisdltostrategia, hyvan sisdllon luonti, ostajapersoonat ja

sisaltomarkkinoinnin mittaaminen.

Taman tyon empiirinen osuus toteutettiin tekemalld teemahaastattelu, jossa hyddynnettiin
puolistrukturoitua haastattelumuotoa. Teemahaastattelun avulla saatiin selville Salpakeskuksen
nykytila ja tavoitetila, joiden ymmartaminen on olennaisia tietoja tehtdessa kehittamistyota.
Kehittdmistehtdvdana luotiin  sisdltosuunnitelma, joka sisdltdd vuosisuunnitelmamallin,
toimipisteelle luodut ostajapersoonat, erilaisia kampanja ideoita, joista on luotu myds yksi

esimerkki-kampanjamalli sekad esimerkkipostaus sosiaaliseen mediaan.
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This thesis was commissioned by Antell Ravintolat Oy’s Kouvola office Salpakeskus. Salpakeskus was
established in 2012 in the city center of Kouvola and it is located in the same building as the Centre for
Economic Development, Transport and Environment. Salpakeskus mainly serves as the ELY Centre's staff

restaurant.

The purpose of this thesis was to prepare a production plan for digital marketing content for Salpakeskus

to offer various ideas for future campaigns and tips for successful content production.

The theoretical part consisted of various content marketing factors, which are marketing communication,
social media channels, marketing on social media, content marketing, content strategy, good content

bullet, buyer personalities and measurement of content marketing.

The empirical part was conducted using a semi-structured thematic interview format. With the help of
the theme interview, the current and target status of Salpakeskus was discovered, which was essential
information when creating the development work. In the development task, a content plan was created
including an annual plan template, buyer personalities, several campaign ideas (from which one campaign

template was also created) and an example post for social media.
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1 Johdanto

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on ollut jo vuosia pinnalla. Useasti ajatellaan, etta yrityksen
markkinointi sosiaalisessa mediassa on helppoa, mutta toimivan sisallontuotto ei olekaan aivan
itsestaanselvyys. Sosiaalisen median merkitys viestinndssa ja erityisesti kuinka voidaan viestia
tuotteliaasti on tarked aihe. Sosiaalinen media on nykypaivana ilmio, joka on mukana yrityksen
liiketoiminnassa. Taman takia olisi tdrkedd hyddyntdd sosiaalisen median kanavia yrityksen
markkinoinnissa. Tana pdivana sosiaalisen median kayttd on tdrkedda osaamisalue

yritysmaailmassa.

Tama opinndytetyd kasittelee sisdltomarkkinointia sosiaalisessa mediassa. Tyon tarkoituksena
on laatia digitaalisen markkinoinnin sisdlléntuotannon opas toimeksiantajalle Antell Ravintolat
Oy:n Kouvolan toimipisteelle Salpakeskukselle. Oppaan avulla toimipiste saa pohjatietoa, ideoita
ja suunnitelman asiakaslahtdisen sosiaalisen median sisdltdmarkkinoinnin  luontiin.
Opinndytetyon  teoreettinen  tarkastelu  pohjautuu digitaalisen  markkinoinnin ja

sisdaltomarkkinoinnin kasitteisiin.

Sisaltomarkkinointi on merkittavd markkinoinnin muoto talla hetkelld ravitsemus- ja
palvelualanyrityksille. Talld hetkelld tulevaisuus nayttda siltd, ettd digitaalisen markkinoinnin
tarkeys on kasvamassa entisestaan. Digitaalinen markkinointi nojautuu vahvasti
sisaltomarkkinointiin, jonka takia tulee panostaa vield enemman markkinointiin sosiaalisessa

mediassa ja itse sisaltémarkkinointiin.

Tama opinndytetyd on toimeksiantajalle toteutettu kehittamistehtdva. Toimeksiantaja-
yritykselle kehitystehtava on tarpeellinen, silld aiemmin sosiaalista mediaa ei ole hyédynnetty
systemaattisesti toimipisteen markkinoinnissa. Tyon taustaksi ja lahtotilanteen selvittamiseksi
on haastateltu toimipisteen ravintolapaallikkdd ja ravintolatyontekijada teemahaastattelun
menetelmin. Puolistrukturoidulla haastattelun avulla tehtiin teemahaastattelu, joka

kohdennetaan etukateen laadittuihin teemoihin.

Opinndytetyon empiriaosuudessa luodaan sisdltésuunnitelma sosiaalisen median kanavien
sisalléntuotantoon. Sisdltésuunnitelma sisaltda vuosisuunnitelman, joka on markkinoinnin
suunnittelussa ja toteutuksessa tarked apuvdline. Vuosisuunnitelma tukee yrityksen

liiketoiminnan strategiaa. Vuosisuunnitelman laatiminen vaatii aikaa ja sen suunnittelu ja



laatiminen ovat tarkkaa tyota. Kuten sanonta ”“hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”, patee myos

tassakin asiassa.

Kehittamistehtdvassd luodaan my6s maadritetyn teeman mukaisia sisdltbkampanjoita.
Kampanjat ovat tdrked osa liiketoimintaa sekd markkinointia. Teemojen aiheina ovat muun
muassa ystdavanpdiva, maateema, havikkitori ja hyvantekevaisyys. Suunnitelma sisdltdada myos

esimerkkipostauksen ja kampanjamallin.

TyO0ssa madaritetdadn toimipisteelle ostajapersoonat, joille voidaan kohdentaa markkinointia
sosiaalisessa mediassa.  Segmentointi on ollut jo kauan markkinoinnin kohdentamisen
apuvéline. Ostajapersoonien luominen on yksi segmentoinnin tavoista, joka on huomattu
kannattavaksi yritysmaailmassa. Ndin voimme ymmartda asiakaskuntaa ja heiddn tarpeitaan

tarjota juuri heille sopivaa sisaltoa.

Opinnaytetydssa perehdytdadan myos kehittdmistehtavan tekemisen prosessikuvaukseen. Tydssa
kdaydaan ldpi prosessin kulkua, sen osa-alueita ja tavoitteita. Tydssa kaydaan lapi myos

kehittamistehtdvan aikataulua.



2 Toimeksiantajan esittely

Antell-Ravintolat Oy on oululainen ravintola-alan perheyritys. Perustaja Catherina Antell sai
maistraatissa leipomotoiminnan harjoittamisen luvan ja alkoi myymaan itseleivottua leipaa
Oulun torilla. Saatuaan paljon leivonnaistilauksia juhliin ja muihin tilaisuuksiin Antell avasi
ensimmaisen leipomomyymalansa vuonna 1883. Vuosien pdastd Antell siirtyi kahvilatoiminnan
pariin ja avasi kahvilan vuonna 1899. Ravintolatoiminta sai alkunsa vuonna 1980, jolloin
ensimmainen henkildstoravintola avattiin Oulun Kemiran tehtaan tyontekijoille. (Kaleva 2018.)
Nykyadn Antell ravintoloita on noin 35 kpl yhdeksdssa eri kaupungissa sekd naiden lisdksi nelja

kahvilaa (Antell n.d.).

MAKU RATKAISUKESKEISYYS

VALITTAMINEN INNOSTUNEISUUS

Kuva 1. Antell-ravintoloiden arvot, (Antell n.d.)

Antell ravintoloiden arvot ovat yhdenmukaiset toimipisteiden kesken. Arvot ovat suuressa
osassa yrityksen kulttuuria. Valittdminen on ollut yrityksen toiminnassa mukana jo pitkdan.
Tama nakyy asiakkaan, laadun, tyoturvallisuuden ja tydyhteison huomioimisena.
Ratkaisukeskeisyys tarvitsee luovuutta, arjen ja vastaan tulevien ongelmien ratkaisutaitoa.
Maulla tarkoitetaan tietenkin ruuan makua, mutta myos sitd, ettd asiakkaalle jaa hyvd maku
lounasravintolasta. Antellin tyontekij6illd on tapana sanoa ruuan makuun liittyen: "Hyva maku
ei maksa, mutta mauttomuus maksaa”. Innostuneisuus on halua tehda asiat avoimin mielin ja

tuo positiivista tunnetta niin tekijalle kuin asiakkaalle. (Antell n.d.)

Antell on tyopaikkana tasa-arvoinen. Tyontekijaa arvostetaan sellaisena kuin han on. Yritykselle
on tarkedd, tyoyhteis6 on hyva ja turvallinen, tyontekijoilla on myods oikeus osaamisen
kehittdmiseen. Myds tydhyvinvoinnilla ja tyontekijakokemuksella on oma paikkansa yrityksen
arvomaailmassa. Antell panostaa hyvdan johtamiseen, jossa esimies huolehtii tyontekijoistdan ja

osaa nahda asiat myos heiddan ndkdkulmastaan. Antell pyrkii myds antamaan tyontekijoille



tarvittavat tyokalut, jotta paéivittdisessa tydssa parjatdan. Esimies kouluttaa ja motivoi
tyontekijoitdadan parhaalla mahdollisella tavalla. Jotta osaamista voidaan kehittdd, tulee

tyontekijoiden perehdytys olla ajan tasalla. (Antell 2021).

Antellin ensimmainen toimipiste Kouvolaan avattiin vuonna 2004 Nordea pankin toimitiloihin.
Ollessaan pankin tiloissa, Antell toimi Nordean henkildstoravintolana vuoteen 2012 saakka.
Talléin Nordea siirrettiin uusiin toimitiloihin Kouvolassa, myds Antell joutui siirtymaan uusiin
tiloihin Salpakeskukseen, jossa on toiminut jo yhdeksdn vuoden ajan. Salpakeskus sijaitsee
Kouvolan ydinkeskustassa. Antell henkilostoravintoloita sijaitsee myos poliisitalolla sekd Lumon
tehtaalla  Kouvolassa.  Salpakeskuksen  henkilékuntaan  kuuluu  ravintolapaallikko,
ravintolatyontekija ja kaksi muuta osa-aikaista ravintolatyontekijaa. Ravintolapaallikkd ja
ravintolatyontekija ovat tyoskennelleet yrityksessd kahdentoista vuoden ajan, he aloittivat
tyosuhteen edellisessa toimipisteessa. (Henkilokohtainen keskustelu ravintolatydntekijan kanssa

18.4.2021.)

Toimeksiantajan viestinndn kanavat

Antellin henkiloston sisdinen viestinta suoritetaan puheluiden ja sahkdépostin kautta.
Toimipisteisiin liittyva tiedotus kohdistetaan suoraan aluepaillikoille, jolloin he huolehtivat, etta
toimipisteiden  ravintolapaallikot saavat tarvittavat tiedotukset tyohon  liittyen.
Ravintolapdallikké kdy henkilékuntansa kanssa viikoittain palavereja, joissa tuodaan julki
tyontekijoihin liittyvat asiat. (Henkilokohtainen keskustelu ravintolatyontekijan kanssa

18.4.2021.)

Antellin sisdistd viestintda suoritetaan myos Teams -videopalaverien muodossa. Jokaisen
toimipisteen ravintolapaallikot palaveeravat aluepaallikdiden kanssa Teamsissa. Heilld on myds
tapana pitdd kuukausipalavereja ryhmana ravintolapaallikdiden ja aluepaallikdiden kesken.
Naissa tapaamisissa kdydaan lapi kuukauden toteutuneet tulokset, uudet tiedotusluontoiset
asiat ja mahdolliset lakimuutokset. Antellilla on kdytdssa Jamix -keittidjarjestelma, jossa
sdilytetdan tuhansia ruokaohjeita. Jamixissa voidaan muun muassa hallita ruokaohjeita,
suunnitella ruokalistoja ja tehdad tuotantotilauksia. Palvelu on kaytdssa ammattikeitti6illa.

(Henkilokohtainen keskustelu ravintolatyontekijan kanssa 18.4.2021.)

Ulkoista viestintdd tehdaan eri kanavia kdyttden. Antell kdyttda sosiaalisen median kanavia eli
Facebookia ja Instagramia viestidkseen ja markkinoidakseen yrityksen lounasravintoloita.
Toimipisteilla on myoOs kaytossd postituslista, jossa ovat sellaiset asiakkaat, jotka haluavat

sahkopostitse tietoa esimerkiksi tempauspdivaan liittyen. Tempauspaivalla tarkoitetaan erikois-



ja juhlapdivid, esimerkiksi paadsidisena markkinoidaan ulosmyytdvida rahkapiiraita,
paholaisenhilloa ja saaristolaisleipad. Tempauspaiva tilaukset on mahdollista tilata internetissa
verkkosivujen kautta, jossa on tdytettdva tilauskaavake. Toimipisteet vastaanottavat taytetyt
kaavakkeet sahkopostitse. Viestintd suoritetaan myos omien verkkosivujen kautta, josta
loytyvdat myos jokaisen ravintolan lounaslistat. Lounaslistat ndkyvat myods lounaspaikka.fi

sivustolla. (Henkil6kohtainen keskustelu ravintolatyontekijan kanssa 18.4.2021.)

Antellilla on kaytdssad Feedtrail -palautejarjestelma, jossa asiakkaat voivat antaa palautetta
verkkosivuilla olevalla palautekaaviolla. Lounasravintolan ruokailupéytiin jaetaan infolappuja,
jotka sisaltavat nettilinkin palautelomakkeeseen. Toimipisteilld on myds toimessa oleva jaloilla
seisova palautelaite, joka kerda asiakkaiden jattamat hymié muotoiset palautteet. Naiden
erilaisten palautemuotojen avulla Antell ja itse toimipisteet saavat tietdd asiakkaiden
tyytyvaisyydestd ja tdten voivat parantaa asiakaskokemuksia. (Henkilokohtainen keskustelu

ravintolatyontekijan kanssa 18.4.2021.)



3 Sisaltomarkkinoinnin tekijat sosiaalisessa mediassa

Sisallolla on suuri merkitys sosiaalisen median kanavissa, joka vaikuttaa moneen eri tekijaan,
kuten asiakkaisiin, kilpailijoihin sekd itse yritykseen. Hyvalla sisallollda voidaan myods

parhaimmillaan muuttaa taysin asiakkaan ostokadyttaytymista.

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, joka perustuu digitaalisiin alustoihin
(Venermo n.d.). Digitaalista markkinointia kdyttden voidaan muodostaa yhteys asiakkaaseen ja
kiinnittda potentiaalisten asiakkaiden huomio yritykseen. Yleisimpia ja kadytetyimpid
digimarkkinoinnin kanavia ovat sosiaalinen media (Facebook, Instagram ja YouTube),
sdhkoposti, hakukoneet, verkkosivut ja videomarkkinointi. Digitaalista markkinointia kutsutaan
inbound-markkinoinniksi, kun taas outbound—markkinointi on perinteista markkinointia, jossa
kdytetdan markkinointi valineind muun muassa radiota, tv:ta ja suoramainontaa eli puhelimitse,

postitse tai sdhkopostitse tapahtuvaa markkinointia. (Kananen 20183, 18.)

Perinteinen markkinointimixin markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus koostuu neljasta P-
kirjaimesta: product tuote, price hinta, place myyntipaikka ja promotion markkinointiviestinta
(Tulos n.d.). Mallilla pyritadn nayttamaan myyvan yrityksen nakokantaa ja kaytettavia tyokaluja,
joilla myyja tekee vaikutuksen asiakkaaseen. Tuotteella tarkoitetaan tuotetta tai palvelua, jota
tarjotaan asiakkaalle. On tunnettava asiakas, jotta voi tarjota oikeaa tuotetta. Jokaisella
tuotteella ja palvelulla on hinta, joka on 4P:n mallista eniten muuttuva tekija. Hinta voi muuttua,
johon vaikuttaa esimerkiksi alennuksien saanti. Paikka on aiemmin ollut myyntipaikka, jossa
asiakas kohdataan fyysisesti. Myyntipaikka on menettanyt merkitystaan digiaikana myyjan ja
ostajan kohtauspaikkana, joka tdnd pdivana on internet. Promootiolla asiakkaat saavat tietda
myytdvasta tuotteesta. Nykydan promootio kdy sosiaalisen median ja digimarkkinoinnin kautta.

(Kananen, 2018a, 14.)

3.1  Markkinointiviestinnan eri osa-alueet

Markkinointiviestintd on yksi 4P:n elementeistd. Markkinointiviestintd jaetaan neljddn osa-
alueeseen, joita ovat henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynnin
edistdaminen ja tiedottaminen. Mainonta jaetaan media- ja suoramainontaan ja tiedottaminen
jaetaan verkko- ja mobiilitiedottamiseen. Markkinointiviestinndn osa-alueista henkilokohtainen

myynti ja asiakaspalvelu on ainoa, jonka kanavassaan on kaytetty henkilokohtaista



vaikuttamista. Markkinointiviestinnan osa-alueista mainonta on sellainen, joka ndkyy parhaiten
suurelle yhteisélle. Mediamainontaan kuuluu ilmoittelu-, televisio-, radio-, elokuva-, liikenne- ja
ulkomainonta. Suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista mainostamista suoraan valitulle
kohderyhmaille, joita voi olla esimerkiksi yksityiset kuluttajat tai yritykset. Myynninedistdminen
kuuluu myynnin ja mainonnan valimaastoon, jossa on l3dhella kohderyhmda. Myynnin
edistamisen tarkoituksena on, etta yrityksen myyntihenkilokunnan jasenet ovat kiinnostuneita
ja tietoisia tuotteista ja palveluista ja niiden myynnistd. Mobiilitiedottaminen on kehittynyt
yhdeksi markkinointiviestinndan toimivimmaksi mediaksi. Mobiililaitteina voidaan kayttaa
esimerkiksi matkapuhelimia, kannettavia tietokoneita ja sykemittareita, joissa on integroitu

tietokone. (Isohookana 2007, 63-265.)

Yrityksien markkinointiviestinndn toimenpiteet eroavat toisistaan moninkin eri tavoin. Joissakin
yrityksissd ~ panostetaan  henkilokohtaiseen  myyntiin  ja  asiakaspalveluun,  téall6in
myynninedistdminen on myods tarkeada. Toisessa yrityksessa taas painotetaan mediamainontaa,
jolloin verkko- ja mobiilimainonta on avainasemassa. Markkinointiviestinndn kanavia on paljon

ja yrityksen tulee |0ytaa itselleen se tehokkain vaihtoehto. (Isohookana 2007, 132.)

3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi sanana on ajatuksia herattava, se myos jakaa ihmisten ajatukset markkinoinnista.
Markkinointi on toisten mielestd tyrkyttdmistd, lapikaupallista hapatusta ja toiset taas
innostuvat markkinoinnista ja ajatellaan, ettd vaatimattomalla markkinoinnilla ei tule kauppoja.

(Kortesuo 2014, 52.)

Markkinointi sosiaalisen median kanavissa vahvistaa yrityksen brandida ja luo lisda
mahdollisuuksia ndakya vahvemmin potentiaalisille asiakkaille. Yhdenmukaisuus tulee ndkya
sosiaalisen median markkinoinnissa, eli kdyttdydytdan jokaisessa kanavassa samalla tavalla.
Sosiaalinen media on noussut viime vuosina tarkeimmaksi markkinoinnin tyokaluksi. (Kananen,
2018a, 24.) Kaytetyimpia alustoja sosiaalisessa mediassa ovat yhteisopalvelut, kuten esimerkiksi
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, Snapchat ja blogialusta WordPress. Yritysmaailmassa
kdytetyin kanava on Facebook. Luonnollisesti yritykset valitsevat sellaisen kanavan, jolla on
eniten kayttdjid. Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaaseen yhteyden, mutta talléin pitaa

osata hyddyntaa kanavia, jotta viestintd onnistuu. Sosiaalisen median kdytté on suositeltavaa,



koska iso osa ihmisista kdyttda nykydan sosiaalista median kanavia ja talloin yrityksen nakyvyys

on sita kautta suurempaa. (Kananen 2018a, 24.)

3.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media on nykyaikana yrityksien markkinoinnin apuvaline. Kaikki sosiaalisen median
kanavat ovat omanlaisia ja, joilla on oma merkityksensd. Taman takia on hyvd tuntea eri
kanavien erityispiirteet ja tyylit, myos sisadlléntuotannon ndkdkulmasta. (Raike n.d.) Julkaistaessa
paivitysta esimerkiksi Facebookissa kaytetty tekstisisdlto ei valttamattda toimi sellaisenaan
Instagramissa. Kanavat ovat sen verran erilaisia, ettd tulee huomioida Instagramin visuaalinen
viestintd. Sosiaalista mediaa kutsutaan myds yhteisélliseksi mediaksi. Tutkija Heidi Partanen
kirjoitti Kielikello kielenhuollon tiedotuslehdessa, ettd on suotavampaa kdyttdad ilmaisua

yhteiséllinen media, koska sen merkitys on yksiselitteisempi. (Partanen 2009.)

Facebook on yksi suosituimmista yhteisollisistd medioista, jolla on yli 2,45 miljardia kayttdjaa
maailmanlaajuisesti (STT 2019). Palvelun suosioon vaikuttaa se, ettd palvelun kaytté on
yksityistd. Facebookin perusti nykyinen toimitusjohtaja Mark Zuckerberg vuonna 2004.
(Soininen, Wasenius & Leponiemi. 2010, 52.) Palvelu sopii mainiosti yrityksen sosiaalisen
median kanavaksi, mutta suositellaan hankittavaksi myds muita kanavia. Palvelu antaa monia

mahdollisuuksia kohdata asiakkaita ja mainostaa yrityksen tuotteita ja palveluita.

Instagram on ilmainen sosiaalinen verkosto, jossa pdaideana on kuvien ja videoiden jakaminen
(Kananen 2018a, 397). Instagramin perustivat vuonna 2010 Kevin Systrom ja Mike Krieger.
Palvelu siirtyi Facebookin omistukseen vuonna 2012, Facebookin ostaessa sen. (Lauri 2018.)
Instagramilla oli vuonna 2019 jo yli miljardi kuukausittaista kadyttdjad maailmanlaajuisesti
(Pelkonen 2019). Palvelu sopii yrityksen sosiaalisen median kanavaksi, jossa yritys pystyy

korostamaan tuotteita ja palveluja visuaalisin keinoin.

Twitter on vuonna 2006 perustettu verkkopalvelu. Kayttdjien lahettamat viestit eli tweetit on
taysin tekstipohjaisia. (Soininen ym. 2010, 54.) Twitterilld on noin 300 miljoonaa kayttajaa
maailmanlaajuisesti (Welch & Popper 2015). Twitterin suosio on suurempaa maailmalla kuin

Suomessa.

Snapchat on sosiaalisen median kanava, joka on perustettu vuonna 2011 Stanfordin

opiskelijoiden toimesta. Snapchatissa on mahdollista ldhettda kuvia, videoita ja tekstia muille



kayttajille. Palvelun suosio on noussut nopeasti. Talld hetkelld palvelulla on yli 300 miljoonaa
kdyttajaa maailmanlaajuisesti. Snapchat on suosittu erityisesti nuorison keskuudessa, mutta on

myo6s vanhempia kayttajia. (Kananen 2018a, 391.)

YouTube on suosittu videopalvelu, joka on perustettu vuonna 2005 kolmen PayPalin tydntekijan
toimesta: Chad Hurleyn, Steve Chadin ja Jawed Karimin. YouTube on Googlen omistama palvelu,
joka on myos suosituin suoratoistovideopalvelu. (Soininen ym. 2010, 58.) Yritysmaailmassa
YouTube on useasti kdytossa. Opetus- ja tuotetietovideot ovat olleet suosittuja jo hetken.

Instagramin tavoin yritys voi nostaa visuaalista ilmetta videoiden avulla.

3.4  Sisdltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on sisdltostrategiassa maaritettyjen linjauksien tavoitteellista toteuttamista,
jolla pyritddn vaikuttamaan tiettyyn asiakkaaseen, juuri oikeassa kanavassa ja oikeanlaisilla
sisaltolajeilla. Strategisia tavoitteita on tarkoitus tehda todeksi sisdaltdmarkkinoinnin avulla.
Luomalla sisdltdja, voidaan profiloitua tiettyjen osaamisalueiden edelldkavijaksi, vahvistaa
tyonantajamielikuvaa ja tavoittaa haluttuja tydntekijoitd, parantaa asiakaskokemusta, avata
uusia markkinoita, rakentaa sijoittajasuhteita, herattda median kiinnostusta ja vaikuttaa

julkisuuskuvaan seka luoda liideja. (Keronen & Tanni 2017, 30.)

Sisaltdmarkkinointi on tarkea tyokalu luodessaan potentiaalisille asiakkaille kohdennettua
tekstida. Sen tarkoitus on auttaa asiakasta saamaan vastauksia hdnen kysymyksiinsd ja
tarpeisiinsa. Sisaltomarkkinointia voidaan kuvailla prosessina, jossa luodaan korkealaatuista
sisaltdéa ja, jonka tehtdavana on houkutella, informoida ja sitouttaa yleis6d. Prosessin ohella se
tuo itse bréndid esille. (Vapamedia, n.d.) N&in ollen sisdltomarkkinointia pidetdan
asiakaslahtoisend ajattelumallina, jonka tavoitteena on hankkia uusia asiakkaita ja palvella

nykyisid asiakkaita.

Sisaltdmarkkinoinnille tulee asettaa tavoitteet, jotka myos tukisivat liiketoiminnallisia tavoitteita
(Rantamaki 2018a). Jotta sisaltomarkkinointi onnistuisi, sen tulisi aidosti herattda lukijan
mielenkiinnon ja erityisen tarkeda on se, ettd sisdltd ei olisi piirteeltddn lilan tyrkyttavan

markkinoinnillista.

Sisadltomarkkinoinnissa esitettyja vaihtoehtoisia muotoja on hyvin paljon. Ndistd monelle tulee

mieleen ensimmaisesksi sosiaalinen media, jossa tuotetaan postauksia. Muita muotoja ovat
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artikkelit ja raportit, blogit, uutiskirjeet ja videot, printtimedia eli lehdet ja esitteet. Myos e-
kirjat, danitiedostot eli podcastit, tapaukset eli caset ovat vaihtoehtoisia sisdltémarkkinoinnin
muotoja. Tapauksilla tarkoitetaan tilanteita, jossa on onnistuneesti yrityksen tuotteilla ja
palveluilla ratkaistu ongelma. Infograatit puolestaan ovat tekstien, kuvioiden ja diagrammien
yhdistelmat. Infograatit tarjoavat visuaalisia tiivistelmid sisallostd. Pinterestin postauksissa

kaytetaan paljon infograatteja. (Kanannen, 2018, 52-53.)

3.5 Sisdltostrategia

Sisdltostrategia koostuu liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksestd, jonka avulla
selvitetddn miten ja millaisilla sisallGilla voidaan toteuttaa strategisia tavoitteita.
Sisaltostrategiasta selvida kuinka markkinointi ja viestinta toteuttaa strategisia tavoitteita; mika
on kohderyhma ja ketd pyritddn tavoittaa, sitouttaa ja palvella; mitkd ovat asiakkaiden
keskeisimmat motiivit, jotta he hankkivat yrityksen tuotteita ja palveluita, miten segmentit ja
ostajapersoonat luodaan ja millaiset sisdltopolut heille luodaan sekd miten padsemme

asetettuihin tavoitteisiin ja miten onnistumme niissa. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Sisaltostrategialla ja brandilla on samanlainen ydintarkoitus, mutta tehtdvat ovat aivan erilaiset.
Brandi madrittelee organisaatiota ja sen identiteettid millainen kyseinen yritys on nyt ja
millainen haluaa olla tulevaisuudessa. SisdltOstrategiaa kdyttaen yrityksen brandin
arvolupaukset voidaan toteuttaa tarinoiksi. Niin sisdltostrategialla ettd brandillda on
tarkoituksena rakentaa ja vahvistaa asiakkaan positiivista kokemusta. (Keronen & Tanni 2017,
25.) Arvolupaus on syy miksi asiakkaan kannattaa juuri kyseiselta yritykseltd ostaa tuote tai

palvelu (Suojanen n.d.).

Sisdltostrategia on markkinoinnissa ja viestinndssa kadytetty johtamisen valine, jonka avulla
tunnistetaan strategiset painopistealueet. Ndihin vaikutetaan sisallolla. Sisdltostrategian avulla
myOs tunnistetaan vahvuudet ja asiakkaille tuotetut arvot sekd tunnistetaan vyrityksen
tarkeimmat kohderyhmat. Sisaltostrategian avulla voidaan myo6s profiloida asiakkaat
motivaationsa mukaisesti ja luoda tuloksellisen markkinoinnin ja viestinnan. (Keronen & Tanni

2017, 28-29.)

Sisaltostrategia koostuu neljdstd tarkedstd osasta: kuka (kohderyhma), miten (kanava, media),
mitd (sisaltd) ja seuranta (mittarit, tavoitteet). (Kananen 2018b, 49). Kun tavoitteita

maaritellaan, ne tulisi olla samat kuin yrityksen strategiset tavoitteet (Keronen & Tanni 2017,
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31). Sisallollisia tavoitteita voi olla esimerkiksi: sosiaalisen median paivitys tavoittaa 1000 lukijaa

tai yrityksen kuvaama video katsotaan 2500 kertaa erikseen maaritetyn ajan aikana.

Kuva 2. Hyvien tavoitteiden malli. (Kananen 2018a, 38)

Kun maaritetdan tavoitteita, ne tulisi tdyttdd SMART kaavan mukaan, joka on hyvan tavoitteen
perusta. SMART tulee sanoista tasmallisyys (specific), mitattavuus (measurable),
saavutettavuus, (achievable), oleellisuus (relevant), aikasidonnaisuus (time bound) (Kananen

20183, 38).

Sisdltostrategiaa luodessa tulee miettia kuinka liiketoiminnallisia tavoitteet yhdistyvat
asiakkaiden tarpeiden kanssa. N&in syntyy vydinstrategia, jonka neljd tdrkeda kysymysta
maarittda: kenelle luomme sisaltoa, millaista sisaltod he tarvitsevat, mitd haluamme saavuttaa

sisallolla ja miten sisalto edistaa liiketoimintamme. (Paperplanes, n.d.)

3.6  Hyvén sisdllon perusta

Kun luodaan hyvaa ja myyvaa sisaltod, pitda huolehtia, ettd seuraavat asiat ovat kunnossa.
Sisallolle pitdd luoda tavoitteet, jotta tiedetddn selked suunta. Seuraavaksi tulee maaritella
asiakas, jolle halutaan kohdistaa viesti. Sisallolla pitaa olla myos paikka sisdltépolulla. (Keronen
& Tanni 2017, 170.) Sisallontuotantoa ajatellen on kaksi erittdin hyvaa mallia, joiden avulla saa

luotua laadukasta sisaltda. Ne ovat “Hyvan sisallon kenno” ja “LLTA-malli”.
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Hyvan sisdllén kenno

Asiakasmatkan
vaihe, johon tarina

; sijoitetaan?
Kenelle tarinaa

kerrotaan Kuka tarinaa
(ostajapersoona) kertoo?
Hyvan
sisallon
kenno
Mita tarinan Missa kanavissa
pitdisi saada tarinaa kerrotaan?
aikaan?

Missa muodossa
sisalto kerrotaan?

Kuva 3. Hyvan sisallén kenno. (Keronen & Tanni, 82)

Jotta saadaan luotua onnistunut ja laadukas sisalto, tulee tutustua Hyvan sisallon kennoon, joka
on niin sanotusti laatukriteeristd sisallontuotannolle. Kenno sisdltda kuusi osaa, jotka tulee

kdyda lavitse vaihe vaiheelta. (Keronen & Tanni 2017, 83.)

- Mita tarinan pitdisi saada aikaan? - Tavoitteen luonti, johon pyritdaan
sisdlléontuotannossa. Tavoitteessa kannattaa yhdistda yrityksen sekd lukijan motiivit.
Tekemidlld mielenkiintoisia ja jokseenkin uskaliaita kirjoituksia, muistaen pitdd ne

selkeina ja rajattuina.

- Kenelle tarinaa kerrotaan? - Seuraavaksi tulisi maaritelld ostajapersoona. Eli kenelle
teksti suunnataan. Sisalléssa tulisi nakya arvolupaus, jota yritys tarjoaa. Arvolupaus saa

lukijan kiinnostumaan sisallosta.

- Asiakasmatkan vaihe, johon tarina sijoitetaan? — Tarinan sijoittamisessa tulee olla
tarkkana, jotta se on juuri oikeassa kohdassa vaikuttamassa lukijan kiinnostukseen.

Riittda yksi vilkaisu ja lukija saa syyn tutustua sisaltéon ja yritykseen.
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- Kuka tarinaa kertoo? - Lukijan on hyva tietda, etta tekstin takana on alan asiantuntija.
Talloin teksti on luotettavaa lukijan nakokulmasta. Lukijat kiinnostuvat myos
kohtalontoverin ajatuksista. Jos sisallosta tulee ilmi muiden asiakkaiden positiivisia

kokemuksia, nousee lukijan mielenkiinto.

- Missa kanavissa tarinaa kerrotaan? — Oikeiden kanavien valinta on tarkeda. Kannattaa
tutkia sosiaalisen median kanavia, mitd kanavia mikdkin kohderyhma kayttaa.
Esimerkiksi jos haluaa saada nuoremman ikdpolven huomion, kannattaa valita
Instagram yhdeksi kanavaksi. Ei kuitenkaan kannata jaada yhteen kanavaan vaan

hankkia nakyvyytta, esimerkiksi Facebookin kautta.

- Missd muodossa sisdlté tuotetaan? - Sisdllon muoto kannattaa miettia tarkkaan.
Nykypaivdna videolla on suuri vaikutus. Ihmiset pitavat siitd, ettd saavat tiedon videon
kautta, se voi olla jollekin mukavampi vaihtoehto kuin lukea teksti. (Keronen & Tanni,

83-84.)

Aktivointi
Todistus
Lunastus

Lupaus

Kuva 4. LLTA-mallin elementit. (Keronen & Tanni 2017, 171)

LLTA-malli

LLTA-malli on luotu sisdltéjen johtamiseen, se tunnetaan myo6s hyvan sisdltdsuunnittelun
mallina. LLTA Iyhenne tulee sanoista lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi. LLTA-mallin
tehokeinot tulee huomioida jokaisessa sisallossa, mita yritys tuottaa, milla kanavilla tahansa.
Mallin elementteja ovat: kiinnitetddn asiakkaan huomio (lupaus), asiakkaalle annetaan
tarvitsemansa tieto (lunastus), osoitetaan lupauksen olevan totta (todistus) ja asiakas ohjataan

asiakasmatkallaan eteenpéin (aktivointi). (Keronen & Tanni, 2017, 171.)
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3.7 Ostajapersoona

Ostajapersoonalla tarkoitetaan kuvausta henkil6istd, jotka kuuluvat kohderyhmaan. Sanotaan,
ettd ostajapersoonien madrittdminen on iteratiivinen prosessi, jolla tarkoitetaan
ostajapersoonien maarittdmisen loputonta tyotd. Ostajapersoonia suositellaan tarkastelemaan

tietyin valiajoin uudelleen. (Hovila 2015.)

Ostajapersoonien avulla voidaan ymmartaa yrityksen nykyisia asiakkaita ja myds mahdollisia eli
potentiaalisia asiakkaita. Ne auttavat myds yritystd raatdléimaan muun muassa sisaltoa,
viestintdd, ymmartamaan asiakkaiden kayttaytymista sekd auttaa kehittdmaan yrityksen
tuotteita ja palveluja. Ostajapersoonat tarjoavat tiedon, miksi asiakkaat ovat ostamassa

yrityksen tuotetta tai palvelua. (Vaughan 2021.)

Ostajapersoonat voidaan maarittda haastattelemalla nykyisida ja potentiaalisia asiakkaita,
voidaan tiedustella myyijilta heiddn ndkemyksiddn kohderyhmdstda ja ostajapersoonista,
suositellaan myo6s osallistumaan messuille ja muihin vastaaviin tapahtumiin, ja seuraamaan
asiakkaiden kayttaytymistd. On myds mahdollista hakea tietoa muun muassa Google-hauista ja

hakusanatutkimuksista. (Hovila 2015.)

Kysymykset jakaantuvat kahteen osioon, taustakysymyksiin ja syventaviin kysymyksiin.
Taustakysymyksissa voidaan selvittda asiakkaiden demograafisia tietoja eli sukupuolta, ika,
asemaa yrityksessd, koulutustaustaa, perhesuhteita ja harrastustoimintaa. Syventavissa
kysymyksissd voidaan selvittda asiakkaan tyotehtdvid, ongelmatilanteita, millaisia ongelmia
yrityksen tuotteet tai palvelut ratkaisevat, millaisia tavoitteita heillda on sekd mita arvostavat.
Syventavissd kysymyksissd voidaan selvittdd myds millaiset perustiedot heilld on yrityksen

toimialasta ja, mitka ovat suurimmat ostamiseen liittyva pelot tai esteet. (Hovila 2015.)

Ostajapersoonat tukevat myos brandin kehittamiseen kohdistuvaa markkinointia. Siksi
markkinoinnilla voidaan houkutella yrityksen ideaaliasiakkaita. Ostajapersoonan avulla

tiedetdan mita ideaaliasiakkaat arvostavat ja mika on heidan ostomotiivit. (Lyytikdinen n.d.)

3.8 Sisdltomarkkinoinnin mittaaminen

Sisaltdmarkkinoinnin mittaaminen on tarkea toimenpide, joka on onnistuneiden tavoitteiden

kannalta valttdmatonta. Mittaamisessa yritys tulee ymmartamaan mika markkinoinnissa on
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kannattavaa, mika toimii ja mika ei toimi. Sisdltomarkkinoinnin mittarit jaetaan neljan tasoon.
Jotta yritys saisi toimivan ja tuloksellisen sisdltémarkkinoinnin kanaviinsa, tulisi tall6in kayttaa
kaikkia neljaa mittaria. Mittarit ovat nimeltdan sisallon kulutus, sitoutuminen sisaltéon,

konversiot ja liidit sekd myynti. (Rantamaki 2018b.)

Sisallon kulutuksessa mittari mittaa, kuinka moni lukija on I6ytanyt sosiaalisen median kanavan
sisallén, mistd nama lukijat tulevat seka millainen sisalté tuo eniten liikennetta. Sitoutuminen
sisaltodn- mittari mittaa sisalla olevaa toimintaa eli ovatko lukijat menneet pidemmaille
sivustolta verkkosivuille. On myds mitattu, kuinka moni lukija jakaa sisallén omalla sosiaalisen
median sivustolla sekd kerdako luettu sisalto linkkeja muilta sivustoilta. Konversioiden ja liidien
mittarit mittaavat, kuinka moni lukija tayttaa sivustolla lomakkeen tai esimerkiksi aloittaa
keskustelun chatissa. Mittauksen kohteena ovat myds, mitka sisallot ja liikenteen Iahteet tuovat
eniten konversioita. Myynnin mittari mittaa, kuinka paljon kauppaa tulee liideistd, joiden
alkuperdisena lahteena on ollut verkkosisaltd. Mittarit antavat myos tietoa, mika sisalto

vaikuttaa eniten taloudelliseen puoleen. (Rantamaki, 2018)

» Mobiili

Default Channel Grouping
» Muokattu
» Vertailu

Kayttajalikenne

-t’ Hankinta (0 Q1. Organic Search
Yleiskatsaus L] §2 Social
Kanavat (0 § 3. Paid Search
Kaikki likenne [] §4. Direct
Kaikki viittaukset [0 § 5. Display
Kampanjat [] §6. Referral

» Avainsanat

Kuva 5. Google Analyticsin tarjoamat palvelut. (Suojanen n.d.)

Yrityksen verkkosivujen liikenteen mittaamisessa voidaan kdyttdad esimerkiksi ilmaista Google

Analytics -palvelua. Google Analytics on Googlen tarjoama analytiikkatydkalu, joka mittaa
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verkkosivun kavijamaaraa, sen laatua seka kayttaytymista verkkosivuilla. (Digimarkkinointi, n.d.)

Google Analyticsin avulla yritys saa vinkkejd, miten verkkosivuista tulisi vield laadukkaammat.

Google Analyticsin avulla ndhddan muun muassa mista kaikki sivuston kavijat tulevat. Sivuston
hankinta osio antaa tiedon uusista kayttajistd, valittomat poistumiset, istuntojen keskimaaraiset
pituudet ja konversiot. Kanavaraportti antaa samanlaisen tiedon kuin hankinta osio, mutta

tarjoaa myos kuvaajan tapahtumista. Tata kautta

kauppa padsee myos tarkempiin raportteihin, jossa saadaan tietoa kanava kohtaisesti. Kaikki
liikenne tarjoaa enemmadn eroteltua tietoa liikenteestd kuin kanavaraportti. Tata kautta
ndhddan esimerkiksi mistd sosiaalisen median kanavasta on kuljettu verkkosivuille. Kaikki
viittaukset osio tarjoaa myos raportin, mutta jattaa pois kaikki hakukoneet ja suoran liikenteen.
Raportti tarjoaa tietoa verkkosivuista ja palveluista, joiden kautta kuljetaan yrityksen
verkkosivuille. Kampanjat osio tutkii kdvijoiden liikennettd, jotka tulevat yrityksen asettamista
kampanjoista. Kampanjat kayttavat sivustolla UTM- parametrejd, jotka sijaitsevat kavijoiden

kdyttamien url-osoitteiden loppuosassa. (Suojanen n.d.)
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4 Kehittdmistyon tekemisen vaiheet

Tassa opinndytetydssa luodaan sosiaalisen median kanaville sisdltémarkkinointisuunnitelma
Antell Ravintolat Oy:n Kouvolan toimipisteelle Salpakeskukselle. Tyé on toiminnallinen

kehittdmistyo, jossa toimeksiantaja saa kehittamisideoita markkinointiin sosiaalisessa mediassa.

Tama kehittamistyd kohdistuu sosiaalisen median sisdllontuotantoon, jossa tullaan luomaan
toimipistetta ajatellen sisall6llisia ideoita sen suunnitteluun seka toteuttamiseen. Kehittamistyo
on tarkoitettu Kouvolan toimipisteelle, mutta on myds soveltuva hyddynnettavaksi muualla kuin
kyseisessd toimipisteessd. Yksi kehittamistyon tiedonhaku menetelmistd on henkildkuntaan

kohdistuva teemahaastattelu, jonka avulla kerdtadan tarvittavaa tietoa kehittamistyohon.

Yritykselld on kaytossd sosiaalisen median kanavista Instagram ja Facebook. Facebookin
paivitysten laatiminen ja sisdllontuotto on ollut aktiivisempaa kuin aiemmin. Sosiaalisen median
sisalldntuotossa on kehitettdavad, jotta julkaisuista saadaan vield lukijoita kiinnostavamman.
Facebookin tykkdysten maadra on vahdistd, joten sisdllontuoton muuttaminen voi muuttaa

tykkayksien, kommentointien ja jakojen maaraa.

Kehittamistehtdvan tiedonhankinta menetelmaan sopii parhaiten laadulliset menetelmat, joita
ovat muun muassa teema-, avoin ja ryhmdhaastattelut. Laadullisista menetelmista valittiin
teemahaastattelu. Laadullisia menetelmia kdytetddan usein sellaisissa tapauksissa, jolloin

kehitettavaa tai tutkittavaa aihetta ei tunnetta hyvin.

4.1  Kehittdmistyon prosessi

Kehittamistyon laatimisessa kaytettiin hyvaksi Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2009)
esittdamad mallia tutkimuksellisen kehittamistyén menetelmista. Alussa tunnistetaan kohde,
jonne tehdaan kehittamisty6. Kun kohde on tiedossa ja kehittamistyon aihe on selvitetty, tulee
madrittda tyolle tavoitteet. Seuraavaksi perehdytddn tarkemmin kohteeseen. Taman jalkeen
madritetaan kehittamistyd ja aihe rajataan sopivaksi. Seuraavaksi laaditaan tietoperustaa eli
teoreettista viitekehysta tyolle, tdssd vaiheessa voidaan myo6s suunnitella menetelmat, jotka
aiotaan toteuttaa. Taman jalkeen kehittamistyota voidaan alkaa toteuttamaan. Viimeiseksi tulee

myo6s kehittdmistydn arvioinnin vuoro.
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1. Kehittamiskohteen
tunnistamienen ja
alustavien tavoitteiden
madrittaminen

6. Kehittamisprosessin ja
lopputulosten arviointi

Koko prosessin ajan
huolehditaan:

* jarjestelmallisyydesta
* analyyttisyydesta

5. Kehitamishankkeen *  kriittisyydestd 2. Kehittamiskohteeseen
toteuttaminen ja *+ aktiivisesta perehtyminen teoriassa
julkistaminen eri muodossa vuorovaikutuksesta ja kdytannossa

« kirjoittamisesta eri tahoille
eettisyydesta

4. Tietoperustan laatiminen 3. Kehittamiskohteen
seka lahestymistavan ja madrittaminen ja
menetelmien suunnittelu kehittamiskohteen rajaaminen

Kuva 6. Tutkimuksellisen kehittamistyon prosessi (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 24.)

Tutkimuksellisen  kehittdmistydn prosessin ensimmdinen kohta on kehittdmiskohteen
tunnistaminen ja  alustavien tavoitteiden maarittdminen. Taman  opinndytetydn
kehittamiskohteiksi tunnistettiin nakyvyys sosiaalisessa mediassa, ja hyvan sisdllon luonti
lounasravintolan kanaviin. Ensimmaisessd vaiheessa tavoitteeksi maaritettiin, etta
sisaltdmarkkinoinnin systemaattisen kehittamisen avulla toimipiste voi saada lisaa nakyvyytta

sosiaalisessa mediassa ja ndin ollen parantaa lounasravintolan tunnettuutta.

Toinen vaihe on kehittdmiskohteeseen perehtyminen teoriassa ja kdaytanndssa. Perehtyminen
toteutettiin tutustumalla syvemmin yritykseen, keskustellen yrityksesta tyontekijéiden kanssa.
Teoriaosuudessa perehdyttiin sisdltdmarkkinointiin, josta I6ytyi laajasti kirjallisuutta seka
sosiaaliseen mediaan ja sen kanaviin. Tutustuttiin my6s kadytannossa yrityksen sosiaalisen

median kanaviin, joita ovat Facebook ja Instagram.

Kolmas vaihe on kehittamistydon maarittaminen ja kehittdmiskohteen rajaaminen. Kehittamistyo
rajattiin kahteen sosiaalisen median kanavaan eli Facebookiin ja Instagramiin, koska nama olivat

kaytossa olevat kanavat. Tyon aiheeksi méaaritettiin sosiaalisen median sisdltésuunnitelmaksi.

Neljas vaihe on tietoperustan laatiminen sekd lahestymistavan ja menetelmien suunnittelu.
Tietoperustan laatiminen on tarked osa kokonaistyotd, johon tulee panostaa. Yhdeksi
tiedonhankintamenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, joka toteutetaan yksildhaastatteluina

toimipisteen henkilokunnan kanssa.
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Viides vaihe on kehittdmishankkeen toteuttaminen ja julkistaminen eri muodoissa.
Kehittamistyd aloitettiin toteuttamalla teemahaastattelu sekd luomalla sisdltésuunnitelma.
Sisaltésuunnitelma luotiin sellaiseksi, joka palvelisi mahdollisimman hyvin salpakeskuksen
markkinointia.  Sisadltosuunnitelmaan luotiin  vuosisuunnitelma, sisdltomarkkinoinnillisia

tavoitteita, toimipisteelle ostajapersoonia, malleja sisdltokampanjasta sekd esimerkkipostaus.

Kuudes vaihe on kehittdmisprosessin ja lopputulosten arvioiminen. Kehittamistyd on vield

keskenerdinen, joten lopputuloksia ei ole talla hetkella.

4.2 Tiedonhankintamenetelmat

Teemahaastattelu valittiin tiedonhankinnan menetelmaksi kirjallisuuden ja muiden ldhteiden
lisdksi. Haastattelulla saadaan arvokasta tietoa ja toisenlaista ndakokulmaa ravintola-alaan
liittyen. Haastateltavana olivat toimipaikan ravintolapaallikké ja ravintolatyontekija.

Haastattelukysymyksista tehtiin mahdollisimman yksinkertaiset ja helposti vastattavat.

Teemahaastattelu on lomakehaastattelun- ja avoimen haastattelu vialimuoto. Tassa
haastattelumuodossa on tyypillistd, ettd haastattelun aihepiirit eli teemat ovat etukdteen
tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuu. Teemahaastattelua kdytetaan
useasti kasvatus- ja yhteiskuntatieteellisessa tutkimuksessa, koska tdman haastattelumuodon ja
kvalitatiivisen tutkimuksen ldahtokohdat ovat hyvin samankaltaiset. Teemahaastattelu ei
kuitenkaan ole kvalitatiivisen tutkimuksen menetelma, vaikka on kayttdkelpoinen myods

kvantitatiivisesti painottuneessa tutkimuksessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2001, 195.)

Tyon nykytilan ja tavoitetilan selvittamiseksi pyydettiin haastateltavaksi kaksi tyontekijaa
teemahaastatteluun. Haastattelun teemoina ovat sosiaalisen median sisdlldntuottaminen ja
sisaltomarkkinointi. Haastattelukysymyksilla on tavoitteena saada tietoa heidan tavastaan tehda
sisdltomarkkinointia, selvittda keskeiset ongelmat ja kehitettdavat kohdat seka kuulla yrityksen
sadannoista liittyen toimipisteiden sisdllontuottoon. Haastattelu tullaan tekemaan puhelimitse
siten, ettd haastateltavat ovat haastattelussa tietoisia teemasta ja kysymyksistd, jotta osaavat

valmistautua vastamaan. Kysymykset ovat avoimia kysymyksia.

Teemahaastattelu on keskustelunomainen haastattelu, joka kdydaan Salpakeskuksen

ravintolatyontekijan seka ravintolapdallikon kanssa. Haastattelun tekeminen vaatii aiheeseen
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sekad yritykseen perehtymistd. Haastatteluteemoja suunniteltaessa haastateltavat sisallot

yksinkertaistettiin. Ei voida olettaa, ettd henkilokunta tuntee markkinoinnin kasitteita.

Haastattelun aiheet kasittelevat toimitilan nykytilaa, sosiaalisen median sisdltéa ja yleisia
tavoitteita. Ensimmaisessd teemassa selvitetddn mitd sosiaalisen median kanavia he kadyttavat ja
mita mieltd ovat kyseisista kanavista. Haastattelussa selvitdan myds ravintolan kohderyhma ja
miten henkilokunta maarittelevat sen. Toisessa teemassa selvitdan, millaista sisdltoa he
tuottavat sosiaalisen median kanavissa sekd kuinka maarittelevat lisdarvon. Haastattelussa
halutaan myos tietaa, tuoko sisallon tuottaminen lisdarvoa heidan asiakkailleen. Kolmannessa
teemassa selvitdan millaisia kehittdmisajatuksia heilld on sosiaalisen median suhteen seka

millaisia tulevaisuuden suunnitelmia haastateltavilla on.

Teemahaastattelu (liite 1) toteutettiin pahentuneen koronatilanteen vuoksi etdhaastatteluna
puhelimen kautta. Talld hetkelld ei suositella matkustamista, jonka takia paadyttiin
toteuttamaan teemahaastattelun ndin. Tavallisesti haastatteluun voisi osallistua enemman

haastateltavia, joiden vastaukset useasti ddnitetdan ja lopuksi litteroidaan.

Koska teemahaastatteluun osallistuu vain kaksi haastateltavaa, haastattelutilanteessa ei
litteroida vastauksia. Haastattelun vastaukset on mahdollista vahaisen osallistumismaéaran takia
kirjoittaa haastatteluhetkelld ylds. Jos osallistujia olisi enemman, talla tavoin ei voisi toimia.

Haastattelut toteutetaan haastateltavan kanssa kahden kesken.
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4.3  Kehittamistyon kulku

Kuva 7. Kehittamistehtavan aikataulu.

Opinnaytetyon

Sl g Opinndytetyon esitys

| Suunnitelman luominen |
(Sisaltokampanjat,

NSRRI ‘ Sisiltésuunnitelma f i
vuosisuunnitelma, MBIVL

\ ostajapersoonat..)

Haastattelutulosten

Haastattelutilanne ja
vastauksien 1 Teemahaastattelu
| yloskirjoittaminen

/ y ‘ g Haastattelu
Suunnitelman
esittaminen } Tiedonhankinta Teoriaosuus :f‘v:rynr':\:::‘en vastausten
kirjoittaminen
’ Aiheanalyysi |  Opinndutetybn | Aiheen valinta

suunnitteluvaihe

Opinnadytetyon suunnittelu alkoi kevaalla 2020. Ajatuksena oli, ettd opinndytetyo liittyy
sosiaaliseen mediaan. Talloin toimeksiantaja ehdotti, kehittdmistehtdva voidaan tehda heidan
toimipisteestdan. Lopullisen aiheanalyysin kautta selkeytyi lopullinen aihe. Tiedonhankinta
teoriaosuuteen alkoi syksylla 2020. Myéhemmin syksylla esitettiin opinndytetyd suunnitelmat ja
talloin teemahaastattelun kysymykset oli maaritetty ja ohjaava opettaja hyvéksyi ne. Talvella
kadytiin lounasravintolan henkilokunnan kanssa teemahaastattelut, josta tulleet vastaukset
aloitettiin analysoimaan kevaalla 2021. Analysoinnin pohjalta saatiin tietoa ja ajatuksia
sisaltésuunnitelman luontiin. Lopullinen opinnaytety6 valmistuu viimeistaan toukokuussa 2021,

jolloin tyo esitetddn opinndytetyoétilaisuudessa.

4.4  Haastatteluiden koonti

Ensimmaisessd teemassa tarkastellaan toimipisteen nykytilaa. Haastateltavien mukaan heilld on
ollut kaytdssd sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram. Ravintolatydntekijan
mukaan, on ollut mukavaa markkinoida toimipistetta sosiaalisessa mediassa. On myds
todenndakdistd, ettd yritys ei ota muita sosiaalisen median kanavia kdyttéonsa. Haastateltavat

madrittavat  toimipisteen kohderyhmakseen Kouvolan  elinkeino-, liikenne- ja
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ympadristokeskuksen henkilokunnan, koska Salpakeskus toimii ELY-keskuksen
henkilostéravintolana. Ravintolatyontekija maarittda toisenkin kohderyhméan, jotka ovat

toimipisteen lahiymparistossa tyoskentelevat toimistotyontekijat.

Toisessa teemassa tarkastellaan sosiaalisen median sisdltdd. Haastateltavien mukaan
sosiaalisessa mediassa julkaistaan toimipisteen ruokalistoja, mainostetaan mukaan ostettavia
tuotteita ja esitellddn seuraavien viikkojen teemoja. Haastateltavien mukaan sisdllon
tuottaminen sosiaalisessa mediassa tuo lisdarvoa toimipisteen asiakkaille, tarjoamalla tietoa

tuotteita ja tarjonnasta.

Kolmannessa teemassa tarkastellaan toimipisteen tulevaisuuden tavoitteita. Haastateltavien
mukaan sosiaalisen median kehittamiskohteena on parantaa sisdltéa siten, ettd saavutetaan
lisdd asiakkaita ja tehddan potentiaaliset asiakkaat tietoiseksi toimipaikasta. Tavoitteena on
myods tarjota enemman tietoa toimipisteelld myytdvistd tuotteista. Haastateltavien mukaan
korona on sotkenut tulevaisuuden suunnitelmia ja samalla etdtyd vie lounasasiakkaita pois.
Ravintolapaallikén mukaan tavoitteena on lisdta viestintda asiakkaille ja mainostaa ‘take away’

lounasannoksia.
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5  Sisdltosuunnitelma

Tama on toimeksiantajalle suunnattu sisaltésuunnitelma, jonka tarkoituksena on tarjota valmiin

suunnitelman  onnistuneen sisdltdmarkkinoinnin  luontiin.  Toimeksiantajat  saavat

opinndytetyosta ideoita tulevaisuuden sosiaalisen median suunnitelmiin.

5.1  Vuosisuunnitelma

Vuosisuunnitelma auttaa henkilokuntaa hahmottamaan koko vuoden tarvittavat toimet. Tdiman
avulla ymmartavat paremmin myos liiketoiminnalliset tavoitteet. Vuosisuunnitelmaa on helppo

hallita ja seurata tulevia tapahtumia.

Joulukuu
Marraskuu e N Itsendisyyspaiva R Tammikuu
s 1) Jouluaatto -
ISBNPANVA \  ripaninpaiva ™~
S Black Friday P P Uusi vuosi N
e Loppiainen e
/ Kampanjan Jouiuruokg
Lokakuu ;/ markkinointi FB- ulosmyynti Maateeman g
A ja Instagram . markkinointi ) H
/' Halloween, taniiissa Facebook ja FB- ja - Helmikuu
/' markkinointi \ Instagram Instagram Runepergrp palva
FB-ja Juhlakakut | kanavissa ystavinpaha
Instagram ulosmyynti / Laskiaistiistai
kanavissa Ystivanpaiva
Markkinointi kampanja __—
FB-jaInstagram
kanavissa— -
Valtakunnallinen S e ,a, -~ Kansainvilinen
Syyskuu keliakiapaiva, S W : naistenpaiva Maaliskuu
markkinointi FB- ja e AN ’ Minna Canthin
Instagram kanavissa S i / Raae tasa-arvonpdiva
" Valtakunnallinen /
E sienipaiva Padsiginen —
< " Arvonta suoritetaan
: PANEY s Aitienpdiva markkinointi FB- ja
markkinointi FB- ja /
\ Instagram kanavissa / . Instagram
N Munkki ja kanavissa )
Elokuu . sima Huhtikuu
N ulosmyynti
\ - Kilpailu
Henkilskunnan Instagramissa ja Juhlakakut ulosmyynti
loma Facebook kanavissa
- ~ Juhannus o
Heinakuu , Toukokuu
Kesakuu

Kuva 8. Vuosisuunnitelma sisdltomarkkinoinnin toteuttamiseen

Vuosisuunnitelmaan on liitetty vuoden tarkeimmat juhlapdivat ja muita erikoispdivia, jotka ovat

yrityksen nakokulmasta merkityksellisia paivia. Vuosisuunnitelmaan merkitdn myds tavoitteet ja
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tarvittavat toimet, joiden aloitus tulisi aloittaa, esimerkkind joulu ja sen alkuvalmistelut.
Tulevien kampanjoiden huomiointi vuosisuunnitelmassa on hyvin tarkeas, joihin henkilokunta

padsee valmistautumaa hyvissa ajoin.

Toimeksiantaja hyotyy vuosisuunnitelmasta monella tavalla, kuten oppii ennakoimaan tulevia
tehtdvia, hallitsemaan ajankdyttod ja saa apua loogiseen tydskentelyyn. Vuosisuunnitelman
avulla toimipisteen markkinoiminen on jatkuvaa. Toimipisteen tavoitteina sisdltésuunnitelmalle
on tehostuneen markkinoinnin avulla saavuttamaan kasvaneen myynnin maaran ja sosiaalisen

median kanavien nakyvyyden parantaminen.

5.2  Sisadltdmarkkinoinnin tavoitteet

Tavoitteena on paasta vield suuremmin asiakkaiden tietoisuuteen, kasvattaa myyntia seka saada
uusia seuraajia, jakoja seka lisda tykkayksid sosiaalisessa mediassa. Tavoitteiden saavuttaminen

on pitkajanteistd, mutta silti mahdollista.

Toimeksiantajan madarittdmat tavoitteet sisdltdmarkkinoinnissa ovat uusasiakashankinnan
edistdiminen eli pdivityksien tulee nakya laajemmalle, jotta toimipiste saa uusien ja
potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon. Seuraava tavoite on asiakaspidon parantaminen eli
asiakkaiden luottamuksen sailyttdminen on tarkeda, jotta ostaisivat mahdollisimman paljon
lounastilauksia. Kolmas tavoite on brandimielikuvan parantaminen ja tunnettuuden
vahvistaminen. Nykyisille- ja uusille asiakkaille on suotavaa, ettd brandimielikuvat vahvistuvat
vield entuudestaan sekd tuntevat toimipisteen ja yrityksen. Lisamyynti on tdrked toimenpide
toimeksiantajalle, joten neljas tavoite on lisémyynnin kasvattaminen. Erityisesti nykyisille

asiakkaille kohdistuva lisamyynti, jolla tarkoitetaan ulosmyytavien tuotteiden myymista.

Seuraava keskeinen tavoite kohdistuu sosiaaliseen mediaan ja sita kautta toimipisteen myyntiin.
Tavoitteena on kasvattaa Instagram- ja Facebook paivityksid apuna kayttden lounasmyyntia

tamanhetkisesta tilanteesta 20 % kesdkuun alkuun saakka.

5.3  Ostajapersoonat lounasravintolaan

Lounasravintola Salpakeskuksen ostajapersoonat madritetdaan sellaisten asiakkaiden mukaan,

joita tavoitellaan asiakkaiksi. Ostajapersoonien ominaisuudet kuuluvat todellisten
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kohderyhmien henkildille. Salpakeskuksen ostajapersoonat maaritettiin teemahaastattelusta

saatujen vastauksien perusteella.

Ostajapersoona: Ostajapersoona: “‘.
Maija Mika

Lounasasiakas Lounasasiakas

*  Ikd: 35-vuotias * 1kd: 45-vuotias

*  Siviilisaaty: naimisissa, «  Siviilisaty: naimisissa, lapseton “
perheellinen *  Harrastus: pilates * Tyopaikka: Kouvolan ELY- «  Harrastus:

* Tyopaikka: toimistotyé Kouvolan ja lukeminen kesktfs juoksu ja golf
keskusta alueella +  Ostomotiivi: hyvi * Vuositulot: 40 000 € «  Ostomotiivi:

* Vuositulot: 35 000 € ja terveellinen * Kiinnostuksen kqhteet: hyvi kotilounas

+ Kiinnostuksen kohteet: kotilounas sek: matkustelu, jaakiekko ja muu ja lounaspaikka
ruuanlaitto ja matkustelu urheilu l3helld /

ulososto tuotteet | |
/ tyOpaikkaa

Kuva 9. Lounasravintolan ostajapersoonat.

Ostajapersoonia on kaksi erilaista; nainen ja mies. Ostajapersoona Mika on 45-vuotias,
naimisissa oleva ja lapseton mies, joka tydskentelee Kouvolan elinkeino-, liikenne- ja
ympadristokeskuksessa. TyOpaikka sijaitsee samassa rakennuksessa kuin lounasravintola
Salpakeskus. Hanen vuositulot ovat 40000 €. Mikan kiinnostuksen kohteisiin kuuluvat
matkustelu, urheilusta erityisesti jadkiekko, mutta on kiinnostunut my6s muusta urheilusta. Han
harrastaa vapaa-ajallaan juoksua ja golfia ystdvien kanssa. Mikan ostomotiivina
lounasravintolassa on maittava kotilounas ja erityisesti se, ettd lounaspaikka on l3helld

tyopaikkaa.

Ostajapersoona Maija on 35-vuotias, naimisissa oleva perheen 3&iti. Maija tyoskentelee
toimistotyontekijand Kouvolan keskustan alueella. Hdnen vuositulonsa ovat 35 00 €. Maijan
kiinnostuksen kohteet ovat ruuanlaitto ja matkustelu. Ruoka- ja matkailuaiheiset televisiosarjat
kuuluvat myos kiinnostuksen kohteisiin. Terveellinen ja liikunnallinen elaméa on héanelle tarkeas,
joten harrastuksen kohteena on pilates. Lukeminen kuuluu myos pilateksen ohella harrastuksiin.
Maijan ostomotiivina lounasravintolassa on hyva ja terveellinen kotilounas seka herkulliset

ulososto tuotteet, jotka Maija kokee helpotuksena perheen didin arjessa.
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5.4  Esimerkkipostaus

Esimerkkipostaus on suunniteltu julkaistavan sosiaalisessa median kanavassa Facebookissa.
Postaukseen on otettu huomioon tamanhetkinen koronatilanne, jonka takia mainostetaan "take
away’ -palveluja. ‘Take away’ -palvelut voivat olla suosittuja myds mydhemminkin.

Esimerkkipostauksen voi kdyttaa sellaisenaan, mutta on myds sovellettava toiseen aiheeseen.

Antell Salpakeskus tarjoaa vietavan hyvaa
etatyolaisille. Tiesitko, etta tilaamalla ruuan
etukateen, pakkaamme annoksesi ja voit
noutaa lounaasi haluttuna aikana.

Tilaa lounas valmiiksi pakattuna numerosta 020
770 2156. Katso ravintolan lounaslista
osoitteesta https://www.antell.fi/salpakeskus/

Olemme avoinna ma - pe 8.30 - 13.30
Sijaitsemme osoitteessa Salpausseldnkatu 22 C,
45100 Kouvola

Antell.salpakeskus@antell fi

Lampimasti tervetuloa!

Kuva 10. Sosiaalisen median esimerkkipostaus.

Esimerkkipostauksen sisdltosuunnittelussa kdytettiin LLTA-mallia, jonka avulla pyritdadn luomaan
sisdllostd houkuttelevampi. Postauksen tekstin lupauksessa tarjotaan asiakkaille ja erityisesti
etatyoskentelijoille herkullista ‘take away’ ruokaa, eli vietdvan hyvaa. Lunastus on asiakkaalle
annettu tieto toiminnasta, joka kertoo, ettd lounasruoka on mahdollista tilata my&s puhelimen
kautta, jolloin henkilokunta pakkaa valmiiksi tilatun lounaan. Todistus on hetki, jolloin
osoitetaan, ettd mainostettu palvelu on totta. Lopuksi aktivoidaan asiakas tulemaan

ruokailemaan lounasravintolaan.
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5.5 Sosiaalisen median sisdltokampanjat

Ystavanpdiva on jokavuotinen juhlapdivd, jota vietetdaan 14. helmikuuta. Suomalainen
ystavanpdivd eroaa kansainvadlisesta site, ettd juhlapdivd on enemmankin ystavien
muistamiseen, eikd vain rakastavaisille. Kampanjassa houkutellaan asiakasta tulevan toisen
ihmisen kanssa, joka voi olla esimerkiksi tyokollega, ystava tai vaikka perheenjasen. “Tuo

ystavasi kahville, saat kaksi sydanleivosta hintaan 4,50€”.

SANO EI LAPSITYOLLE on lapsityévastainen kampanja, jolla pyritddn parantamaan lasten
hyvinvointia ympari maailman. Useasti lapsiin liittyvat kampanjat ovat tehokkaita, koska ne ovat
tunteita herattdvia. Kampanjassa jokaisesta ostetusta kahvikupista lahjoitetaan 30 senttid
Suomen Ammattiliittojen Solidaarisuuskeskus SASKille. SASK on Suomen tydeldman ihmisoikeus

jarjesto, jonka tavoitteena on taata kaikille tyontekijoille elamiseen riittava palkka.

Black Friday kampanja on ollut Suomessa vasta vuodesta 2007 l|ahtien kun Yhdysvalloissa
kampanja aloitettiin jo 1950-luvulla. Black Friday on maailmanlaajuisesti yksi suurimmista

ostopaivistda. Kampanjassa kahvin tai teen ostaja saa kaupan paille ilmaisen vadelmamuffinsin.

Kilpailu voi olla ainakin kerran vuodessa jarjestettava tapahtuma. Kilpailun aiheena on asiakkaan
lempiruoka. Julkaisussa kehotetaan asiakkaita julkaisemaan kommenttikenttdan mika on hanen
lempiruokansa. Vastanneiden kesken arvotaan yksi lounaslippu. Kilpailussa suositellaan myo6s

toimipistetta lisdadmaan lounaslistoihin kyseiset ruokalajit, jotta toimipiste saisi uusia asiakkaita.

Maateema on ainakin kerran vuodessa jarjestettdvd kampanja, jossa viikon teemaruokana on
tietyn maalainen ruoka. Kampanja jarjestettadisiin tammikuussa ja kylman talven takia maaksi
valitsin eksoottisen Meksikon. Yhden viikon aikana on lounaaksi saatavilla erilaisia meksikolaisia

ja texmex ruokia.

Havikkitori eli ylijaama ruokien poistomyynti on sellaisina pdivind toimiva tapahtuma kun
lounasruokia on jaanyt yli paivalta. Talla tavalla pyritddan vahentamaan havikkid. Havikkitorista
ilmoitettaisiin  sosiaalisessa mediassa ”Ylijadma ruoat -50%, tervetuloa noutamaan”.
Markkinointi Facebook- ja Instagram sivuilla alkaisi klo 14 jalkeen kun lounasaika on ohi. Ruoat
pakattaisiin “take away’-paketteihin, joita markkinoitaisiin myyvan kuvan kanssa. Havikkitorin
kaltainen tapahtuma on yleistd monissa kaupungeissa ja tdhan on myds olemassa oma sovellus

nimeltd ResQ Club, jossa ravintolat mainostavat lounaalta jaavia ruokia.
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Sisaltoa suunnitellessa hyodynnetdan hyvan siséllon kenno -mallia (Keronen & Tanni 2017, 82).
Tavoitteena on saada nykyiset sekd potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan ja tykkdamaan
julkaisusta. Yhdistamalla yrityksen tavoitteen ja asiakkaan tarpeen, on mahdollista saada heidat
asiakkaaksi. Sisdllon suunnitteluvaiheessa tulisi myds maarittdd ostajapersoona, jolla
tarkoitetaan stereotyyppistd henkil6a, jolle teksti on kohdennettu. Asiakasmatkan vaihe on
ndissd julkaisuissa tuleva lounastauko, johon vyritdmme vaikuttaa siten, ettd tulisivat
toimipisteelle lounaalle. Sosiaalisen median kanavina toimivat Facebook ja Instagram. Sisallon
muoto on tarkedd miettida etukdteen mika on paras vaihtoehto eli kdytetddankd esimerkiksi
postauksessa videota tai kuvaa. Nykyaan videoilla on suuri vaikutus, mutta hyvin otettu kuva

ajaa myos asiansa. Pelkkaan tekstiin julkaisua ei kannata jattaa.

Sosiaalisessa mediassa, kuten myos verkkosivuilla, on hyvd mainostaa lounaslistaa. On
mahdollista esimerkiksi maanantaina julkaista koko viikon lounaslistan, josta asiakkaat nakevat
mitd on mindkin pdivana tarjolla lounaaksi ja asennoituvat jo hyvissad ajoin tulemaan tiettyina
paivina asiakkaaksi. On myds mahdollista julkaista joka aamupdivd ennen lounasaikaa kyseisen

paivan lounaslista.

MEKSIKO
VIIKKO e

Jarjestdimme joka kuukausi eri
maateema viikon, jolloin saat kokea
maan herkullisimmat ruuat. Tule
sindkin kokemaan meksikon maut.

17.-21.5.2021

Salpakeskus

Salpausseldnkatu 22 C, 45100

Kouvola

020770 2156

Antell.salpakeskus@antell f Olemme myds Instagramissa ja Facebookissa

Avoinna ma-pe 8.30 - 13.30 #antell kk

Kuva 11. Kampanjamalli: Meksiko viikko.
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5.6 Kampanjamalli

Kampanjamallissa kdytetddn maateemaa, joka tdssda tapauksessa on eksoottinen Meksiko.
Sisalldonsuunnittelussa on kaytetty LLTA-mallia. Kampanjan lupaus on herkullinen Meksiko-
viikko, jolla motivoidaan asiakasta. Lunastuksessa annetaan olennaiset tiedot eli kerrotaan, mika
on Meksiko-viikko, miksi sellainen jarjestetdadan ja milloin se jarjestetdan. Todistus nakyy
visuaalisena ilmeena eli herkullisena ruokakuvana ja informoi myds sosiaalisesta mediasta.
Aktivointi palauttaa takaisin lupaukseen, jossa annetaan asiakkaalle syy tulla ruokailemaan

lounasravintolaan.
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6 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda kehittamistehtdavana Salpakeskukselle sisaltésuunnitelma
sosiaalisen median kanaviin. Tiedonhankinnan tavoitteena oli kartoittaa teemahaastattelun
avulla toimipisteen nykytila ja mahdollisia markkinointiin liittyvia kehittamiskohteita.
Henkilokohtaisina tavoitteina olivat syventdd omaa osaamista, oppia uutta seka kehittymaan

tulevaisuuden tyotehtavia varten.

Opinndytetyon aihe muodostui oman kiinnostuksen kautta seka toimeksiantajan ehdotuksesta.
Sosiaalinen media on kiinnostanut pitkddn ja olikin selvaa, ettd opinndytetydn aihe liittyy
sosiaaliseen mediaan. Toimeksiantaja ehdotti, josko olisin kiinnostunut tekemaan heidan
toimipisteelleen opinnaytetyon. Ehdotus heratti kiinnostuksen ja sen jalkeen aloitettiin
suunnittelemaan mahdollista aihetta. Sosiaalinen media sopi juuri sopivasti aiheeksi ja, siten

rajattiin tyo sisaltémarkkinointiin ja sen kehittamiseen.

Jotta opinndytetyon luominen oli jatkuvaa ja kehittyvadd, oli hyddynnettdva opinndytetyon
ohjaustunnit. N&in avulla sain uusia ndkokantoja, ideoita ja varmuutta omaan tyoskentelyyn.
Koin valilla, ettd oman tydskentelyn suunta oli kadoksissa ja tarvitsin ohjaavalta opettajalta
selvennystd, kuin toteuttaisin seuraavan osion. Ohjaustuntien jadlkeen sain inspiraatiota tyoén

jatkumiseen.

Opinndytetyon teoreettinen osuus koostui erilaisista sisdltomarkkinoinnin osa-alueista, kuten
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa ja sen kanavista, markkinointiviestinnasta,
sisaltdmarkkinoinnista, sisaltostrategiasta, hyvan sisallon tuottamisesta, ostajapersoonien
madrittamisestd  sekd  sisdltdmarkkinoinnin  mittaamisesta. = Teoriaosuudessa  seka
kehittamistyossa on kasitelty samoja aihealueita. Kehittamistehtdava kohdistuu juuri

sisdlléntuotantoon ja sen parantamiseen, joten teoriaosuus kannatteli empiriaa melko hyvin.

Tiedonhaussa kaytettiin monipuolisen kirjallisuuden lisdksi myos teemahaastattelua, joka
toteutettiin puolistrukturoidun haastattelumallin avulla. Haastattelusta tehtiin tarkoituksellisesti
helposti vastattavan. Teemahaastattelusta saatuja tietoja pystyttiin hydédyntdmaan hyvin
kehittamistehtavdan luomisessa. Haastattelu antoi selvdn kuvan toimipisteen nykytilasta ja
tdman avulla saatiin myds uusia ideoita varsinaiseen kehittdmistyohon. Valitettavasti korona on

vaikuttanut moneen asiaan ja tdssa tapauksessa paadyttiin perinteisen kasvokkain tapahtuvan
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haastattelun sijaan puhelinhaastatteluun. Muuten olisi vaatinut matkustamista Kymenlaaksoon,

joten haastattelu suoritettiin etdna.

Kehittamistehtdva eli sisdltésuunnitelma tarjoaa Salpakeskukselle mahdollisuuden kehittda
toimipisteen markkinointia sosiaalisessa mediassa, sekd parantaa uusasiakashankintaa.
Kehittamisideat esitettiin tydssda mahdollisimman selvdsti ja ymmarrettavasti, jotta niita olisi

helppo soveltaa kaytantoon.

Kehittamistehtava auttoi ymmartamaan laajemmin markkinoinnin ja sisdllontuoton
merkityksen. Yleisesti opinndytetydsta on hyotya myos tulevaisuuden tyoelamassa. Sosiaalinen
media on mielenkiintoinen osa-alue, joka muuttuu vield tulevaisuudessa paljon. Sanoisin, etta

talla osa-alueella |6ytyy aina lisda opittavaa.

Tavoitteet toteutuivat melko hyvin. Erityisesti kehittamistehtdva on syventdnyt omaa osaamista
ja antanut mallin, kuinka wvoisi toimia tulevaisuuden tydssd sisdlléntuottajana.
Sisdltdmarkkinoinnin teoria on antanut uutta tietoa ja auttanut sisdistamaan kasiteltyja asioita
vield paremmin kuin aiemmin opiskeluvuosina. Opinndytetyd on kehittanyt itseani kirjoittajana

seka ajattelemaan kriittisemmin kuin aiemmin.

Yhteistyd Salpakeskuksen henkildkunnan kanssa oli mutkatonta ja kaikin puolin mukavaa.
Ravintolapaallikkd ja ravintolatyéntekija olivat halukkaita auttamaan ja vastaamaan
kysymyksiini. Koin tdarkedksi, ettd toimeksiantaja on ymmartavdinen sen suhteen, ettd tyota
valmistelee opiskelija. Kokemuksen puutteen takia, jouduttiin kysymaan vield tarkentavia

kysymyksia, jotta saadaan tarkka tieto kyseisista asioista.

Kokonaisuutena opinndytetyé on onnistunut. Ty0 antaa selvdn kuvan mitd on
sisaltdmarkkinointi ja kuinka sitd voidaan hyvaksikdyttda sosiaalisen median markkinoinnissa.
Kehittamistehtdva on hyddyllinen opas Salpakeskukselle. Sisdltésuunnitelma on valmis

kaytettavaksi seka sitd voidaan soveltaa tarpeen mukaan tulevaan.

Opinnaytetyo oli loppujen lopuksi melko haastava. Tyon teki haasteelliseksi kokemuksen puute.
Koen silti, ettd oli kannattavaa valita aiheeksi kyseinen tyd. Taman avulla pdasin ammatillisesti
kehittymaan ja tulevaisuudessa on mahdollista saada tyopaikka samojen tehtdvien parista.
Koronaepidemian aikana oli haastavaa tydstda niin opinndytetyota kuin muitakin kouluun
liittyvia toita, silld tapaamiset olivat etdana kayttden Teams-ohjelmaa. Etdtyd vaikuttaa paljon
omaan tyodskentelytasoon, jaksamiseen ja yleisesti tehokkuuteen. Opinndytetydn tydstdaminen

oli silti ndiden vaikeuksien jalkeen hieno ja opettava kokemus.
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Omassa tyoskentelyssa olisi kehitettdavaa paremman ajankdyton hallinnan kanssa. Néain jalkeen
pain ajateltuna, olisi pitanyt aikatauluttaa omaa tekemistd ja luoda péiva- ja viikko kohtaisia
tavoitteita, jotka tulisi olla tehtyna kyseisend pdivana. Ndin kun ei ollut, aikataulu saattoi elaa
tdman takia. Opinndytetyon tyostamista olisi myds auttanut laajempi ja parempi alussa tehtava

suunnitelma, jota tarkasti seuraamalla olisi antanut varmuutta omaan tekemiseen.
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Liite 1

Liitteet

Henkilokunnan haastattelurunko

1. Toimipisteen nykytila

a) Mita sosiaalisen median kanavia kaytatte?

b) Kuinka maéarittelisitte ravintolan kohderyhmén?

2. Sosiaalisen median sisalto

a) Millaista sisaltoa tuotatte sosiaalisessa mediassa?

b) Tuoko sisallon tuottaminen lisdarvoa asiakkaalle?

3. Tavoitteet

a) Millaisia kehittamisajatuksia teilld on sosiaalisen median suhteen?

b) Millaisia ajatuksia teilld on tulevaisuuden suhteen?
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