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Taman opinnaytetyon aiheeksi valikoitui sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Suo-
men ruokamatkailusta ja suunnitelman toteuttaminen Instagramissa. Opinnadytetydssa so-
siaalisen median markkinointisuunnitelma on rajattu Instagramiin. Opinnaytety® on toimin-
nallinen, jossa tietoperustan lisaksi esitellaén sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
ja sen toteuttaminen kahdella Instagram-tilill&.

Opinnaytetydn paatavoitteena on luoda tavoitteellinen sosiaalisen median markkinointi-
suunnitelma Suomen ruokamatkailusta kertoville kahdelle erilliselle Instagram tilille ja nii-
den toteutus. Tarkoituksena on tuottaa tietoa, mita toimenpiteitd vaaditaan tavoitteelliseen
sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan ja sen toteuttamiseen. Alatavoitteiksi télle
tyolle on rajattu konkreettisten toimenpiteiden selvittaminen suunnitelmalliseen ja tavoit-
teelliseen sosiaalisen median markkinointiin.

Silla aihe kasittelee Suomen ruokamatkailua, produktissa otetaan huomioon Suomen en-
simmainen ruokamatkailustrategia seka syksylla 2020 julkaistu paivitetty ruokamatkailu-
strategia. Ruokamatkailu on matkailijoiden kohtamaa paikallisuuteen ja tarinoihin perustu-
vaa ruokailua. Ruokamatkailustrategiat maarittavat tavoitteet, joita kohdin kulkea, ruoka-
matkailun kohderyhmat seka varsinaiset toimenpiteet teemoittain. Ruokamatkailustrategiat
luovat kehykset Instagram-tilien sosiaalisen median suunnitelmalle, tavoitteille, toiminnalle
seka tuotetulle sisallélle. Viime vuosien saatossa ruokamatkailu on ollut yksi matkailun
nousevista trendeista maailmalla.

Opinnaytetydn produktina syntyi sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ja kaksi ruo-

kamatkailua kasittelevaa Instagram-tilid. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa on

l[&hestytty SOSTAC-mallin kautta. SOSTAC-mallin avulla luotu sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelma koostuu nykytila-analyysista, tavoitteista, strategiasta, toimenpiteista, toi-
mintasuunnitelmasta, prosessin hallinnasta seké seurannasta. Instagram valikoitui kaytet-

tavaksi markkinointikanavaksi, silla Instagram pitkalti perustuu kuvien visuaalisuuteen.

Lopputuloksesta tuli tavoitteellinen ja selkea kokonaisuus, jonka sisalté on peilattu Suomen
ensimmaisesta seka toisesta julkaistusta ruokamatkailustrategiasta. Luoduilla Instagram-
tileilla julkaistiin yhteensa 178 julkaisua saaden kokonaisuudessaan 10 703 julkaisun tyk-
kaysta, 617 kommenttia seka julkaisut tavoittivat 53 182 ihmista. Tilien yhteenlasketuksi
seuraajamaaraksi muodostui 1451 seuraajaa. Tulosten perusteella voi paatella, ettd Suo-
men ruokamatkailu kiinnostaa niin kotimaisia kuin kansainvalisida matkailijoita.

Tassa tydssa markkinointikanavat rajattiin Instagramiin, mutta laajemman nékyvyyden kan-
nalta olisi jarkevaa luoda monikanavainen kokonaisuus. Monikanavainen kokonaisuus
voisi olla luotujen Instagram-tilien liséksi Facebook-tili seka nettisivusto, jotka noudattaisi-
vat samaa linjaa Instagram-tilien kanssa.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheeksi valikoitui sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Suo-
men ruokamatkailusta ja suunnitelman toteuttaminen Instagramissa. Tassa opinnayte-
tydssa sosiaalisen median markkinointisuunnitelma rajataan Instagramiin, jattaen pois
muut sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin kanavat. Opinnaytety6 on toimin-
nallinen, jossa tietoperustan lisaksi esitellaén sosiaalisen median markkinointisuunnitelma
ja sen toteuttaminen kahdella Instagram-tilill&, jotka esitetdan produktin kuvauksessa.
Tyon raportointiosuus alkaa johdannon jalkeen teoreettisen viitekehyksen kasittelylla, joka
kattaa sosiaalisen median markkinoinnin, sisalléntuotannon, sosiaalisen markkinointisuun-
nitelman sek& Suomen ruokamatkailustrategian. Opinnaytetydn tavoitteena on luoda sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelma ja toteutus Suomen ruokamakailusta kahdelle In-
stagram tilille. Seka selvittdd, mita toimenpiteitd vaaditaan tavoitteelliseen ja kdytanndssa

toteutuneeseen sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan.

Opinnaytetydn aihe on valikoitunut omasta mielenkiinnosta sosiaalisen median markki-
nointia sek& Suomen ruokamatkailua kohtaan. Sosiaalisen median markkinointi on kasva-
massa ravintola-, ruoka- ja matkailualan yrityksille yha tarkeammaksi markkinointivaylaksi
kuluttajien kayttaessa entistd enemman sosiaalisen median kanavia hakiessaan inspiraa-
tiota ja tietoa mielenkiinnon kohteistaan. Tutustuessani opiskelujeni aikana sosiaalisen
median markkinointiin sek& Suomen ruokamatkailuun, huomasin etta Suomesta ruoka-
matkailumaana kerrotaan hyvin vahan tai ei ollenkaan sosiaalisen median eri kanavissa.
Olen aiemmalta koulutukseltani kokki, ammatillisesti suomalainen ja fennoskandinaavinen
ruoka seka ruokakulttuuri on ollut aina mielenkiinnon kohteena, ja olen kokin tydsséani ta-
han aiheeseen hyvin perehtynyt. Taten Suomen ruokamatkailun yhdistaminen markkinoin-
nin opinnaytetydhon tuli itselleni kuin luonnostaan. Oman ammatillisen kehityksen liséksi
opinnaytetyosta hyotyy Hungry for Finland -ruokamatkailun tuotteistamishanke, joka esi-

tella&n taméan tyon tietoperustassa.

Opinnaytetytn paatavoitteena on luoda kaytanndssa toimivaksi havaittu tavoitteellinen so-
siaalisen median markkinointisuunnitelma Suomen ruokamatkailusta kertoville kahdelle
erilliselle Instagram tileille, jotka parhaimmillaan voisi tuoda esille suomalaista ruokamat-
kailua kotimaisille ja kansainvalisille matkailijoille. Tarkoituksena on tuottaa tietoa, mita toi-
menpiteita vaaditaan tavoitteelliseen sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan. Pro-
duktissa otetaan huomioon Suomen ensimmainen ruokamatkailustrategia seka syksylla
2020 julkaistu paivitetty ruokamatkailustrategia. Ruokamatkailustrategiat luovat kehykset

Instagram tilien sosiaalisen median suunnitelmalle, toiminnalle seka tuotetulle siséllélle.



Tulevaisuudessa Hungry for Finland -ruokamatkailun tuotteistamishanke voisi ottaa tarvi-
tessaan taméan opinnaytetydn produktin kaytt6on. Alatavoitteiksi télle tyolle olen rajannut

konkreettisten toimenpiteiden selvittamisen suunnitelmalliseen ja tavoitteelliseen sosiaali-
sen median markkinointiin. Tydssani maaritdn myoés tyokalut timan opinnaytetyon toimi-

nallisessa osuudessa syntyneille kahdelle ruokamatkailun Instagram tilille siséllontuotan-
toa varten.



2 Kokonaiskuva Suomen ruokamatkailusta

Tassa luvussa kayn lapi ruokamatkailua kansainvélisena kasitteend seka Suomen ensim-
maisen seké toisen julkaistun ruokamatkailustrategian nakokulmasta. Viime vuosien ai-
kana ruokamatkailu on ollut yksi matkailun nousevista trendeista maailmalla. The World
Food Travel Association, WFTA, on kuvannut ruokamatkailun késitetta ja sen evoluutiota
kolmen eri ajanjakson kautta.

Vuonna 2001-2012 WFTA maairitteli ja esitteli alan sidosryhmille ruokamatkailun olevan
ainutlaatuisten ja mieleenpainuvien ruoka- ja juomakokemusten harjoittamista ja nautti-
mista kaukana ja lahella. Tana ajanjaksona ruokakokemuksia ei viela kaupallistettu mat-
kailutoiminnaksi. Vuonna 2012-2018 ruokamatkailu alkoi kiinnostaa valtavirtaa sosiaali-
sen median ja televisio-ohjelmien kautta. Ruokamatkailu maariteltiin tuona ajanjaksona
tayden valikoiman kokemuksina, kuten ruoanlaittokursseina, alan tuottajien luona vierai-
luina, katuruokana, paikallisina pubeina, maalaismaisten viinitilojen kiertamisina ja sukel-
tamisena ainutlaatuisiin ravintoloihin. Tana ajanjaksona ruokamatkailuala tarjosi jokaiselle

jotakin.

Vuodesta 2018 nykyhetkeen ruokamatkailu on maailmanlaajuisesti valtavirtaa. Ruoasta
on vihdoin tullut yksi tarkeimmista tekijoista matkailijoille matkustuskohdetta valittaessa.
Matkailijat ovat alkaneet kayttaa enemman aikaa ja rahaa ainutlaatuisiin ruoka- ja juoma-
kokemuksiin. Ruokamatkailun saralla on tapahtunut maailmanlaajuista kasvua ruokaret-
kiyrityksill&, ruokaan ja juomaan keskittyvilla tapahtumilla seka ruoka- ja juomaelamyskes-
keisilla markkinointitoimenpiteilld. Vuonna 2020 WFTA maaritteli ruokamatkailun seuraa-
vasti "food tourism is the act of traveling for a taste of place in order to get a sense of

place". (World Food Travel Association.)

2.1 Ruokamatkailu Suomessa

Hungry for Finland-ruokamatkailuhanke on vuodesta 2012 kehittanyt ja koordinoinut valta-
kunnallista ruokamatkailua Suomessa yhdessa Visit Finlandin ja eri ministerididen seka
maakunnallisten ja paikallisten matkailu- ja ruokatoimijoiden kanssa. Ruokamatkailustrate-
gia toimii yhteisend suunnannayttajana erityisesti majoitus-, ravitsemis-, elintarvike- ja
matkailualan toimijoille. Se maarittaa tavoitteet, joita kohdin kulkea, toimijat ja vastuut,
ruokamatkailun kohderyhmét seka varsinaiset toimenpiteet teemoittain. Strategia on konk-

reettinen tyokalu yrittgjille ja kehittajille. (Havas ym. 2015.)



Suomen ensimmaisessa ruokamatkailustrategiassa ruokamatkailu maaritellaén seuraa-
vasti: ruokamatkailutarjonta on matkailijoiden kohtaama paikallisuuteen ja tarinoihin pe-
rustuva maukas ravintolaruokailu, kotiruokailu, katuruoka, suomalaisen ruuan tekeminen
ohjatusti, luonnonantimiin ja kerailyyn liittyvat ruokamatkailutuotteet, luonnossa ja kulttuu-
riymparistdssa tapahtuva ruokailu, erilaiset ruokamatkailuun liittyvat reitit ja tapahtumat,
torit, kauppahallit, erikoismyymalat kuten juustolat, viinitilat seka pienpanimot ja niiden ym-

parille rakennettu ohjelma. (Havas ym. 2015.)

Ruokamatkailuun liittyvat tarinat, paikallisuus ja puhtaus. Parhaimmillaan ruokamatkailu-
tuote on osallistamista ja tekemistd, josta matkailija oppii jotain uutta ja tekee matkailu-
tuotteen elamykselliseksi. Suomen ensimmaisessa ruokamatkailustrategiassa ruokamat-
kailu maaritella&n niin, ett se on helposti ostettavissa, paikallinen, hyvaa tekeva, kansain-
valisesti tunnettu, elamyksellinen ja maistuu hyvélta. Suomalainen ruoka herattaa uteliai-
suutta ulkomaalaisissa, ja taté vetovoimaa halutaan kasvattaa ruokamatkailustrategian
avulla. Silla pyritddn Suomen matkailun identiteetin ja kulttuurin kehittymiseen, matkailun
ja elintarvikealan kilpailukyvyn paranemiseen, seka lisddmaan toimialojen ja toimijoiden
yhteistyota. Strategian avulla sekd suomalaisten etta matkailijoiden arvostus suomalaista
ruokaa ja ruokakulttuuria kohtaan lisdéntyy. (Havas, Adamsson & Sievers 2015, 1-25.)

Ruokamatkailun méaarittely ei ole selitettavissa yksinkertaisesti vain ruokailulla, vaan ruo-
kamatkailu on kokijalleen moniulotteista. Se voi tarkoittaa kaikkea paikallisessa ravinto-
lassa ruokailusta metsaretkiin, joissa tarjoillaan itse poimittua ruokaa. Suomalaisen ruoka-
matkailun madritelmén mukaan ruokamatkailutarjonta on matkailijoiden kohtaamaa tari-
noihin ja paikallisuuteen perustuvaa ruokailua. Siihen liittyvat tarinoiden lisaksi my6s puh-
taus ja osallistaminen, eli matkailijoilla on mahdollisuus paasta valmistamaan ruokaa
my0s itse. Ruokamatkailu on parhaimmillaan elamys, jossa matkailijan on mahdollisuus
oppia jotain uutta. (Havas ym. 2015, 1-25.) Havas ym. maarittelevét ruokamatkailun ole-
van kokemuksellinen matka gastronomiselle alueelle virkistys- tai viihdesyista. Ruokamat-
kailua on mahdollista jaotella eri luokkiin kayntikohteiden ja kiinnostuksen perusteella. Ala-
luokat joihin ruokamatkailua luokitellaan ovat “gourmet, cuisine, gastronomic, culinary
seka rural/urban”. Ruokamatkailun erottaa tavallisesta ravintolakaynnisté se, etta uuden
ruoan maistaminen, halu oppia ja kokea paikallista ruokakulttuuria, ovat mahdollisesti

matkailijan ensisijaisia motivaatiotekijoita. (Havas ym. 2015, 7.)

Ruokamatkailustrategiassa (Havas ym. 2015, 5) on listattu ruokamatkailun olennaisia
trendeja. Ruokamatkailun trendeja ovat luonnollisuus ja elamyksellisyys. Luonnollisuus
tarkoittaa, ettd ruoassa on vahemman raaka-aineita, komponentteja ja kasittelyd. Ruokaa

pyritddn tekemaan enemman ravintolassa kasityona valmistuotteiden sijaan. Ruoan



kautta pyritdan tutustumaan kohdemaan kulttuuriin ja paikallisuuteen. Elamyksellisyydella
pyritd&n vaikuttamaan kaikkiin aisteihin maun ja ulkon&én liséksi tuoksuilla, aanilla ja lam-
pdtilalla. Muita trendeja ovat pohjoismainen ruokavalio, terveellisyys, lahiruoka, villiruoka,
ekologisuus, eettisyys, etninen ruoka ja katuruoka. Menestyva ruokamatkailun yritys tuo

naita trendeja nakyviin omalla tavallaan yrityksessaéan. (Havas ym. 2015, 1-25.)

Suomen ensimmaisessa ruokamatkailustrategiassa 2015 - 2020 on kolme kehittdmisen
temaattista painopistealuetta, jotka liittyvat vahvasti tamanhetkisiin ruokamatkailun tren-
deihin, suomalaiseen ruokakulttuuriin ja suomalaiseen elamantapaan. Nama kolme te-
maattista painopistealuetta ovat Pure Pleasure, Taste of Place ja Cool and Creative from
Finland. Pure Pleasure painopistealueella keskitytaan Suomessa koettaville luontokoke-
muksille, jotka saavat tukea maamme puhtaasta ruuasta. Taman painopisteen tarkoitus
on kehittdd Suomen nékyvyyttd Euroopan puhtaimpien raaka-aineiden tarjoajana seka
tuoda ilmi, ettd Suomen puhdas ruoka tekee hyvaa mielelle ja ruumiille. Painopisteen
Taste of Placen tarkoitus on kuvata alueellista ruokakulttuuria, suomalaisuutta ja suoma-
laista elaméntapaa. Cool and Creative from Finland painopisteessa keskitytdan Suo-
messa kansainvalisesti tunnustettuihin ruokailmidihin ja innovatiivisiin ruokailukokemuk-
siin. Ruokamatkailustrategiassa on kerrottu, ettd Suomen matkailussa voidaan hyddyntaa
omaleimaisia ruokailmiéita ja karkituotteita osana kansainvalistéa Nordic Kitchen-trendia.
(Havas ym. 2015, 13-14.)

Jarjestyksessadan Suomen toinen ruokamatkailustrategia on paivitys edella mainitulle en-
simmaiselle strategialle. Paivitetty ruokamatkailustrategia on laadittu vuosille 2020-2028
ja sen toimenpiteet on laadittu vuosille 2020-2023. Strategia on tydkalu ruokamatkailun
yrittdjille ja kehittgjille, seka tassa opinnaytetydssa kaytetty pohja laaditulle Instagram-
markkinointisuunnitelmalle. Ruokamatkailustrategian tavoite on toimia yhteisena suunnan
nayttajana erityisesti majoitus-, ravitsemis-, elintarvike- ja matkailualan toimijoille. Strate-
gian visio on "Hungry for Finland — Ruoka elamykselliseksi ja ostettavaksi osaksi Suomen
matkailua vastuullisesti” ja missio "Mita useampi kokki, sen maukkaampi soppa — ympaéri-
vuotista yhteisty6tad”. Ruokamatkailustrategiassa on maaritelty valtakunnallinen yhteinen
maéaranpaa vuosille 2020-2028. Strategian tarkoituksena on kehittda karkituotevetoisesti
Suomen ruokamatkailua, kannustaa yhdistelmareittien ja tuotteiden luomiseen, edistaa
ruokamatkailun toimijoiden yhteisty6ta, lisata alan kilpailukykya, tukea laatutason nostoa,
maarittda ruokamatkailun kehittamisen roolitukset ja vastuut, parantaa suomalaisen ruo-
kakulttuurin imagoa, vahvistaa ruokamatkailun Suomi-kuvaa ja imagoa seka tavoitteena

on rakentaa aktiivinen kansallinen ruokamatkailuverkosto. (Havas ym. 2020, 10-11.)



Ruokamatkailustrategiassa 2020-2028 ruokamatkailun trendit on kuvailtu seuraavasti:
monet matkailijat elavat vastuullisesti ja haluavat toteuttaa samaa ideologiaa matkallansa.
Tahan samaan vastuullisuuden trendiin ovat vastanneet maat, kaupungit, matkailukohteet
ja kokit, jotka haluavat tarjota kestavaa, eettisesti tuotettua sekéa paikallista ruokaa vierail-
lensa. Vaikka matkailijat kohteessaan haluavat kokea elamaa paikallisten tapaan, kohtei-
den asukkaat seké perinteet on huomioitu kestavasti ja eettisesti niin matkailijoiden, kuin
toimijoiden puolesta. Matkakohteen autenttisuus, alkuperan aitous, ovat kasvavassa roo-
lissa matkailijoiden keskuudessa. Autenttisuuteen liittyy voimakkaasti alueen paikka, his-
toria ja kulttuuri. Toimijat ovat siirtyneet maailman mauista tarjoamaan paikallisista raaka-
aineista valmistettuihin ruokatuotteisiin, jotka tukeutuvat ruokaperinteisiin. Ruokatapahtu-
mien maara on nousussa, ja yha useammalla festivaalilla keskitytaan myos kulinaristisen
kokemuksen suunnitteluun ja kehitykseen, tarjoten asiakkaille hyvin tehtya, ekologista ja
eettista ruokaa luoden merkittavia muistijalkia. (Havas ym. 2020, 5-7.)

Yhtena ruokamatkailun trendiné ja tarkeana markkinoinnin toimenpiteené nékyvat ruoka-
matkailuyritysten tuotteiden ja palveluiden tarinallistaminen ja ruokatarinoiden luominen.
Kuluttajien kesken kasvavat mikrolomat reiteille ja paikkoihin, jotka eivat ole viela suuren
yleison suosiossa, ovat yksi matkailun trendeistd, joka asettaa merkittavia vaatimuksia
myds ruokamatkailun osalta. Mikrolomilla ruoka on suuressa roolissa ja matkan kohokoh-
tia ovat yksi tai kaksi illallista mikroloman aikana. Mikrolomalla nautitaan ja ruokamatkailija
saattaa kayttaa kokonaisbudjetistaan 50 % pelkastaan ruokaan. Mikrolomien liséksi yh-
tena selkeasti nousussa olevana trendind ndhdaén soolomatkailun yhteydessa tapahtuva
ruokailu. Vaikka soolomatkailija on matkallaan yksin, haluaa han tutustua muihin ihmisiin
ja uusiin kulttuureihin, jolloin ruokailuhetket tehdéén yhdessa ja ruokailun ohessa tutustu-
taan yhteisdpdydissa alueen kulttuuriin ja ihmisiin. Nousevana ruokamatkailutrendina pai-
vitetyssa ruokamatkailustrategiassa on esitetty koko perheen lomat, vauvasta vaariin,
jossa matkailijaryhman mielenkiinnon kohteet ja aktiviteetit lomalla eroavat toisistaan,
mutta ruokailuhetket koetaan yhdessa. Viimeisena trendina on esitelty teknologia, joka si-
saltda ruokailun lisatyn todellisuuden rikastamassa ymparistdssa tai ravintolan annoksen
luomista esteettisesti niin kauniiksi, ettd se on kohderyhman mielesta sosiaalisen median

alustalla julkaisemisen arvoinen. (Havas ym. 2020, 5-7.)

Paivitetyssa strategiassa on tuotu ilmi ruokamatkailun ydinviestit ja teemat, joilla tuodaan
esiin laadukkaita tuotteita nostaen Suomen ruokamatkailun vetovoimaa ja pyritdan paran-
tamaan alan yritysten kilpailukykya houkutellen matkailijoita ruokamatkailun palveluiden
pariin. Ruokamatkailun ydinviesteja ja teemoja tulisi hyédyntaa ruokamatkailun markki-
noinnissa kerrottaessa suomalaisesta ruoasta ja ruokamatkailutuotteista. (Havas ym.
2020.)



Taste of place — Alueellinen ruokakulttuuri, suomalaisuus ja suomalainen elaméntapa
maistuvat. Matkailijat haluavat kokea paikallista ruokakulttuuria ja kokea kohteen niin kuin
paikalliset. Ruokamatkailutuotteiden my6ta matkailija kokee perinteitd, historiaa, kulttuu-
ria, paikallisia ruokia ja paikallisen ruoan tuotantoon liittyvia aktiviteetteja. Paikallisuudesta
Kirjoitetut tarinat ja niista viestiminen osana ruokamatkailukohteen yritystoimintaa on yksi

menestyksen tukipilareista. (Havas ym. 2020.)

Pure & Natural — Suomalainen puhdas ruoka tekee hyvaa mielelle ja keholle. Pohjoinen
luonto ja raaka-aineiden kasvuolosuhteet ovat ainutlaatuisia. Visit Finlandin vuonna 2018
teettaman matkailijatutkimuksen mukaan luonto yksi suomen matkailun vetovoima teki-
joista. Tutkimuksesta selvisi, ettd matkakohdetta valittaessa luonto oli syyna yli puolella
lomakohteen valinnoilla. (Havas ym. 2020)

Cool & Creative - Uudenlaiset, rennot ja luovat ruokamatkailutuotteet. Suomalainen ruoka-
kulttuuri on rikas ja perustuu alueellisesti erilaisille raaka-aineille ja perinteille esimerkiksi
valmistustavoissa. Ruokakulttuurin muodostumiseen on vaikuttanut Suomen maantieteel-
linen sijainti pohjoisessa seka saadut vaikutteet Ruotsista ja Vengjalta. Suomi on yksi
Pohjoismaista, jonka ruokakulttuuri ja pohjoismaisiin raaka-aineisiin perustuva ruokavalio

on yksi kasvavista maailman ruokatrendeista. (Havas ym. 2020)

Ruokamatkailun kansainvalisessa markkinoinnissa Suomi jaetaan neljaan matkailun suur-
alueeseen ydinviestien ja tuoteteemojen lisdksi: itéainen, lantinen, pohjoinen ja etelédinen
ruokakulttuuri seké Helsinki. (Havas ym. 2020, 25-27.) Paivitetyssa ruokamatkailustrate-

giassa on esitelty ruokamatkailun myynnin, markkinoinnin ja viestinnan viitta tavoitetta.

¢ Vahvistetaan ruokamatkailun ydinteemojen kayttéa ruokamatkailutuotteissa seka
viestinndssa. Nain tuoteteemat nakyvat yhtenaisina ja selkeina yritysten tuotetar-
jonnassa ja viestinnéssa.

¢ Ruokamatkailun yhtenaisen ydinviestin, tarinan saattaminen edelleen yrittdjien ja
kehittgjien kayttoon.

¢ Vahvistetaan matkailun suuralueiden ruokamatkailun profilointia ja brandaysta ja
sita tukevaa viestintaa.

o Lisatdan ruokamatkailun karkituotteiden kansainvalista ja kotimaista tunnettuutta
tehokkaalla monikanavaisella viestinnalla.

o Lisatdan ruokamatkailutuotteisen saatavuutta ja myyntia online-kanavissa. (Havas
ym. 2020)



Yhtenéisen tarinan luomisessa matkailijoille tulisi viestia asioita, jotka tukevat strategiassa
esitettyja ydinteemoja Suomen matkailussa, jotka ovat linkitettyja ruoantuotantoon ja
raaka-aineiden kasvuolosuhteisiin. Ruokamatkailun yhtenaisiksi tarinan ytimiksi on lue-
teltu seuraavat: aitous, turvallisuus, luovuus, perinteet, paikallisuus, yksinkertaisuus, kes-
kiyon aurinko, vastakohdat (y6ton yo / arktisuus), puhtaus, ité vs. lansi, pohjoismainen
keittio ja korkea laatu. Kansainvalisille asiakkaille ruokamatkailun elamyksia markkinoi-
daan Visit Finlandin toimesta yhdistamalla niita kulttuuri-, vastuullisuus-, luksus- ja luonto-
matkailun markkinointiin. Ruokamatkailutuotteiden ydinteemat tuodaan esille viestinndssa
luoden muistijaljen jattavia tarinoita, jotka tekevat ruokamatkailusta kiinnostavamman ja
elamyksellisemman ja helposti ostettavan. Tarinoilla pyritdén vaikuttamaan tunteisiin ja
niilla on merkitys kuluttajalle ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jalkeen. Ruokamat-
kailun tarinan tulisi olla innovatiivinen, tuoda ilmi uusia nékdkulmia ja kohteen erottavia te-
kijoita. Tarinan tulisi luoda erdaanlainen kasikirjoitus matkakohteen ruoasta tehden elamyk-
sista houkuttelevamman. Nailla toimenpiteilla pyritaan kasvattamaan sosiaalisen median
nakyvyytta ruokamatkailuyritysten kohderyhmien kautta, silla inmiset ja heidéan tarinansa
inhimillistavat elamyksen seké mahdollisesti lisdavéat tuotteiden uudelleen ostettavuutta.
(Havas ym. 2020, 25-26.)

2.2 Ruokamatkailu osaksi Suomen maakuvaa

Visit Finland, Business Finland, vastaa ulkomailta Suomeen suuntautuvasta markkinoin-
nista muun muassa auttaen Suomessa toimivia matkailuyrityksia kansainvalistymaan, ke-
hittamaan, myymaan ja markkinoimaan matkailutuotteita. Tavoitteena on saada ruokamat-
kailu elamykselliseksi osaksi Suomen maakuvaa. Ruokamatkailua edistetaan Visit Finlan-
din toimesta kulttuurimatkailun, vastuullisuuden, luksuksen ja luontomatkailun teemoihin
yhdistettyna sisallyttéden jatkossa ruokamatkailun kulttuurimatkailun ja luontomatkailun
teemoihin. Tavoitteet ruokamatkailun kehittdmisessa ovat muun muassa muokata kohde-
ryhmien mielikuvaa suomalaisesta ruoasta positiivisemmaksi, parantaa ruokamatkailutar-
jonnan laatua, lisata matkailijoiden maaraa ja matkailutuloa Suomessa houkuttelemalla
matkailijoita hyvien ruokaelamysten avulla seké luoda kansainvalisilla markkinoilla aktiivi-

sesti toimiva karkiyrittdjien ja karkidestinaatioiden verkosto.

Paivitetyssa ruokamatkailustrategiassa 2020—-2028 on nostettu esiin Suomen valtakunnal-
linen matkailustrategia, joka toimii ohjenuorana ruokamatkailun kehittdmiseen. (Havas ym.
2020, 8). Tyo- ja elinkeinoministerion koordinoima Suomen valtakunnallinen matkailustra-
tegia on paivitetty vuosille 2019-2028. Paivitetty matkailustrategia "yhdessa enemman —

kestavaa kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun” on matkailutoimijat yhteen kokoava

valine, jonka tehtéavana on toimia matkailun kehittamistydssa yhteisena ohjenuorana ja



saada aikaan tuloksekasta matkailupolitikkaa. Matkailustrategian visio vuosille 2019—
2028 kuuluu seuraavasti "omaperainen ja uteliaisuutta herattdva Suomi on Pohjoismaiden
kestavimmin kasvava matkailukohde”. Vision toteutumiseksi yhdeksi kehittdmistavoit-
teeksi on asetettu matkailualan digitalisointi. Matkailualan digitalisoituminen on myds nos-
tettu matkailustrategiassa esille toimenpiteena ja mahdollisuutena kilpailla kansainvalisten
toimijoiden kanssa. Digitalisaation kasvaminen, hyddyntaminen, ymmartaminen ja osaa-
misen kehittdminen on kerrottu olevan valttamatdn osa matkailualan digitaalista uudis-
tusta. Digitaalisen saavutettavuuden edellytykseksi on kerrottu muun muassa digiosaami-
sen kehittdminen ja toimialojen lasnaoloa verkossa. Matkailualan digitalisointi edistaa pal-
veluiden |0ydettavyytta, ostettavuutta ja elamyksellisyytta. (Tyo- ja elinkeinoministerio
2019, 9-46.)

Matkailustrategiassa on tuotu esille yhdeksi menestystekijaksi Suomen keskittyminen
omiin, ymparivuotisiin matkailua edistaviin teemallisiin vahvuuksiin. Erityisesti kansainvali-
silla kohdemarkkinoilla teemakohtainen lahestymistapa tuotekehitykseen ja markkinointiin
on osoittanut tehokkaaksi toimintatavaksi. Matkailustrategiassa kay ilmi, etta tuotteiden ja
viestinnan suuntaaminen oikeille kohderyhmille on térke& toimenpide matkailijoiden huo-
mion herattamiseksi. Suomen vetovoimatekijoiksi on kerrottu luonto, suomalainen eléa-
mantapa ja kulttuurin kokeminen. Yhtena teemapohjaisena kehittdmiskohteena tuotekehi-
tyksessa ja markkinoinnissa on kerrottu ruokamatkailu. Ruokamatkailu ja sen edistamisen
toimenpiteet on kuvattu matkailustrategiassa seuraavasti: "Ruoka toimii poikkileikkaavana
siséltdna eri teemojen ja alueiden matkailutarjonnassa, mutta myos yha vahvemmin
omana kasvavana matkailun teemanaan. Suomessa on mahdollisuuksia nostaa kiinnos-
tusta nojautuen vahvasti puhtaasta luonnosta saatavaan ruokaan ja siihen perustuviin ela-
myksiin, suomalaista elamantapaa kuvastaviin ruokakulttuurin erityispiirteisiin seka inno-
vatiiviseen ja erilaiseen ravintolakulttuuriin. Kiinnostuksen nostamiseen tarvitaan vahvaa
viestintad, uusien ruokamatkailutuotteiden tuotteistusta ja paketointia seka toimijoiden yh-
teistydta ja osaamisen lisdamista. Tarvitaan myds ravintola-alan integroimista tiiviimmin
tuotekehitykseen ja markkinointiin. Ruokaviennin ja ruokamatkailun yhteisty6 tuottaa hyo-
tya molemmille osapuolille, ja sen vahvistamista seké aluetasolla ettd kohdemarkkinoilla

tapahtuvassa toiminnassa on syyta jatkaa”. (Ty6- ja elinkeinoministerio 2019, 9-46.)

Visit Finlandin mukaan Suomessa kirjattiin 7,1 miljoonaa ulkomaista yopymista vuonna

2019, joka tarkoittaa 3 % kasvua vuoteen 2018 verrattuna. Suomeen saapui eniten mat-
kailijoita Vendjalta, Saksasta, Britanniasta, Ruotsista ja Kiinasta. Kahdenkymmenen suu-
rimman l&htdmaan joukossa kasvua edellisvuoteen kertyi eniten Intiasta, Kiinasta, Rans-

kasta, Italiasta, Belgiasta, Virosta seka Itavallasta. (Business Finland 2020.)



Ruokamatkailustrategian (Havas ym. 2020) mukaan:
- 7 miljoonaa kansainvalistd matkailijaa nautti illallisen vuonna 2019
- 1,7 miljoonaa kansainvdlista matkailijaa sdi lounasta Lapissa vuonna 2019
- 662 000 saksalaista maistoi ruokaa Suomessa vuonna 2019
- 821 000 venalaista matkailijaa nautti suomalaisesta vieraanvaraisuudesta Suo-
messa vuonna 2019
- 23 miljoonaa matkailijaa s6i Suomessa aamiaisen vuonna 2019

- 16 miljoonaa kotimaan matkailijaa s6i matkallaan vuonna 2019

Ruokamatkailustrategiassa on kuvailtu ruokamatkailun kohderyhména olevan ruoasta ja
ruokaelamyksista kiinnostuneet kotimaiset matkailijat. Toimenpiteen& kotimaan matkaili-
joille tarkeintd on luoda ruokamatkailutuotteet helposti I0ydettéavaksi matkallaan. Suomen
kannalta kansainvélisistd matkailijoista merkittdvassa kohderyhmassa ovat city-breikkaa-
jat, aitouden etsijat, luontonautiskelijat, luonnon ihmeiden metsastgjat, aktiiviset seikkailijat
ja Suomalaisen luksuksen etsijat. Naista ryhmista eniten kiinnostuneita paikallisesta ruo-
asta, ruokaan liittyvista aktiviteeteista ja ruokakulttuurista, ovat city-breikkaajat, aitouden
etsijat ja luontonautiskelijat. Kansainvalisilla markkinoilla Visit Finland suuntaa markkinoin-
nin toimenpiteita Iso-Britanniaan, Saksaan, Japaniin, Kiinaan, Italiaan, Ranskaan ja Yh-
dysvaltoihin. Liséksi Ruotsi ja Venaja ovat tarkeéssa roolissa suurten Suomeen kohdistu-

vien matkailijavolyymien kannalta. (Havas ym. 2020, 12-13.)

10



3 Markkinointi digitaalisella aikakaudella

Tassa luvussa kayn lapi markkinointia digitaalisella aikakaudella, inbound ja outbound
markkinointia, sisaltdbmarkkinointia, asiakasymmarryksesté seka orgaanista ja maksettua
markkinointia. Kerron myos sosiaalisen median maéaritelmasta, yleisen katselman sosiaali-
sen median kanavista, joista lAhemp&én tarkasteluun otan Instagramin markkinointika-
navana. Lopuksi kuvailen SOSTAC-mallin, joka valikoitui tyokaluksi taman tydn toiminnal-

liseen osuuteen.

Internet on tana paivana mukana kaikkien kuluttajien arjessa, silla ihmiset viettavat ajas-
taan yh&d enemman verkossa. Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinoijien
kayttamaa sahkoistd mediaa markkinoida tuotetta tai palveluita paatarkoituksena houku-
tella asiakkaita antamaan heille mahdollisuus vuorovaikutukseen yrityksen kanssa digitaa-
lisen median valityksella. (Yasmin ym. 2015.) Kuluttajat siirtyvét tulevaisuudessa digitaali-
siin viestintdkanaviin inspiraation saamiseksi esimerkiksi seuraavasta lomapaikasta ja
nain ollen yritysten riippuvuus digitaalisista- seké mobiiliymparistdista kuluttajien saavutta-
miseksi kasvaa entuudestaan. Suurin osa kuluttajista tutkii ja etsii tietoa hankinnoista en-
nen ostopaatoksen tekemistd. Esimerkiksi suurin osa online-matkavarauksista tehdaan
kannettavalla tietokoneella, on mobiililaitteet tulossa ensimmaisiksi paatteiksi kuluttajille
etenkin nuoremmalle sukupolvelle. Monilla kuluttajamarkkinoilla, kuten Kiinassa ja Inti-

assa, matkapuhelimella asioiminen on mennyt muiden paatteiden ohi. (Wang 2018.)

Digitalisaatio on muuttanut kuluttajien kayttaytymista kulutuksen seka tydskentelytapojen
suhteen, mik& kaikki heijastuu yrityksen liiketoimintaan, etenkin markkinointiin ja myyntiin.
Digitalisaatiossa ei ole kyse vain teknologissa innovaatioissa, vaan se tukee yrityksen lii-
ketoiminnan perustaa, miten asiakkaille luodaan arvoa. Digitalisaation myota yrityksen
arvo syntyy kuluttajan néakdkulmasta, jonka pohjalta uudet liiketoimintamallit ponnistavat.
Kun yritys alkaa kehittaa palveluitaan digitaaliseksi, sen arvo ja taloudellinen suorituskyky
kasvavat. Digitalisaation hyddyt voivat syntya nopeasti menestyksellisten digikampanjoi-
den myoéta tai ilmaantua pitkan strategiatyon tuloksena. Digimarkkinoinnin suurimmat hyo-
dyt yrityksille liittyvat asiakkaiden parempaan tavoittamiseen, sitouttamiseen ja seuran-

taan. (Komulainen 2018.)

Markkinoinnin voi jakaa perinteiseen (outbound) markkinointiin ja markkinointiin, jossa
valta on kuluttajalla (inbound). Perinteisessa markkinoinnissa, kuten tv-, printti- ja radio-
mainonnassa, viestinta on yksisuuntaista massaviestintad, jossa kohdentamista voidaan
tehd&a medioiden sisélla ja valilla, mutta asiakkaat huomioidaan yhtend massana. (Pohjola

2019.) Outbound-markkinoinnissa markkinoija siis etsii ja |Ahestyy potentiaalista asiakasta
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itse. Perinteinen markkinointi kanavineen ja& koko ajan vihemmalle, ja painopiste on siir-
tynyt internetin hyddyntamiseen. Internetin teknologioihin pohjautuvien viestintaalustojen
ja -kanavien kehittyminen ja esimerkiksi mobiililaitteiden tekniset mahdollisuudet ovat nos-
taneet digitaalisen viestinnan merkittavyydeltdan selvasti ohi perinteisen markkinoinnin.
Muutokseen on vaikuttanut myds ymmarrys digitaalisen viestinnén edullisuudesta verrat-

tuna perinteiseen markkinointiin. (Pohjola 2019.)

Digitalisaation my6ta taméan paivan kuluttaja etsii itsendisesti tietoa internetista ja sosiaali-
sesta mediasta. Inbound-markkinointimallilla tarkoitetaan sita, etta potentiaalinen kuluttaja
hakeutuu itse vuorovaikutukseen markkinoijan kanssa. Keskeisinta on kuluttajan suostu-
mus vastaanottaa markkinointiviesteja silloin kuin se on kuluttajalle ajankohtainen ja vas-
taa kuluttajan tarpeita. Inbound-markkinoinnin valineita ovat internetsivut, blogit, foorumit,
hakukoneet seka sosiaalinen media. (Kananen 2018) Tama ty0 rajautuu inbound-markki-

nointiin.

3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisesta mediasta l6ytyy useita maaritelmid, mutta kaikissa toistuu sama ideologia
yhteisollisyydesté ja yhdessa tekemisesta erilaisissa verkossa ja mobiilissa toimivista yh-

teisbpalvelualustoista vuorovaikuttaen muiden ihmisten kanssa.

Sanastokeskus on méaaérittdnyt sosiaalisen median olevan viestinnan muoto, joka hyédyn-
taa tietoverkkoja ja tietotekniikkaa. Sosiaalisessa mediassa ollaan vuorovaikutteisesti

seka kayttajalahtoisesti yllapitaen ja luoden ihmisten valisia suhteita tuotettujen sisaltéjen
avulla. (Sanastokeskus 2010.) Tasta voimme paatella, ettd sosiaalinen media ei ole pelk-
kaa tekniikkaa, vaan sosiaalisessa mediassa kuunnellaan, tutustutaan, jutellaan seka ar-
vostetaan ja saadaan arvostusta. Vasta, kun verkossa tapahtuu vuorovaikutusta eri kayt-

tajien tai osallistujien kesken, voidaan puhua sosiaalisesta mediasta. (Hamalainen 2011)

Markkinointi sosiaalisen median kanavissa tapahtuu julkaisemalla sisdltéa (kuva ja teksti
tai video ja teksti) sosiaalisen median yhteisdpalveluissa. Sosiaalinen media koostuu sita
varten suunnitelluista alustoista, yhteisoéista ja yhteisdjen tuottamista sisélldista. Sosiaali-
sen median sisallot ja tekstit ovat yhteison tuottamia, joka koostuu aineiston tuottajista ja
kuluttajista. (Kananen 2018) Digitalisaation my6ta sosiaalinen media on muodostunut yha
tarkeammaksi markkinointivaylaksi yrityksille. (Agrawal 2016) Erityisesti matkailualan yri-
tysten on tarke&& hyddyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnin tukena, silla nykypéaivana

matkailijat haaveilevat, suunnittelevat ja etsivat tietoa eri sosiaalisen median kanavien
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kautta. (Nuottimaki 2015.) Lahtokohtaisesti kuluttajat ovat sosiaalisessa mediassa pitaék-
seen yhteyttd tuttuihinsa, lukeakseen uutisia, seuraavat kiinnostuksen kohteita seka hake-
vat tietoa kiinnostavista asioista. Kuluttajat eivat ole sosiaalisessa mediassa ensisijaisesti
ostamassa tuotteita, joka tulisi ottaa huomioon yrityksen markkinointitoimenpiteiden siirty-
essa sosiaaliseen mediaan. (Komulainen 2018.) Tasta huolimatta sosiaalinen media an-
taa yritykselle mahdollisuuden markkinointiin, myyntiin ja tiedon jakamiseen vuorovaikut-
taen organisaation asiakkaiden kanssa. Parhaimmillaan yritykset tavoittavat asiakkaansa
sosiaalisessa mediassa luoden suoran yhteyden kuluttajaan ja saaden valitonta palautetta
toiminnastaan mista pain maailmaa tahansa. (Hamalainen 2011) Toisin kuin ihmiset, yri-
tykset eivat kuitenkaan ole sosiaalisessa mediassa huvikseen, vaan niiden lasnaolo ver-
kossa tulisi olla tavoitteellista. Lasn&olo sosiaalisessa mediassa voi perustua esimerkiksi
uusien asiakkaiden hankintaan, kasvun edistamiseen, brandin vahvistamiseen, tuotekehi-

tykseen, kampanijoihin ja vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. (Komulainen 2018.)

Internetin, mobiililaitteiden ja sosiaalisen median kanavien k&yton tutkimukset tukevat so-
siaalisen median markkinoinnin tarkeytta yritystoiminnassa. lhmisten internetin kayttéa on
tutkittu maailmanlaajuisesti ja on selvinnyt, ettd maapallon vaestésta puolet (7,5 miljardia)
kayttaad verkkoa ja l&hes puolet internetia mobiilisti. (Kananen 2018.) Suomessa puoles-
taan 88 % vaestosta kaytti internetia vuonna 2018 ja yleisimmin suomalaiset kayttavat in-
ternettia mobiilisti. Internetin kaytto liittyy asioiden hoitamiseen, viestintdén, medioiden
seuraamiseen ja tiedonhakuun. Tilastokeskuksen vuonna 2020 toteuttaman vaeston tieto-
ja viestintatekniikan kayttotutkimuksen mukaan suomalaiset suosivat yhteisdpalveluiden
kanavissa eniten seuraavia: Facebook (58%), WhatsApp (50%) ja Instagram (39%). (Ti-
lastokeskus 2020.) Keskimaarin suomalaiset kayttavat kahta tai kolmea sosiaalisen me-
dian kanavaa ja lahes 10% suomalaisista kayttda kuutta tai useampaa sosiaalisen median
kanavaa. (Kohvakka ym. 2019) Useat eri lahteet esittavat arvioita siitd, kuinka monta tun-
tia ihmiset viettavat aikaa matkapuhelimilla. Kaikissa lahteissa on eroavaisuuksia keske-
naan, mutta yksimielisesti voi paatella, ettd mobiililaitteiden kayttajat viettavat aikaa keski-
maarin kolme tuntia paivassa ja maaran odotetaan nousevan tulevaisuudessa. (Wang
2018)

Sosiaalisessa median markkinoinnista puhuttaessa tulee usein esiin orgaaninen nakyvyys
ja maksettu mainonta. On hyva ymmartaa naiden kahden termin erot, silla tama tyd kasit-
telee vain orgaanista nakyvyytta. Sosiaalisen median maksetussa mainonnassa on yksin-
kertaisesti kyse siita, etta tiettya julkaisua mainostetaan maksua vastaan hyddyntéen sosi-
aalisen median alustan dataa kayttajistéaan, jolla voi kohdentaa maksettua julkaisua oike-

alle kohderyhmalle nopeasti, riippumatta siitd seuraako mainoksen vastaanottaja sosiaali-

sen median tilidsi vai ei. Orgaanisella nakyvyydella puolestaan tarkoitetaan sitd, etta tilin
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julkaisut sosiaalisessa mediassa nékyvat tilia seuranneille ihmisille ilman, ettd nakyvyy-
desta olisi maksettu. Yksinkertaisesti orgaaninen nakyvyys voidaan maaritella siten, etta
kuluttajat ovat lI6ytaneet tilin, seuraavat sité ja nakevat julkaistut postaukset. Orgaaniseen
nakyvyyteen vaikuttaa kohderyhmille julkaistu mielenkiintoinen sisalt6 ja mielenkiinnon he-
rattaminen tilia kohtaan erilaisilla toimenpiteilla kuten kayttamalla julkaisuissa maariteltyja
hashtageja seka olemalla aktiivisesti vuorovaikutuksessa tilin kohderyhman kanssa. Ta-
man tyon toiminnallisessa osuudessa tulen esittamaan orgaanisen nakyvyyden vaativat

toimenpiteet.

Orgaanisen ja maksetun mainonnan termien liséksi on hyva ymmartaa sisaltémarkkinoin-
nin kasitys seka merkitys taman tyén toiminnallisen osuuden tulkitsemisessa. Sisaltémark-
kinointi on sosiaalisen median my6ta yleistynyt markkinointitoimenpide, jossa kohderyh-
malle tuotetaan hyddyllista ja johdonmukaista markkinointiviestintaa valituissa sosiaalisen
median kanavissa. Sisaltémarkkinoinnin tarkoitetaan myds asiakaslahtoista ajattelutapaa,
joka ohjaa siséltdjen suunnittelua ja tuottamista. Asiakaslahtoéisella ajattelutavalla tuotettu
sisélto paasaantoisesti innostaa valittuja kohderyhmia, houkuttelee uusia asiakkaita yrityk-

sen palveluiden pariin sek& parhaimmillaan tuo lisdarvoa brandille.

Sisaltomarkkinointi maaritellaan seuraavasti: sisaltomarkkinointi on strateginen markki-
noinnin lahestymistapa, jossa keskitytdan tuottamaan lukijalle arvoa luoden olennaista ja
johdonmukaista sisaltdd. Kun tuotettua siséaltéa jaetaan valituissa markkinointikanavissa,
sen tehtava on sailyttaa nykyisen, ennalta maaritellyn, kohderyhman mielenkiinnon, mutta
my0s ohjata asiakasta tuottoisiin toimenpiteisiin. Sisaltémarkkinointi on siis prosessi, jossa
luodaan ennalta maaritellylle kohderyhmalle korkealaatuista ja arvoa tuottavaa sisaltda,
joka saman aikaisesti houkuttelee, informoi ja sitouttaa lukijansa samalla kun se tuo brén-
dia esille. (Wuolanne 2015.) Sisaltémarkkinointi on siis keino hankkia uusia asiakkaita ja
yllapitaa suhteita vanhoihin asiakkaisiin. Sisallot ovat keino sitouttaa kuluttajat ja viestia
heidan kanssaan ilman suoraa myyntitarkoitusta. Sisaltémarkkinoissa kuluttajille tarjotaan
kiinnostavaa, innostavaa ja viihdyttavaa sisaltéa, joka lisaa ajan myoéta kuluttajien lojaa-

liutta ja sitoutumista yritysta kohtaan.

Kanasen (Kananen 2018) mukaan sisallon tuottaminen on tarkein keino tavoittaa potenti-
aaliset kuluttajat verkossa. Sisallolla tarkoitetaan viestintaa sosiaalisen median postauk-
sissa tekstein ja visuaalisin elementein. Sisallét eri muodoissaan ovat keino erottautua Kil-
pailijoista, luoda omaa asemaa ja brandia markkinoilla. Luotu siséltdé mahdollistaa yhtey-
den luomisen potentiaalisiin kuluttajiin seké yrityksen ja kuluttajan valisen dialogin, joka

vahvistaa kuluttajan sitoutumista yritykseen. Kanasen mukaan sosiaalisen median sisal-
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I6lla vastataan kuluttajien ongelmiin, luodaan yhteys kuluttajaan, sitoutetaan kuluttaja si-
saltoon seka luodaan asemaa markkinoilla. Sitouttamisen l&htékohtana on osuva, lukijan
tarpeita vastaava sisalto, joka saa lukijat pysyméaan uskollisesti sosiaalisen median kana-
villa. Sisallén jakaminen puolestaan on keino yllapitdd suhteita kuluttajiin. Sosiaalisen me-
dian kanavat rakentuvat jollekin yhteiselle aatteelle, idealle, yhteisdllisyydelle, joka yhdis-
taa jasenia, ja jota "ruokitaan” sisallolla saadakseen aikaan ihmisten valista vuorovaiku-
tusta. (Kananen 2018.)

Yritysten olisi hyva muistaa sosiaalisen median siséltéa luodessaan, etta sosiaalinen me-
dia perustuu yhteisdllisyyteen ja ihmisten valiseen vuorovaikutukseen, silla sosiaalisessa
mediassa painopiste on enemman sisaltdmarkkinoinnissa kuin suorassa myynnissa. Sosi-
aalisessa mediassa toimiessaan yrityksen tulisi muistaa ajatella ja toimia ensisijaisesti yh-
teison jasenena ja vasta toissijaisesti markkinoijana. Sisaltomarkkinointia kutsutaan myos
auttavaksi markkinoinniksi, silla sisaltémarkkinoinnin tavoitteena on myds tuottaa sisaltoa,
joka auttaa ja ratkaisee ihmisten ongelmia. Sosiaalisen median kayttdminen vain mainos-
tamiseen ei suositella, silla uskotaan ettd markkinointi jaisi tehottomaksi. Sen sijaan suosi-
tellaan, etté tuotetusta sisallésta 20 prosenttia on tarjouksia tai suoraa mainontaa, mutta
80 prosenttia sisallosta on kaytettava asiakkaan tarpeiden tayttamiseen, opastamiseen,
viihdyttamiseen tai muuhun vuorovaikutukseen. Siséltémarkkinoinnin keinoin laadittu
viesti tavoittaa potentiaalisen asiakkaan paremmin kuin pelkéastaan sosiaalisessa medi-

assa julkaistut mainokset. (Komulainen 2018.)

Sosiaalisessa mediassa jaetun sisallon tulee olla johdonmukainen ja tukea yrityksen ta-

voitteita. Johdonmukaisuus saavutetaan Instagramissa kuvilla, miké& rakentuu valitun tee-
man, tarinan tai punaisen langan ymparille. Teema pitaa ylla johdonmukaisuutta ja katso-
jat kytkettyna yritykseen. Kanasen (Kananen 2019) mukaan Instagramissa kuluttajat jaka-

vat mielelldaan sellaista, minké he ovat kokeneet positiivisesti.

Sisalléntuottajan tulisi ymmartaa tuotettavan sisallon tarkoitus ja sen suhde yrityksen stra-
tegiaan. Kanasen mukaan ilman strategista suunnittelua ei paasta yrityksen haluttuihin ta-
voitteisiin. Strategiasta johdetaan se, mita tarjotaan (sisaltd), kenelle tarjotaan (kohde-
ryhma) ja miten tarjotaan (kanavat). Yrityksen luoma sisaltd on tarkoitettu yrityksen kohde-
ryhmille, jolloin kohderyhmien tunnistaminen on tarke&ssé roolissa. Silla jos yritys ei tunne
kohderyhmaa ja heidan tarpeitansa, yritys ei pysty tarjoamaan oikeanlaista sisalt6a. (Ka-
nanen 2018.) Tavoitteellinen sisdllontuotanto edellyttda kuluttajien tarpeiden, haasteiden
ja ongelmien tunnistamisen. Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumisen edellytyk-

sena on kohderyhman tunnistus, silla se auttaa luomaan sisalléltaan oikeanlaisia markki-
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nointiviesteja, eli sisaltva. Kohderyhman tunnistaminen tapahtuu perehtymalla kohderyh-
mien tarpeisiin, haasteisiin sekd mieltymyksiin auttaen siséllontuottajaa luomaan kohde-
ryhmille arvokasta sisaltdd, joka sitouttaa kohderyhmat markkinointiviestien luomaan ta-
hoon. Onnistunut kohderyhmén tunnistus vaatii vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: ke-
nelle sisaltéd luodaan? Missa sosiaalisen median kanavassa kohderyhméa on? Mitka ovat
heidan haasteensa? Naiden tietojen perusteella luodaan asiakaspersoonia, jotka auttavat
yritysta hahmottamaan kohderyhmien toiminnan ymmartamista, jotta voidaan luoda mabh-
dollisimman personoituja ja sitouttavia markkinointiviesteja kohderyhmille. Asiakaspersoo-
nien luonnissa tunnistetaan kohderyhmien sosioekonomiset tekijat, haasteet, ongelmat,
tavoitteet, arvot seka kaytetyt tiedonhankintakanavat. Naiden tietojen pohjalta voidaan
laatia erillinen laajempi kuvaus persoonasta, joka kattaa kuvauksen kohderyhméan ela-

masta ja mieltymyksista. (Kananen 2018)

3.1.1 SOSTAC-malli sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tukena

Lahestyn taméan opinnaytetyon sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa SOSTAC-
mallin kautta. SOSTAC-malli on kehitetty 1990-luvulla PR Smithin toimesta ja malli on
viela tana paivanakin yksi kaytetyimmistd markkinoinnin suunnittelumalleista. PR Smithin
luoma malli on tarkoitettu kaiken kokoisille yrityksille toimialasta riippumatta. SOSTAC-
malli koostuu nykytila-analyysista, markkinointitavoitteista, markkinointistrategiasta, toi-
menpiteistd, toimintasuunnitelmasta seka prosessinhallinnasta ja seurannasta. SOSTAC-
mallin tarkoitus on vastata kysymyksiin missa olemme télla hetkell&, missa haluaisimme
olla, kuinka tavoitteet saavutetaan, milla kaytannoén toimenpiteilla tavoitteet saavutetaan,
kuinka suunnitelma toteutetaan seka kuinka prosessia hallinnoidaan ja seurataan.
(Smith.)

Situation analysis — Nykytila-analyysi: Nykytila-analyysissa kuvaillaan tarkasti organisaatio
ja sen Kilpailijat.

Objectives — Tavoitteet: Tavoitteeksi luetellaan mahdolliset ja mitattavat tavoitteet, jotka
halutaan saavuttaa. Mitattavuus on tarkea osa tavoitteiden asettamissa, silla vain siten
saadaan varma tieto asetettujen tavoitteiden tayttymisesta.

Strategy — Markkinointistrategia: Strategia m&arittdd miten asetetut tavoitteet saavutetaan.
Tactics — Toimenpiteet: Toimenpiteet madrittelevat konkreettisen kaytannon toiminnan,
jotta tavoitteet saavutetaan.

Action — Toimintasuunnitelma: Toimintasuunnitelma kertoo sen, miten suunnitelma jalkau-
tetaan kaytantoon.

Control — Prosessin hallinta ja seuranta: Asetettujen tavoitteiden mittaus ja seuranta on

edellytys saada tietoon, onko toiminnassa onnistuttu halutulla tavalla. Tilanteen vaatiessa,
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saanndllinen seuranta antaa mahdollisuuden reagoida tarvittaviin muutoksiin nopeasti.

Mittaaminen puolestaan kertoo, onko asetetut tavoitteet saavutettu.

3.1.2 Instagram markkinointikanavana

Tassa kappaleessa kasittelen Instagramia tAman opinnaytetyon tuotoksen markkinointika-
navana. Instagram valikoitui kaytettavaksi kanavaksi, silla Instagram pitkalti perustuu ku-
vien visuaalisuuteen, ja tutkimukset puhuvat puolestaan kohderyhmien etsivan inspiraa-

tiota esimerkiksi seuraavasta matkakohteesta.

Instagram on ilmainen sosiaalisen median alusta, joka on erikoistunut kuvien jakeluun. In-
stagram on taysin mobiilisti toimiva sovellus, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia, videoita
sekd kommentoida ja tykata toistensa jakamasta sisallosta, luoden vuorovaikutusta kes-
kendan. Instagramia pidetaan yhtena tehokkaimmista itsensé ilmaisukeinoista. (Kananen
2019.)

Instagram otetaan kayttoéon lataamalla alypuhelimeen Instagram-sovellus, jonka jalkeen
luodaan sovellukseen tili, joka toimii yrityksen profiilina sovelluksessa. Luodulla profiililla
sovelluksessa jaetaan sisaltda (kuva ja teksti, video), voidaan seurata esimerkiksi ysta-
vien tai muiden yritysten tileja seka olla vuorovaikutuksessa muiden tilien kanssa. (Kana-
nen 2019.)

Instagram tarjoaa yrityksille ominaisuutta "Instagram for business”, joka mahdollistaa yri-
tyksen saada arvokasta tietoa julkaisujen tehokkuudesta ja tilid seuraavasta kohderyh-
masta. Instagramissa toiminnan analysoinnin tarjoaa sovellus siis itse, jolla voidaan seu-
rata tilille saapuvaa liikennetta ja asetettujen tavoitteiden toteutumista, kuten kuinka paljon
tilia seurataan, kuinka paljon julkaisuista tykataan, kuinka paljon julkaisuja tallennetaan
seka kuinka paljon julkaisuihin sitoudutaan. Instagram tarjoaa myds mahdollisuuden tar-
kastella luodun tilin seuraajien yhteenvedon kohderyhma iké-, maa-, kaupunki-, seka su-

kupuolijakauman. (Instagram)

Instagramin tehokkuuden ja suosion puolesta puhuu se, ettd sovelluksella on maailman
laajuisesti miljardi aktiivista kayttdjaa joka kuukausi, joista 90 % seuraa yrityksia. (In-
stagram.) Instagram soveltuu aloille, joissa visuaalisuudella eli julkaistavilla kuvilla on tar-
kea rooli. Naita aloja ovat muun muassa matkailu-, ravintola- ja ruoka-alat. (Kananen
2019.) Yrityksen toimiessaan Instagramissa jaetun sisallon ja kuvavirran tulee olla johdon-
mukaista ja tukea yrityksen tavoitteita seka strategiaa. Johdonmukaisuus saavutetaan In-

stagramissa kuvilla, mika rakentuu valitun teeman, tarinan tai punaisen langan ymparille.
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Teema pitaé ylla johdonmukaisuutta ja katsojat kytkettyna yritykseen. Instagramissa kulut-

tajat jakavat mielellaén sellaista, mink& he ovat kokeneet positiivisesti. (Kananen 2019.)

Taman tyon sosiaalisen median markkinoinnin osuutta varten haastattelin Jonna Haatajaa
modernin markkinointiviestinnan toimistosta Vapa Media Oy:lta. Haastattelun tarkoituk-
sena oli selvittda laaja kokonaiskuva Instagram markkinoinnin tarkoituksesta, suunnitel-
masta ja toteutuksesta seka mita konkreettisia tyokaluja ja toimenpiteita tulee ottaa huo-
mioon lahtiessaan suunnittelemaan ja toteuttamaan Instagram markkinointia. Haatajan
mukaan jokaisella yrityksella on mahdollisuus hyddyntéé Instagram markkinointia toimin-
nassaan. Haataja kuvailee Instagram markkinoinnin kulmakiviksi ja vahvuuksiksi sen ole-
van yrityksille kustannuksiltaan edullista ja helppoa toteuttaa. Yrityksen markkinoidessa
Instagramissa, vahvuuksiksi nousi esille erilaisten Instagramin ominaisuuksien monipuoli-
suus sisalldontuotannossa kuten kuvat, tekstit ja videot. Haataja kuvailee my6s yhdeksi In-
stagramin vahvuudeksi Suomessa sen laajan kayttajien maéaran, Suomessa yli 2 miljoo-
naa ihmista kayttaa Instagramia, jonka suosio kayttgjien keskuudessa kasvaa tasaisesti.
Instagramia kayttaa Suomessa eniten 14 - 30 vuotiaat. (POnka 2019.) Laaja kayttaja
maara kasvattaa yrityksen mahdollisuutta 16ytéda kohderyhméansa. Haataja kertoo onnistu-
neen Instagram markkinoinnin liittyvan kohderyhmien huomiointiin, puhutteluun ja kommu-
nikointiin sdanndllisesti. Kohderyhmille tulisi tuottaa relevanttia, laadukasta ja kiinnostavaa
siséltda siten, etta tuotettu sisalto luo lisaarvoa lukijalleen. Esimerkiksi sisaltoé voi olla in-
spiroivaa, humoristista tai opettavaista. Yrityksen toimiessaan Instagramissa olisi hyva
muistaa kanavan tavoitteet, mihin Instagramia halutaan kayttaa ja mita silla tavoitellaan.
Hyvana tavoitteena ei ole yksinaan tykkayksien kerdily vaan kanava antaa esimerkiksi
mahdollisuuden asiakashankintaan tai yrityksen brandin kirkastukseen. Tavoitteiden tulisi
tukea kanavan strategiaa, millaisia toimia kanavalla tehdaan, jotta paastaan haluttuihin ta-
voitteisiin. Haataja antaa esimerkin, haluaako yritys kanavan kautta tulevan esimerkiksi
suoria ostoja vai haetaanko puhtaasti pelkkia seuraajia. Relevantteja hyvia tavoitteita
myydessdan palveluita tai tuotteita olisi myynnin kasvattaminen, uusasiakashankinta tai
vaihtoehtoisesti inspiraatiota tarjoavan tilin relevantit tavoitteet olisivat saada julkaisuihin

sitoutumisia, tykkayksia ja katselumaaria. (Haataja 2020)

Kun lahdetaan suunnitelmaan markkinointia Instagramiin, tulisi muistaa kanavan tavoite,
kenelle viestitdan ja miten sekd milla tyylilla kohderyhmalle puhutaan. Jaetun sisallon tee-
mat tulisi myds maarittaa, joista selviaa, millaista sisaltdd jaetaan, onko sisalté faktaan pe-
rustuvaa vai enemman tunne pohjaista. Taman paivan kuluttajat ovat hyvinkin laatutietoi-
sia, jos kohderyhm&a ei huomio niin kukaan ei myoskaan sitoudu julkaisuihin. Taten jul-

kaisuissa tulisi kiinnittda huomiota laadullisesti teksteihin ja visuaalisuuteen. Esimerkiksi
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huonolaatuisella kameralla otetut kuvat ei ole laadukkaita ja ei kiinnitd kohderyhmé&n huo-
miota halutulla tavalla. Suurin osa Instagramin sisélldsta on tarinan kerrontaa, joka on ta-
man paivan markkinointiviestinnassa ydin. Tarinaa kerrotaan sanoin ja kuvin, toisiaan tu-
kien. Haataja luettelee yhdeksi isoimmiksi virheiksi joihin yritykset sortuvat, yksinkertai-
sesti kommunikoinnin puutteen kohderyhman kanssa. Tulleisiin kommentteihin tai yksityis-
viesteihin ei reagoida millaan tasoilla, jolloin viestinta ei ole asiakaslahtoista. Yrityksille In-
stagram on helppo vayla kommunikoida kohderyhman kanssa, joka on Haatajan mukaan
yksi Instagramin hienoimpia puolia. Haataja kuvailee taman paivan Instagram markkinoin-
nin olevan hieman rennompaa kuin muutama vuosi sitten, tana paivana saatetaan jul-
kaista spontaanisti Instagramissa ja tyyli on aidompaa kuin paalle limattua. (Haataja
2020)

Jotta kohderyhma pysyisi sitoutuneena tulisi sisaltda julkaista saannéllisesti, tdssa hyvana
apuna toimii sisaltosuunnitelma. Lahtiessdan toteuttamaan sisaltda tulisi yrityksen kartoit-
taa organisaation oma osaaminen, eli l0ytyyko talon sisélté luovaa osaamista niin visuaali-
suuden kuin tekstin suhteen vai tarvitseeko yritys resursseja yrityksen ulkopuolelta. Onko
yrityksella tarvittavia kalusteita tai laitteita, jota Instagram markkinointi vaatii. Haataja ku-
vailee Instagramin olevan yrityksen visuaalinen kayntikortti, kun ihminen paatyy jollekin
Instagram tilille, ensin kiinnitetdan huomiota yleisnakymaan ja jos se miellyttaa kuluttajaa,
alkaa han lukemaan julkaistuja teksteja tai katsomaan videoita ja parhaimmassa tapauk-
sessa alkaa seuraamaan tilia. Jos tilin yleisnakyma ja sisalto ei inspiroi tai tuo lisdarvoa
lukijalleen, suurella todennakoisyydella ihminen ei lahde seuraamaan tilid. (Haataja 2020)
Orgaanisella nakyvyydella tavoitetut ihmiset ovat yleensa 10-20 % tilin seuraajista, joille
julkaisut ndkyvat. Orgaanisen mainonnan toimenpiteitéd on valikoidut hastagit, avainsanat,
jotka edistavat julkaisun nakyvyytta. Saadakseen nakyvyytta ja seuraajia orgaanisesti yri-
tyksen tulisi itse my6s olla aktiivinen tykkaamaan muiden kuvista ja kommunikoida poten-

tiaalisen kohderyhman kanssa saanndllisesti. (Haataja 2020).

Yksinkertaisimmillaan tuotannollisella ndkdkulmalla siséllontuotannossa paasee jo pitkalle
hyvalla kameralla varustetulla &lypuhelimella, hyvin usein kuitenkin jarjestelmakamera va-
likoituu tyokaluksi. Tyokaluiksi relevantteja on myos valaistuksen vélineet kuvatessa, tieto-
kone, siséltosuunnitelman luominen valitulle alustalle seka erilaiset ohjelmat kuvien kasit-

telyyn ja visuaalisuuteen. Nykyaan on myds tarjolla erilaisia sovelluksia, joilla julkaisun voi

kirjoittaa etukéateen ja ajastaa julkaisun halutulle ajankohdalle. (Haataja 2020)
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4 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman laatiminen

Taman opinndytetyon sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa on lahestytty SOS-
TAC-markkinointimallia (Smith) apuna kdyttéen. Tassa kappaleessa kdydaan lapi SOSTAC-
markkinointimallin osiot laadittaessa sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa Suo-
men ruokamatkailua kasittelevia Instagram tileja varten. SOSTAC-mallin avulla luotu sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelma koostuu nykytila-analyysista, tavoitteista, strate-

giasta, toimenpiteistd, toimintasuunnitelmasta, prosessin hallinnasta seka seurannasta.

4.1 Nykytilanteen analyysi

Lahtokohtaisesti tAman opinnaytetydn produktina on syntynyt kaksi Suomen ruokamatkai-
lusta kertovaa itsendisté Instagrame-tilia. Foodtravel Finland nimea kantava tili (liite 1) on
kohdistettu kansainvalisille matkailijoille ja toinen tili, Ruokamatkalla (liite 2), on kohdis-
tettu kotimaan matkailijoille. Nykytila-analyysissa kuvaillaan lahtékohtatilanne tileja luo-
dessa ja niiden kilpailijat. Kilpailijoilla tarkoitetaan sisélloltéan vastaavanlaisia tileja, jotka

tavoittelevat samoja kohderyhmia kuin Ruokamatkalla ja Foodtravel Finland -tilit.

Vaikka Suomessa on monipuolinen seka laaja tarjonta suoraan tai vélillisesti ruokamatkai-
luun liittyvia palveluja on niiden markkinointi jatetty yksinomaan suoraan palveluntarjo-
ajille. Mikdan muu taho Visit Finlandin ohella ei ole viestinyt suoraan kuluttajille yksin-

omaan kootusti ainoastaan Suomen ruokamatkailusta.

Suomen ruokamatkailusta tehty markkinointi matkailijoille on liitetty sivuroolissa osaksi Vi-
sit Finlandin kansainvélista markkinointia Visit Finlandin www-sivuille, Instagramiin, Face-
bookiin ja Twitteriin. Suomalaista ruokaa ja ruokamatkailua koskeva markkinointiviestinta
on liitetty verkkosivuilla osaksi experiences — food osioon, jossa on kattavasti tuotu Suo-
men ruokamatkailustrategian mukaisesti esitellyt paapiirteiset teemat, palveluntarjoajat ja
kasitteet esille. Edelld mainituilla sosiaalisen median kanavilla ruokamatkailua on sivuttu
kokonaisuudessa tasaisesti osana markkinointiviestintdd, mutta ei yhtena erillisena, selke-
asti erottuvana kokonaisuutena. Visit Finlandin luoma sisaltd Suomesta matkailumaana
on monipuolista, selkedd, informatiivista, kohderyhmia puhuttelevaa ja markkinointivies-
teja tukevat laadukkaat korkeatasoiset kuvat. Visit Finlandin luomasta kokonaisuudesta on
helposti tunnistettavia piirteitd Suomen ruokamatkailustrategiasta. Visit Finlandin ohella
alueelliset matkailuorganisaatiot Suomessa ovat tuoneet vastaavanlaisesti ruokamatkailua

esille osana markkinointiviestintaa.
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4.1.1 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin tarkoituksena oli kartoittaa, millaisia vastaavanlaisia ruokamatkailuun
liittyvia Instagram-tileja on jo olemassa. Analyysi rajattin myéhemmin kerrottujen kohde-
ryhmien mieltymyksien mukaan seka alueeltaan Pohjoismaalaisiin ruoka-aiheisiin In-
stagram-tileihin. Rajauksen valintaan vaikutti tietoperustassa kasitellyn matkailustrategian
vuosien 2019—2028 vision mukaan omaperdaisyytta ja uteliaisuutta herattava Suomi on
Pohjoismaiden kestavimmin kasvava matkailukohde. Tarkoituksena oli I6ytaa Instagra-
mista maakohtaisesti paikallisesta ruoasta ja ruokakulttuurista kertovia tileja Islannista,
Norjasta, Ruotsista ja Tanskasta. Taman perusteella valikoitui yhteensa kahdeksan In-
stagrame-tilia. Alla olevassa taulukossa 1 on esitetty valittujen tilien toimintaa kesakuun
2021 ajalta. Tilit valikoituivat tarkasteluun haettaessa Instagramin haku ominaisuudella sa-

noja food, travel ja haluttu maa.

Taulukko 1. Kilpailija-analyysi Instagramissa

Instagram- Maa Aloitus  Seu- Julkaisut  Julkaisut kesé- Tykkaykset keskimaa-
tilin nimi VUOSiI raajat yhteensd kuu 2021 rin per julkaisu
Iceland Islanti 2019 259 14 eijulkaisuja 35
Food

Centre

Food and Islanti 2018 1696 23 eijulkaisuja 97
Travel in

Iceland

Norwe- Norja 2015 626 212 eijulkaisuja 30
gian

Food

Norwe- Norja 2012 1557 805 2 104
gianfoo-

die

Stock- Ruotsi 2014 72 200 1691 18 1010
holmfood

Swedish- Ruotsi 2014 23500 1238 8 601
foodie

Mad gui- Tanska 2020 1577 41 3 65
den

Danish Tanska 2019 3108 151 1 60
foodguide

Ylla olevasta taulukosta 1 selvida tilin nimi, maa, milloin Instagram-tili on perustettu,
kuinka monta seuraajaa tililla on, kuinka monta julkaisua tililla on tehty, kuinka monta jul-
kaisua on tehty kesékuussa 2021 seka keskiméaarainen tykkayksien maara per julkaisu.
Taulukosta voi paatella, etta molemmat islantilaiset seka norjalaiset tilit ovat taulukosta 1
saatavien tietojen perusteella hiljaisia, eika toimintaa ole aktiivisesti. Kesdkuussa 2021
tehtyja julkaisuja vain yhdella neljasta tilista oli 2 kappaletta. Naiden tilien seuraajamaaréat
liikkuivat 259—-1696 seuraajan vdlilla sekd keskimaarainen tykkays per julkaisu liikkui 30—

104 tykkayksen valilla. Sisalloltdan nama nelja ensimmaista tilia olivat saman kaltaisia ja
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tilien teemat liittyvat paikallisiin perinneruokiin, paikallisiin raaka-aineisiin, villiruokaan, ko-
tiruokaan ja pieneltd osin ravintolaruokailuun. Julkaistujen kuvien ja tekstien laaduissa oli

huomattavaa vaihtelevuutta ja tileilté oli havaittavissa johdonmukaisuuden puute.

Analyysin perusteella nelja viimeista tilia kasittelee Ruotsia ja Tanskaa. Taulukossa 1 na-
kyvat ruotsalaiset tilit olivat olleet toiminnassa jo vuodesta 2014, ne ovat myds aktiivisem-
pia tekemaan julkaisuja ja ovat saaneet tileillensd huomattavan maaran seuraajia. Keski-
maarainen julkaisusta tykkdaminen per julkaisu ndilla kahdella tililla liikkui 601-1010 tyk-
kayksen valilla. Sisalloltaan tilit ovat hyvin samankaltaisia ja keskittyvat kertomaan paikal-
listen ravintoloiden, kahviloiden ja anniskeluravintoloiden tarjonnasta. Tileilla oli kaytetty
korkealaatuisia valokuvia seka niita tukevat tekstit ovat hyvin ammattimaisesti toteutettu,
selkeasti nama tilit ovat edeltavia tileja johdonmukaisempia. Tanskalaiset tilit puolestaan
ovat olleet toiminnassa 1-2 vuotta, tilit ovat aktiivisia ja keséakuun 2021 aikana julkaisuja
tehtiin 1-3 kpl. Keskim&arainen julkaisusta tykkdaminen per julkaisu nailla kahdella tans-
kalaisella tililla likkuu 60—65 valilla. Molemmat tilit kasittelevat paikallisten ravintoloiden,
kahviloiden seka viinibaarien tarjontaa. Kummallakin tililla on kaytetty laadukkaita kuvia ja
kuvia tukevaa tekstia. Kaikki edella mainitut tilit kayttavat aihetunnisteita monipuolisesti
julkaisuissaan, jotka ovat julkaistujen kuvien perusteella valittuja.

Kilpailija-analyysin tykkdaja- ja seuraajamaaria hyddynsin tdméan tyon asetetuissa tavoit-
teissa, silld ne antoivat suuntaviivat sille, mita on realistista tavoittaa. Analyysin perus-
teella tavoitteissa on otettu huomioon vain tilit, jotka olivat olleet toiminnassa vuodesta
2019 lahtien. Taman tydn asetetut tavoitteet ovat luettavissa luvussa 4.2. My6s havainto
kilpailijoiden kayttamista aihetunnisteiden kaytdsta on otettu huomioon luvussa 4.4, jossa
maaritellaan taman tydn toimintaa. Tehdyn analyysin perusteella on my6s paateltavissa,
ettd tAman tydn ruokamatkailutilit voivat lI6ytaa merkittdvan edun kilpailijoihin nahden mo-

nipuolisella, johdonmukaisella ja laadukkaalla sisall6lla.

4.1.2 Kohderyhma

Tietoperustassa esitellyn ruokamatkailustrategian mukaan on kuvailtu Suomalaisen ruo-
kamatkailun kohderyhméana olevan ruoasta ja ruokaelamyksista kiinnostuneet kotimaiset
matkailijat. T&man perusteella kotimaiset matkailijat on rajattu kotimaiseen ruokaan ja ruo-
kaelamyksista kiinnostuneisiin henkildihin. Ruokamatkalla-tilin (liite 2) kohderyhméana ovat
Suomessa syntyjaan asuvat henkilot tai Suomessa syntyneet ulkomailla asuvat henkil6t,
joille suomalainen ruoka ja ruokakulttuuri ovat entuudestaan tuttuja, mutta he ovat edel-
leen kiinnostuneita kotimaisesta ruoasta, ruokainnovaatioista ja paikallisista ruokaelamyk-

sista kotimaassaan.
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Merkittaviksi kansainvalisiksi kohderyhmiksi ruokamatkailustrategiassa on esitetty city-
breikkaajat, aitouden etsijat, luontonautiskelijat, luonnon ihmeiden metsastajat, aktiiviset
seikkailijat ja suomalaisen luksuksen etsijat. Foodtravel Finland -tilin (lite 1) kohderyh-
mana ovat kansainvaliset matkailijat ja Suomeen vakituisesti ulkomailta muuttaneet henki-
I6t, joille suomalainen ruoka on osittain tai kokonaan taysin uutta ja eksoottista. Kansain-
valiset kohderyhmat on rajattu city-breikkaajiin, luontonautiskelijoihin seka aitouden etsijoi-
hin.Molempien tilien tavoitelluimmat kohderyhmét sukupolvittain jaoteltuina ovat Y-suku-
polvi (1980-luvun alun ja 1990-luvun keskipuolella syntyneet) seka Z-sukupolvi (1998 —
2010 syntyneet).

Ruoka aiheisia Instagram-tileja kasiteltdessé, on oletettavaa, ettéd kohderyhmiin siséllyte-
tdan ruoka-alan ammattilaiset, foodiet sekéd superfoodiet. Ruoka-alan ammattilaisilla tar-
koitetaan henkil6itd, jotka tydskentelevat ruoan parissa, kuten kokit, tarjoilijat, keittiomes-
tarit seka ravintoloitsijat, jotka hakevat inspiraatiota omaan tyéhénsa muista ruokakulttuu-
reista tai syventyvat oman kotimaan ruokakulttuuriin. Foodiella tarkoitetaan henkil6ita,
jotka ovat intohimoisia ruokakulttuurin seuraajia kohdistaen mieltymyksenséa gastronomian
trendeista, uusiin ravintoloihin, kokkauskursseille ja kaikkea taltéa valiltéd. Superfoodie ter-
milla tarkoitetaan henkil6itd, jotka ovat henkeen ja vereen intohimoisia ruokamatkailun ys-
tavia. Nama kolme mainittua ryhmaa jakavat kerattya tietoa, kokemuksia ja mielipiteita ku-

vien kera herkésti sosiaalisen median kanavilla luoden aikaan ilmidita ja keskusteluja.

Naista kohderyhmisté loin nelja erilaista ostajapersoonaa, joiden avulla oli helpompi luoda
kohderyhmille arvokasta, mielenkiintoista, puhuttelevaa ja sitouttavaa sisaltda. Luodut os-
tajapersoonat ovat tilien ihanneseuraajia, joita pyrittiin tavoittamaan luoduilla markkinointi-

toimenpiteilla.
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perheineen
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Matkailu
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Toimivat inspiraation
ldhteend seuraavalle
matkakohteelle

Kuva 1. Ostajapersoona Lee perheineen

Lee ja hdnen perheensa ovat aktiivisia matkailijoita, jotka matkustavat vahintdan kerran
vuodessa Pohjoismaihin. Matkakohdetta valitessaan, he matkustavat mielellaan uudes-
taan jo entuudestaan tuttuun maahan, mutta haluavat nahda mahdollisimman monta eri
kaupunkia tutusta maasta. Lee perheineen ovat suuria kulttuurin ja historian ystavia, joten
paikalliseen kulttuuriin tutustuminen on yksi kiehtovimmista aktiviteeteista perheelle.
Perhe pitaa erityisesti paikallisista tarinoista, paikalliseen luontoon tutustumisesta seka
erilaisista luonnossa tapahtuvista aktiviteeteista. Ruokamatkailun kannalta perhe haluaa
tutustua perinteisiin paikallisiin ruokiin ja tarinoihin niiden takana. Perhe viihtyy luonnossa,
joten erilaiset ruokamatkailuun liittyvat luontoaktiviteetit ovat heille mieluista ajanvietetta
matkallaan. Lee kayttaa sosiaalisen median kanavia paasaantoisesti etsiessdan inspiraa-

tiota seuraavalle matkalle. (Kuva 1.)
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Kuva 2. Ostajapersoona Miranda

Miranda on luontoa ja hidasta elamantyylia rakastava nainen. Miranda rakastaa huolehtia
itsestddn ja hakee kokonaisvaltaista hyvinvointia elaméssaén. Matkakohteet valikoituvat
my6s kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin ymparille. Paikkaan, jossa autenttisuus, rauhoittumi-
nen luonnossa seka terveellinen ja ravitseva paikallinen ruoka on suuressa arvossa. Mi-
randaa kiehtoo Suomalainen luksus, luonnon ihmeet ja luonnosta saatava ruoka. Kaikista
parhaiten Miranda rentoutuu keskelld luontoa kaikessa rauhassa. Jos Miranda |6ytaa uu-
den kokeilunarvoisen aktiviteetin matkallaan, han kayttaa opastettuja reitteja osana mat-
kaansa. Sosiaalisen median kanavista Miranda kayttda vain Instagramia, jonne han jakaa

omia kuvia matkaltaan ja seuraa tileja, jotka tukevat hanen arvojaan. (Kuva 2.)
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Kuva 3. Ostajapersoona Jan perheineen

Jan perheineen ovat aktiivisia kaupunkilomailijoita, mita enemman matkoilla ehtii kokea ja
nahd&, sen parempi. Perhe tutkii ennen matkaa kohteen aktiviteeteista ja loma rakentuu
naiden ymparille. Kohteessa tutustutaan niin kaupunkiin kuin sita ymparéivaan luontoon.
Etenkin perheen lasten mieleen ovat luonnossa tapahtuvat aktiviteetit kuten kalastus,
marjastus tai evasretken nuotion aarelle. Ravintolat valikoituvat paikallisten suositusten
mukaan ja ruokaresepteja haetaan jalkikateen internetista, jotta makuelamyksen voisi ko-
kea uudestaan myds kotona. Perheen vanhemmat kayttavat sosiaalista mediaa pitaak-

seen yhteytta ystaviin. (Kuva 3.)
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Kuva 4. Ostajapersoona Heli

Heli on intohimoinen ruoka-alan moniosaaja, joka etsii aktiivisesti perinneruokien liséksi
uusia ravintoloita sekéa rohkeita ruokainnovaatioita. Matkallaan Heli kiertaa eri kaupunkeja
ja tutustuu paikalliseen kulttuuriin mielenkiinnolla. Tutustuminen paikallisiin toreihin, kahvi-
loihin ja erilaisiin yksin kuljettaviin reitteihin ovat Helin vakioaktiviteetteja matkallaan. Heli
kayttdd monipuolisesti sosiaalisen median kanavia pitddkseen yhteytté laajaan ystavapii-
riin, kollegoihin sek& etsiessaan tietoa seuraavasta matkakohteestaan. (Kuva 4.)

4.2 Tavoitteet Instagram-tileille

Tassa opinnaytetydssa on asetettu tavoitteet ajalle 27.4.2020 — 1.8.2020, jonka aikana
seurasin Instagram-tilien kayttoonottoa, toteutusta seka kehitystad. Seuraavat tavoitteet tu-

kevat luotua strategiaa.

Instagram-tilien tavoitteet ovat suoraan verrannollisia jo julkaistuihin ensimmaiseen ja toi-

seen Suomen ruokamatkailustrategian (Havas ym. 2020) visioon, missioon seké tavoittei-
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siin. Suomen ruokamatkailustrategian visio on "Hungry for Finland — Ruoka elamyksel-
liseksi ja ostettavaksi osaksi Suomen matkailua vastuullisesti” ja missio "Mita useampi
kokki, sen maukkaampi soppa — ymparivuotista yhteisty6ta”. (Havas ym. 2020, 10-11.)
Tilien tavoitteena oli herattdd matkailijoiden kiinnostus ja arvostus suomalaista ruokaa ja
ruokakulttuuria kohtaan seka kohentaa suomalaisen ruokamatkailun mainetta positiivi-
semmaksi. Tavoitteena on tulevaisuudessa toimia tilind, jossa ruokamatkailun palveluntar-
joajat ja ostajat I6ytavat toisensa. Yhtena tulevaisuuden tavoitteena on myds parantaa
suomalaisen ruokakulttuurin imagoa, vahvistaa ruokamatkailun Suomi-kuvaa seka tavoit-
teellisesti on rakentaa aktiivinen kansallinen ja kansainvalinen ruokamatkailun yhteiso,
jossa ei suoraan myyda ruokamatkailutuotteita, vaan pyritaén inspiroimaan ja ohjaamaan

kohderyhmia Suomalaisen ruokamatkailun pariin.

Markkinointitavoitteeksi asetettiin nelja mittaria. Molemmilla tileilla seurattiin samoja mitta-
reita. Asetetut mittarit olivat saadut seuraajat, julkaisujen tykkaykset per postaus, kom-
mentit per julkaisu ja ndkyvyys per julkaisu. Nakyvyydella per julkaisu, tarkoitetaan sita,
kuinka monta henkil6a julkaisu on tavoittanut kokonaisuudessaan. Asetetuilla tavoitteilla
mitataan sitd, kuinka sitoutuneita kohderyhmat olivat tileihin ja luodaanko vuorovaikutuk-
seltaan onnistunutta sisdlt6d kohderyhmille. Lisaksi kummallakin tililla seurattiin koko
ajanjaksolta 15 tykatyintd kuvaa, jotta taman perusteella saadaan tietoon, minka tyyliset
julkaisut aidosti kiinnostavat kohderyhmia ja mitéa voidaan karsia tulevaisuudessa pois.

Taulukko 2. Asetetut tavoitteet Instagramissa

Saadut seuraajat Tavoite
Ruokamatkalla 500
Foodtravel Finland 900
Saadut tykkaykset keskimaarin per postaus Tavoite
Ruokamatkalla 50
Foodtravel Finland 60
Saadut kommentit keskimaarin per postaus Tavoite
Ruokamatkalla 2
Foodtravel Finland 4
Saatu nakyvyys keskimaarin per postaus Tavoite
Ruokamatkalla 50
Foodtravel Finland 100

Taulukossa 2 esitettyjen tavoitteiden mukaan on huomattavissa suuriakin eroja tilien va-
lilla. Tilien tavoitteet pyrittiin asettamaan niin realistisesti kuin mahdollista, kilpailija-analyy-
sista vahvaa suuntaa saaden ja hieman ennustaen, silla julkaistavat tilit ovat entuudes-

taan tuntemattomia kohderyhmille. Oletuksena oli, ettei kotimaisille matkailijoille suunnattu
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Ruokamatkalla-tili (liite2) saa alkuun yhta suurta suosiota kuin Foodtravel Finland-tili (liite
1).

4.3 Strategia

Suomen ruokamatkailustrategian (Havas ym. 2020) visio on "Hungry for Finland — Ruoka
elamykselliseksi ja ostettavaksi osaksi Suomen matkailua vastuullisesti” ja missio "Mita
useampi kokki, sen maukkaampi soppa — ymparivuotista yhteisty6ta”. Luotujen In-
stagrame-tilien missio ja visio on johdettu suoraan Suomen ruokamatkailustrategiasta. Mis-
siona on olla alusta, jossa Suomen ruokamatkailun palveluntarjoajat seka palvelujen kéayt-
tajat lIoytavat toisensa. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etté tarjotaan palvelujen tarjo-
ajille paikka, jossa mainostaa palvelutuotteitaan suoraan kohdistetusti ruokamatkailutuot-
teista kiinnostuneille kohderyhmille. Visiona on olla alusta, joka elavdittdd Suomen ruoka-
matkailuntarjonnan monipuoliseksi kokonaisuudeksi luoden positiivisia mielikuvia suoma-

laisesta ruokamatkailusta kohderyhmilleen.

Sosiaalisen median markkinointia Instagramissa kohdennettiin niin kotimaisille kuin kan-
sainvalisille matkailijoille. Tilien kohderyhmista luodut ostajapersoonat maarittelivat pitkalti
pohjan tdméan tydn tehdylle sisaltomarkkinoinnille seké niiden syvempi ymmarrys yhdessa
saatujen tuloksien kanssa antoi mahdollisuuden kaytannodssa reagoida nopeastikin vaadit-
taviin muutoksiin. Vaadittavilla muutoksilla tarkoitetaan sitd, jossa huomataan selkeasti se,
ettei Instagram-tilien asetetut tavoitteet ole positiivisesti nousussa. Talldin on syyta pohtia
siséltdmarkkinoinnin kaytdnnon toimintaa uudestaan syvallisemmin ostajapersoonien

kautta.

Tilien toiminnan tulee olla etukateen suunniteltua, maaratietoista seka aikataulutettua,
jotta kohderyhmat tavoitetaan ja asetuttuihin tavoitteisiin paastaan. Tilien haltija, taman
tyon tekija, jalkauttaa strategian suoraan kaytanndn toimiin kokonaisuudessaan. Jos tyo
tehtaisiin isossa organisaatiossa useamman henkilon toimesta, tulisi maarittaa tyon toteu-
tumisen kannalta tarvittavat toimenpiteet ja vastuualueet. Konkreettisia toimenpiteita on
sisaltdjen tuottaminen tekstien muodossa, siséltdjen tuottaminen kuvien muodossa, ruo-
kakuvauksien suunnittelu ja toteutus kokonaisuudessaan, viestittavien yritysten kontak-
tointi, viestittavien yritysten markkinoinnissa kaytettavien kuvien lapikaynti ja aktiivinen toi-
minta Instagram-tileilld. Instagram-tilien aktiivisella toiminnalla tarkoitetaan vastaamista
saatuihin kommentteihin ja viesteihin, kohderyhmien etsintaa ja heidéan tuottamasta sisal-
|6sta tykkaaminen seka kommentointi ja jakaminen muiden tuottamaa sisaltéa omilla In-
stagrame-tileilla. Edella mainittujen lisdksi tulee katsoa hieman eteenpadin ja paivittaa julkai-

sukalenteria eli suunnitella tulevaisuuteen saannéllisesti uutta julkaistavaa sisaltba.
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4.4 Toiminta

Markkinointikanavina toimi perustetut Instagram-tilit (lite 1 & 2). Paastakseen asetettuihin
tavoitteisiin sisallon tulisi olla tarkasti rajattua tiettyihin aihealueisiin, jotka tukevat Suomen
ruokamatkailustrategiassa kasittelyita aiheita. Naita aiheita ovat suomalainen ruoka, suo-
malaiset puhtaat raaka-aineet, luonnosta saatavat raaka-aineet, suomalaiset ruokaperin-
teet, suomalaisen ruoan ruokareseptit, sesonkien mukaan vaihtuvat raaka-aineet, nelja
vuoden aikaa, villiruoka, suomalaisen ruoan terveellisyys, suomalaisen ruokamatkailun
elamyksellisyys, alueellisuus ja eri kaupunkien tarjonta sekd omaleimaisuus, ravintolat,
ruokamatkailu yritysten palveluntarjonta, ruokatapahtumat, luonnossa tapahtuva ruokailu
ja suomalainen elamantyyli. Instagram-tileilla julkaisut aihealueen mukaan toteutetaan in-
formatiivisesti tekstin muodossa kertoen valitusta aiheesta, mutta kuitenkin pyritddn herat-
taman lukijassa tunteita. Informatiivista tekstia tukevat aiheeseen sopivat visuaaliset ku-
vat. Aktiivinen ja johdonmukainen lasnéolo Instagramissa edistaa paasya asetettuihin ta-

voitteisiin.

Instagram-tilien luominen seka toteutettu sisalté kokonaisuudessaan on taman opinnayte-
tyon kirjoittajan toteuttamia. Jotta toteutus onnistui, edellytti se kaikkia luvussa 4.3 luetel-
tuja toimenpiteitd kokonaisuudessaan 38 tydtuntia viikossa. Julkaistu sisaltd suunniteltiin
ja luotiin kokonaisuudessaan etukateen. Julkaisuissa hyddynnetédén Instagramin auto-
maattista ajastusmahdollisuutta halutulle ajankohdalle. Kaytannodssa tama tarkoittaa sita,
ettd julkaisun kuvan ja tekstin voi tehda valmiiksi ja asettaa halutun julkaisu ajankohdan,
jolloin jarjestelma julkaisee julkaisun automaattisesti. Sisaltda toteutettiin suunnitellun si-
saltokalenterin mukaan. Suunniteltu sisaltokalenteri on tehty yhtenaisesti kummallekin ti-
lille, kuitenkin niin, ett& julkaisun sanoma on sisalloltéaan tileilla toisistaan poikkeavaa.
Tassa tyossa kaytetyssa sisaltbkalenterissa nakyi toiminta viikko- ja paivatasolla, julkaisu
ajankohdat seké alustava ajatus julkaisun ydinsanomasta. Siséltokalenteri I6ytyy opinnay-
tetyon liitteesta 3. Tilien kohderyhmia yhdistaé kiinnostus oppia erilaisista ruokakulttuu-
reista, paikallinen ruoka seka ruokailmiot, joten rajatuissa aiheissa tuli pysya, jotta sisalto
olisi kiinnostavaa ja sailyisi mielenkiintoisena kohderyhmia kohtaan myos tulevaisuudes-

sakin.

Tyyliltaan sisallon tulisi olla kohderyhmid puhuttelevaa, informatiivista, rentoa ja asiallista
saadakseen aikaan haluttua vuorovaikutusta kohderyhmien kanssa. Mahdollisiin tileille tu-
leviin kommentteihin tuli vastata nopeasti ja asianmukaisesti vuorovaikutuksen yllapita-
miseksi. Kohderyhmié osallistettiin keskusteluun julkaistuissa luotavien aktiviointien
avulla, naista tileilla tehdyista julkaisuista yleisimmat olivat esitetyt kysymykset suoraan

kohderyhmalle.
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Visuaalisen ilmeen toteutuminen oli hyvin oleellinen osa tileja, kuvien ja tekstien tuli olla

toisiaan tukevia toimenpiteitd luodakseen yhdessa relevantin kokonaisuuden. Kuvien visu-
aalisen ilme oli selked, laadukas ja ammattitaitoisesti toteutettu, joista kavi ilmi aina julkai-
sun ydinteema. Julkaisuissa kaytetyt avainsanat olivat osittain ennalta maariteltyja ja osit-

tain julkaistujen kuvien seké aiheen maarittamia.

Mielenkiinnon herattdminen kohderyhmissé oli osana paivittaista toimintaa, jotta asetettui-
hin tavoitteisiin paastaan ja tilien seuraaja maaréat olisivat nousujohteisia. Tahan toimin-
taan kuului aktiivinen kohderyhmien etsiminen Instagramissa, heidan julkaisuistaan tyk-
kdaminen, heidan tiliensa seuraaminen seka julkaisujen kommentointi. TAma toimenpide
kokonaisuudessaan heréttaa toisessa osapuolessa mielenkiinnon tutkia toisen osapuolen
tilia ja parhaimmillaan herattaa toivottua toimintaa, eli vastavuoroisuutta sek& mielenkiin-

toa tileja kohtaan seuraamisen tai julkaisujen tykkaamisen muodossa.

Toiminnan selkeyttdmiseksi loin sisdltokartan, kaytettavat aihetunnisteet julkaisuissa, mie-
lenkiinnon herattdmisen toimintakartta tileja kohtaan seka julkaisukalenteri, jota noudatet-
taessa asetettuihin tavoitteisiin paaseminen on mahdollista.
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Kuva 5. Sisaltokartta Instagram-tileille.

Vuodenajat
Suomalainen
elamantyyli | Suomalainen

luksus

Ylla olevasta kuvasta 5 kay ilmi Instagram-tilien siséltokartta. Sisaltokartasta kay ilmi tieto-

perustassa kasitellyn Suomen ruokamatkailustrategian 2020—2028 ydinteemat, Suomen
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ruokamatkailun yhtenéisen tarinan ytimet, Suomen viisi matkailun paaaluetta, jota kayte-
taan ruokamatkailun kansainvalisessa markkinoinnissa ja teemojen sisélla kasiteltavat ai-
heet. Edella mainittujen lisdksi on nostettu erindisia aihealueita Suomen ensimmaisesta
ruokamatkailustrategiasta, sen perusteella millainen sisalté puhuttelisi tilien kohderyhmia.
Sisaltbkartta auttoi luomaan yhtenaista tarinaa, joka tuki ruokamatkailustrategiassa esitet-
tyja ydinteemoja. Sisaltokartan avulla luodaan kiinnostavia ja elamyksellisisa tarinoita suo-
malaisesta ruokamatkailusta. Johdonmukaisella ja ytimekkaalla sisallélla pyritddn sitoutta-
maan kohderyhmaa tileja kohtaan. Johdonmukaisessa sisallontuotannossa hyédynnetaan
my0s julkaisukalenteria, jonka avulla voi suunnitella milloin tileilla tehdaan julkaisuja, mihin
aikaan julkaistaan ja paapiirteittain teemojen mukaan mité niissa kerrotaan. Taman tyén
julkaisukalenterista on jatetty julkaisukohtaiset tavoitteet pois, silla ne tulevat jo esille lu-
vussa 4.2. Julkaisukalenterin mukaan etukateen suunniteltu toiminta noudatti 56 julkai-
sun tahtia viikossa, jotta uusille tileille saatiin nopeasti sisaltdd. Julkaisukalenteri on taman

tyon liitteend 3 ja kuvantaa tilien toimintaa ensimmaisen seitseman viikon ajalta

Taulukko 3. Julkaisuissa kaytettavét aihetunnisteet

Aihetunnisteet vakio Ruokamatkalla Foodtravel Finland
#truoka #foodtravelfinland
#fmatka #food

#truokamatkalla H#travel
ttkotimaanmatkailu #foodtravel

#suomi #finland
#syOsuomesta #hungryforfinland
#ruokamatkailu #culinarytourism
#hungryforfinland #finnishfoodculture
#visitfinland #finnishfood

Taulukossa 3 on esitetty valitut vakiona kaytetyt aihetunnisteet, eli hastagit, joita kaytettiin
monipuolisesti, kun postattiin Ruokamatkalla ja Foodtravel Finland-tileilld. Vakiona kayte-
tyt aihetunnisteet valikoituivat niin, etta ne kertovat tililla kasiteltavien teemojen ytimen.
Naiden lisdksi kaytetddn aihetunnisteita, jotka liittyvat julkaistuun kuvaan tai tekstiin. Esi-
merkkina jos tein julkaisun lohikeitosta, tuli aihetunnisteiden olla vakioiden lisaksi #lohi,
#keitto, #lohikeitto, #perinneruoka, #perinne, #suomalainenruokakulttuuri ja #suomalai-
nenruoka. Aihetunnisteiden kaytt6 oli strateginen toimenpide, joka auttoi julkaisuja saa-

maan parempaa nakyvyytta.

Orgaanisesti tavoiteltua nakyvyytta Instagramissa on hyva tehostaa omalla aktiivisella 1as-
naololla. Tama kaytannossa tarkoittaa paivittaista toimintaa kohderyhmien mielenkiinnon
herattamiseksi. Aktiivisen lasnaolon tehostamisella tarkoitetaan kohderyhman etsimista,

heidan julkaisujensa tykkdamisesta ja kommentoinnista mielenkiinnon herattamiseksi.
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Edella mainitun parhain mahdollinen tulos on vastavuoroinen toiminta, jolloin tuloksena

syntyy tykkdajamaarien nousu, kommenttien saanti sekd seuraajamaarien kasvaminen.

4.5 Vaaditut resurssit

Toteutukseen tarvitaan yhden tai kahden henkilon tiimi, joka tydskentelee aktiivisesti tilien
parissa yhteensa 38 tuntia viikossa. Henkildiltd vaaditaan hyvaa tuntemusta Suomen ruo-
kakulttuurista ja Suomen ruokamatkailusta seka ammattitaitoa toteuttaa vaadittua sisaltoa

luodun julkaisukalenterin mukaisesti kokonaisuudessaan.

Tarvittavat oleelliset tydvalineet toteutuksessa onnistumisen kannalta olivat alypuhelin, tie-
tokone, jarjestelmékamera, kuvankasittelyohjelma, tilat ruoan valmistukseen seké ruoka-

kuvauksissa kaytettavat astiat ja somisteet.

Toiminnan budjetti maaraytyy kiinteista kuluista, kaytetysta tyévoimasta seka erilaisista ruo-
kakuvauksiin liittyvistd materiaali- ja raaka-ainekuluista. Luonnollisesti mitd enemman tileja

pidetéaan aktiivisina kokonaisuudessaan, on silloin myos kustannuksetkin suuremmat.

Taman tyon kirjoittaja huolehtii resurssien tayttymisesta omakustanteisesti ja omalla ajal-

laan.

4.6 Luodut Instagram-tilit

Valitut sosiaalisen median kanavat ovat luodut Instagram-tilit nimiltdan Ruokamatkalla
(liite 2) seka Foodtravel Finland (liite 1). Kanavien ja siséltavien sisaltjen tulee olla lin-
jassa keskendan tunnistettavuuden vuoksi. Kohderyhmié ohjattiin toimintakehotuksien
avulla tilanteissa, joissa pyritd&n tutustuttamaan kohderyhma tietyn palveluntarjoajan ruo-
kamatkailutuotteisiin seka silloin kuin pyritdan osallistamaan kohderyhmia tiettyyn toimin-
taan. Kanavilla julkaistaan sisaltoa noin 3—4 kertaa viikossa paasaantoisesti klo 15 —

21.00, jolloin oletettavasti kohderyhmaét ovat tavoitettavissa Instagramissa.

90 829 599

Julkaisut  Seuraajat Seurataan

Foodtravel Finland

Yhteiso

Showcasing foodtravel in Finland

Food | Lifestyle | Restaurants | Nature
Tag us to be featured @foodtravelfinland
#foodtravelfinland
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Kuva 6. Kuvankaappaus Foodtravel Finland tilin profiilista

Kuvassa 6 on Foodtravel Finland Instagram-tilin luotu profiili. Profiiliin luotiin vasemmassa
ylakulmassa nakyva profiilikuva seka sen alapuolella nakyvat tiedot. Tiedoista selviaa mita
tili kasittelee ja sisaltaa lukijalleen toimintakehotuksen kayttaa tilin nimea ja valittua hasta-

gia.

88 621 538

Julkaisut  Seuraajat Seurataan

Ruokamatkalla

Yhteiso

Inspiroidu ruokamatkailusta

Ravintolat | Luonto | Kotiruoka

Tagaa meidat mukaan ruokamatkallesi @ruokamatkalla
#ruokamatkalla

Kuva 7. Kuvankaappaus Ruokamatkalla tilin profiilista

Kuva 7 on Ruokamatkalla Instagram-tilin luotu profiili. Profiiliin luotiin vasemmassa yléakul-
massa nakyva profiilikuva seka sen alapuolella nékyvéat tiedot. Tiedoista selvidd mita tili
kasittelee ja sisaltaa lukijalleen toimintakehotuksen kayttaa tilin nimea ja valittua hastagia.

Kuvista 6 ja 7 nakyy Instagram-tilien luodut profiilit. Kummallekin tilille luotiin logot, jotka
toimivat tilien profiilikuvina, logot ovat samankaltaiset tunnistettavuuden seka yhdennakoi-
syyden vuoksi. Tilien esittelykohtaan profiilikuvien alle kirjoitettiin mita tilit edustavat. Ruo-
kamatkalla (liite 2) seka Foodtravel Finland (liite 1) -tilien paatehtava on esitella suoma-
laista ruokamatkailua seka inspiroida kohderyhmia sen pariin. Tdman jalkeen lisattiin toi-
mintakehotus kohderyhmalle, jossa pyydettiin kohderyhmia jakamaan valitulla aihetunnis-
teella omia ruokamatkailuhetkia. Toimenpiteella pyrittiin sitouttamaan ja aktivoimaan koh-

deryhmia luotuja tileja kohtaan.

4.7 Instagram-tilien hallinta ja seuranta

Instagram-tilien hallintaa, seurantaa ja analysointia tehtiin sdanndllisesti paivittain ja jatku-
vasti koko prosessin ajan. Naissa toimenpiteissa luettiin asetettujen tavoitteiden mukaisia
mittareita, joita ovat seuraajat, saadut tykkaykset, saadut kommentit ja saatu nakyvyys.
Mittareita luetaan Instagramista saadun analytiikan pohjalta. Nailla mittareilla pystyttiin

kertomaan, onko toiminta ollut haluttua ja tarpeen vaatiessa pystyttiin tekemaan tarvittavia
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nopeita parannuksia toimintaan, jotta asetettuihin tavoitteisiin paastaisiin. Seurattavia toi-
menpiteita oli saadut seuraajat, saadut kommentit, saadut tykkaykset, julkaisujen katta-

vuus seka tilien kohderyhmia koskevat tiedot Instagramin jarjestelmasta.

Julkaisujen luomisessa kaytettiin graafisen suunnittelun tytkalua Canvaa seka kuvan-
muokkausohjelmaa Adobe Lightroomia. Julkaisujen etukateisessa ajastuksessa hyodyn-
nettiin Instagramin omaa jarjestelmaa. Taman opinnaytetydn Kirjoittaja on tutustunut ohjel-

miin etukateen seka todennut ne toimiviksi tydn sujuvuuden kannalta.
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5 Instagram-tilien toteutettu sisalto ja saadut tulokset

Tassa luvussa kasittelen luotujen Instagram-tilien toteutettua sisaltdd seka saatuja tulok-
sia. Saaduista tuloksista selvisi, oliko tilien toiminta kohderyhmia puhuttelevaa ja saatiinko
tileill& aikaan haluttua toimintaa.

Foodtravel Finland ja Ruokamatkalla Instagram-tilit

27.4.2020 - 01.8.2021

1451

178 julkaisua :
seuraajaa

53 182
10 703 tykkaysta 617 kommenttia tavoitettua
ihmista

Kuvio 1. Instagram-tilien yhteenlaskettu toiminta seké saadut tulokset.

Kuviosta 1 selviaa tilien yhteenlaskettu toiminta. Tileilla julkaistiin yhteensa 178 julkaisua
saaden kokonaisuudessaan 10 703 julkaisun tykkaysta, 617 kommenttia seka julkaisut ta-
voittivat 53 182 ihmista. Tilien yhteenlasketuksi seuraajamaaraksi muodostui 1451 seu-
raajaa. Taméan perusteella voi paatell, etta tilien toiminta on ollut kohderyhmaé puhuttele-
vaa luoden haluttua toimintaa, seka asetetut tavoitteet on saavutettu.

é/ :
» o, Y
PRROMEINLAND

FOODTRAVEL

Kuva 8. Toteutunut sisaltd

Kuva 8 havainnollistaa Instagram-tilien luotua sisalt6a, joka toteutettiin luvun 4 suunnitel-
man mukaisesti.
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Kuva 9. Toteutunut S|salto

Kuva 9 havainnollistaa Instagram-tilien luotua sisalt6a, joka toteutettiin luvun 4 suunnitel-
man mukaisesti.

Kuva 10. Toteutunut sisaltd

Kuva 10 havainnollistaa Instagram-tilien luotua sisalt6d, joka toteutettiin luvun 4 suunnitel-
man mukaisesti.
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Kuva 11. Toteutunut sisaltd

Kuva 11 havainnollistaa Instagram-tilien luotua sisélt6a, joka toteutettiin luvun 4 suunnitel-
man mukaisesti.

Vil

Kuva 12 havainnollistaa Instagram-tilien luotua sisalt6d, joka toteutettiin luvun 4 suunnitel-
man mukaisesti.
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Kuvat 8-12 havainnoin tileilla toteutuneita julkaisuja. Sisaltda on luotu luvun 4.7 esitellyn
sisaltokalenterin mukaisesti. Toteutuneet julkaisut ovat luoneet selkeén ja monipuolisen,

mutta myos visuaalisesti kauniin kokonaisuuden Suomen ruokamatkailusta.

11 2 1"

2l
Kuva 13. 12 eniten kommentoitua kuvaa Foodtravel Finland -tililta

Kuva 13 havainnollistaa Foodtravel Finland -tilin (Liite 1) 12 eniten kommenttia saanutta
kuvaa.




Kuva 14. 12 eniten tykatyinta kuvaa Foodtravel Finland -tililta

Kuva 14 havainnollistaa Foodtravel Finland -tilin (Liite 1) 12 eniten tykkaysta saanutta ku-
vaa.

{p
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Kuv 15. 12 iten kattavuuttaanutta kuvaa Foodtravel Finland -tililta

Kuva 15 havainnollistaa Foodtravel Finland -tilin (Liite 1) 12 eniten kattavuutta saanutta

S
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Kuva 16. 12 eniten nayttdkertoja saanutta kuvaa Foodtravel Finland -tililta

Kuvat 13-16 havainnoivat Foodtravel Finland tilin 12 suosituinta julkaisua per mitattava
ominaisuus. Kuvista voi paatella, etta ei ole vain yhta selkeda teemaa, joka mitattavuudel-
taan olisi muita hallitsevampi. Monipuolinen sisalldntuotanto sisalttkalenterin mukaan on

jatkossakin suotavaa mielenkiinnon ja reaktioiden yllapitamiseksi.

Kuva 17. 12 eniten tykkdysta saanutta kuvaa Ruokamatkalla -tililta

Kuva 17 havainnollistaa Ruokamatkalla -tilin (Liite 2) 12 eniten tykkdyksia saanutta kuvaa.
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Kuva 1. 12 eniten kommentoitua kuaa Ruokamatkalla -tililta

Kuva 18 havainnollistaa Ruokamatkalla -tilin (Liite 2) 12 eniten kommenttia saanutta ku-
vaa.

Kuva 19. 12 eniten kttavuutta saanutta kuvaa Ruokamatkalla -tililta

Kuva 19 havainnollistaa Ruokamatkalla -tilin (Liite 2) 12 eniten kattavuutta saanutta ku-
vaa.
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Kuvat 17-20 havainnoivat Ruokamatkalla tilin 12 suosituinta julkaisua per mitattava omi-
naisuus. Mitattavia ominaisuuksia oli saadut kommentit, saatu kattavuus, toteutuneet
nayttokerrat ja saadut tykkaykset. Kuvista voi paatella, etta mitattavuudeltaan hallitsevim-
pia teemoja julkaisuissa oli perinneruoat resepteineen ja ravintolaesittelyt. Monipuolinen
sisdlléntuotanto siséltokalenterin mukaan on jatkossakin suotavaa mielenkiinnon ja reakti-
oiden yllapitdmiseksi, mutta voisi ajatella, etta hallitsevien teemojen julkaisuja lisattaisiin

entiseltaan.
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Ruokamatkalla seuraajat

® Suomi92,5% = Yhdysvallat 1,6 % = Espanja0,5% = Intia0,5%

Kuvio 2. Ruokamatkalla -tilin seuraajat maakohtaisesti

Kuvio 2 havainnollistaa Ruokamatkalla -tilin (Liite 2) saatujen seuraajien maakohtaisen ja-
kauman.

Ruokamatkalla seuraajat

= Naiset 72,8% = Miehet27,2% = =

Kuvio 3. Ruokamatkalla -tilin seuraajien sukupuolijakauma

Kuvio 3 havainnollistaa Ruokamatkalla -tilin (Liite 2) saatujen seuraajien sukupuolija-
kauman.
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Ruokamatkalla seuraajat

>

m 25 - 34 vuotiaat 27,7 % = 35 - 44 vuotiaat 29,1 % = 45 - 55 vuotiaat 23,2 % = 55 - 64 vuotiaat 10,1 %

Kuvio 4. Ruokamatkalla -tilin seuraajien ikdjakauma

Kuviot 3—4 kertovat Ruokamatkalla -tilin (Liite 2) maakohtaisen seuraaja-, sukupuoli- seké&
ikdjakauman. Kuvista voi paatelld, ettd on pysytty hyvin suunnitellussa luoda erillinen tili
kotimaisille matkailijoille, silla Suomessa asuvia seuraajia on valtaosa, 92,5 %. Saadut tie-
dot auttavat jatkossa paivittaméaéan ostajapersoonien demografisia tekijoita ja pohtimaan

luotavaa sisaltoa niin, etté se olisi pohdittu my6s naiden tekijoiden kautta.

Foodtravel Finland seuraajat

)

m Suomi 15,1% = Yhdysvallat 11,9% = Intia 10,2% = Englanti 8,2 %

Kuvio 5. Foodtravel Finland -tilin seuraajien maakohtainen jakauma

Kuvio 5 havainnollistaa Foodtravel Finland -tilin (Liite 1) saatujen seuraajien maakohtai-
sen jakauman.



Foodtravel Finland seuraajat

= Naiset 56,2 % = Miehet43,8% = =

Kuvio 6. Foodtravel Finland -tilin seuraajien sukupuolijakauma.

Kuvio 6 havainnollistaa Foodtravel Finland -tilin (Liite 1) saatujen seuraajien sukupuolija-
kauman.

Foodtravel Finland seuraajat

m 18 - 24 vuotiaat 17,5% = 25 - 34 vuotiaat 38,9 % = 35 - 44 vuotiaat 21,5 % = 45 - 54 vuotiaat 13,3 %

Kuvio 7. Foodtravel Finland -tilin seuraajien ikdjakauma.

Kuviot 5-7 kertovat Foodtravel Finland tilin maakohtaisen seuraaja-, sukupuoli- seka ika-
jakauma. Kuvista voi paatella, etté on pysytty hyvin suunnitellussa luoda erillinen tili kan-
sainvélisille matkailijoille, silla Suomessa asuvia seuraajia on kokonaisuudesta vain 15,1
%. Saadut tiedot auttavat jatkossa paivittamaan ostajapersoonien demografisia tekijoita ja
pohtimaan luotavaa sisaltta niin, etta se olisi pohdittu myds naiden tekijoiden kautta.
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6 Pohdintaja oman tydn arviointi

Tama luku kasittelee pohdintaa koko opinnaytetyéprosessista, tehdysta tyosta, saavute-
tuista tavoitteista ja valmiin tyon hyoddyista Suomen ruokamatkailun kannalta.

Opinnaytetytprosessi alkoi tammikuussa 2020 ja kesti elo- syyskuuhun 2021. Opinnayte-
tyon tyon etenemisen kannalta tehtyja suunnitelmia ja aikatauluja on tyon tekijan toimesta
muutettu useaan kertaan useiden erindisten syiden vuoksi. TAman vuoksi alkuperaisissa

suunnitellussa aikataulussa ei pysytty.

Opinnaytetytprosessi alkoi niin sanotusti k&anteisesti, etté tyon kirjoittaja oli omasta mie-
lenkiinnosta Suomen ruokamatkailua kohtaan suunnitellut kaksi Suomen ruokamatkailusta
kertovaa Instagram-tilia ja alkanut toteuttaa tassa ty6ssa luvun 4 mukaista ty6ta. Tyo ja
aihe on valikoitunut kirjoittajan omasta mielenkiinnosta Suomen ruokamatkailua ja sosiaa-
lisen median markkinointia kohtaan. Taman lisdksi ennen téahan tyéhoén ryhtymista olin ha-
vainnut, ettei vastaavanlaisia ruokamatkailusta kertovia tileja ollut aiemmin tehty tassa
mittakaavassa ja nain spesifisti julkaisuista ruokamatkailustrategioista peilattua tuotettua

sisaltoa.

Tyo6 tuntui ajankohtaiselta aiheelta toteuttaa. Itse toiminnallisen tyon ollessa monipuolista
ja vaativan tyon toteutumisen kannalta, on kirjoittaja hankkinut osaamista Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun vapaasti valittavilta kursseilta. Syventdvaa ymmartamista sosiaali-
sen median markkinointiin on haettu Social Media Marketing in Modern Business-kurs-
silta. Ruokakuvauksiin seka sisallon tuottamiseen on haettu osaamista Ruoka ja Media-
kurssilta. Kurssi oli otettu kdytavaksi nimenomaan tata tyota varten. Kurssilta saatu oppi
auttoi etenkin tyon visuaalisen toteutuksen onnistumisessa. Kirjoittajan aiempi tyohistoria

ravintola-alalta kokkina on ollut kaikin puolin eduksi timan tyon toteutuksessa.

Tyon produktia oli mukava suunnitella, mutta ennen kaikkea oli hienoa paéasta konkreetti-
sesti toteuttamaan kaytanndssa itse suunniteltu sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma. Tyon toteutuksessa hieman yllatti se, kuinka paljon tekemista oli kokonaisuudes-
saan ja se vaati tAman tyon toteuttajalta 38 tuntia viilkossa aikaa tehda aktiivista sosiaali-
sen median ty6ta, silloin kuin tileilla julkaistiin 3 — 5 julkaisua per viikko. Lahes kaikki jul-
kaisut on itse suunniteltuja, kuvattuja ja kirjoitettuja. Osassa ravintola-aiheisissa ja yritys-
ten esittelyjulkaisuissa on kaytetty kuvina yritysten omaa markkinointimateriaalia. My6s
ystévien ottamia aiheisiin sopivia kuvia oli pienessd méaarin hyédynnetty. Ruokakuvausten
materiaalit somisteineen pdaivineen, jarjestelmékamera seka vaadittava maksullinen ku-

vanmuokkausohjelma oli maksettu omakustanteisesti ilman ulkopuolista rahallista tukea.
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Tyo6n rajaus orgaaniseen markkinointiin oli hyva péatos, silla se ei aiheuttanut ylimaaraisia
lisakustannuksia. Opinnaytety®dn rajaus orgaaniseen markkinointiin kustannustehokkuu-
den liséksi oli mahdollisuus syventya tarkemmin siihen, mitd toimenpiteita vaaditaan sen
toimivuuteen kaytannossa. Tassa tydssa yhdeksi haasteeksi aikataulumuutosten lisaksi
nousi kirjoitustyélle 16ytyvan ajan puute muun aktiivisen opiskelun ja osittain tilien yllapi-
toon vaaditun tyon ohella. Tahan varmasti vaikutti myds kirjoittajan kokemattomuus siita,
kuinka laajasta kaytannon tyosta oli kyse. Asetetut tavoitteet tyolle olivat kunnianhimoisia,
silla vastaavanlaista sosiaalisen median markkinointia tehdaan usein kokopaivatyéna. Ko-
konaisuutta tarkastellen olin saanut kaytannon kokemusta luoda taysin tyhjasta jotain
uutta, mitd ei ole vield tehty. Uuden luomisen positiivinen puoli oli mahdollisuus néhda

oman tyon jalki, tulokset ja kehitys alusta alkaen.

Opinnaytetydsuunnitelmassa madrittelin paatavoitteeksi selvittdd, miten ruokamatkailua
voidaan edistda Instagramia hyddyntaen. Alatavoitteeksi maarittelin toimenpiteet, jotta
paatavoite saavutetaan seka selvittdd mita on digimarkkinointi ja miten sita tyossa hyo-
dynnettaisiin. Hyvin nopeasti tytn edetessa tuli esille, ettd on mahdotonta selvittéda paata-
voite, eli miten konkreettisesti esitettaisiin tyon edistaneen kotimaista ruokamatkailua.
Tyon uudeksi paatavoitteeksi asetettiin kaytdnndssa toimivaksi havaittu tavoitteellinen so-
siaalisen median markkinointisuunnitelma kahdelle Instagram-tilille, jotka kertovat Suo-

men ruokamatkailusta.

Parhaimmillaan tilit voisivat tuoda esille suomalaista ruokamatkailua kotimaisille ja kan-
sainvalisille matkailijoille tuottaen tietoa sekd mita toimenpiteita vaaditaan tavoitteelliseen
sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan. Tydn uusiksi alatavoitteiksi rajasin konk-
reettisten toimenpiteiden selvittdmisen suunnitelmalliseen ja tavoitteelliseen sosiaalisen
median markkinoinnin. Sek& mita konkreettisia toimenpiteita tyd vaatii kdytannon tasolla.
Opinnaytetyon kirjoittajan liséksi tasta tyosta hyotyy myds tarvittaessa Hungry for Finland
-ruokamatkailun tuotteistamishanke, joka voi mahdollisesti hyddyntaa tulevaisuudessa ta-
man tyon produktiosuutta hyddyntéaen arvokasta tietoa jo kaytannon tasolla toimivaksi ha-

vaitusta sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta.

Taman tyon luvussa 5 on esitelty toteutettu tyo ja tulokset luoduilla Instagram-tileilla. Lop-
putuloksesta tuli tavoitteellinen ja selkea kokonaisuus, jonka sisalté on peilattu Suomen
ensimmaisesta seka toisesta julkaistusta ruokamatkailustrategiasta niin sosiaalisen me-
dian markkinointisuunnitelmassa seka ulospain kohderyhmille nédkyvassa toteutetussa

markkinoinnissa. Ajatuksena on koko aika ollut, etta tilit iimentavéat suomalaisen ruokamat-
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kailun sanomaa myds visuaalisesti ilman, etta erillisia postauksia tarvitsee edes avata si-
ten, kun joku menee luoduille tileille, sen p&éajatus tulee heti selvaksi. Kaikki asetetut ta-
voitteet on saavutettu ja mielestani saadut tulokset kertovat hyvin myoés sen, etta kiinnos-
tusta vastaavanlaisille tileille 16ytyy my6s tulevaisuudessa. Mukavinta tassa tyssa ol
huomata, joka ei ndy luvussa 5, kansainvalisten matkailijoiden aito kiinnostus suomalaista
ruokamatkailua kohtaan. Tama ilmeni tileille tulleilla yksityisviesteilld, joissa kaytiin kes-
kusteluja paljon suomalaisesta ruoasta ja ruokakulttuurista sekéa merkittavimpéna mieleen
jaaneista keskusteluista erdaén Intiassa asuvan keittiomestarin kanssa, jolle lahetin yksi-

tyisviestilla aidon ja alkuperaisen karjalapiirakkareseptin havainnointikuvien kera.

Interaktio kotimaisten matkailijoiden kanssa oli vahdisempaa, mutta saatu palaute suo-
raan kohderyhmilta oli positiivista ja palkitsevaa. Tulevaisuudessa olisi hyva varata riitta-
vasti aikaa kohderyhmien kanssa vuorovaikutukseen myos yksityisviestein. Tassa tydssa
rajasin kanavat Instagramiin, mutta kokonaiskuvan kannalta olisi jarkevaa luoda moni-
kanavainen kokonaisuus. Monikanavainen kokonaisuus voisi olla luotujen Instagram-tilien
lisdksi Facebook-tili seka nettisivusto, joka noudattaisi samaa linjaa Instagram-tilien
kanssa. Nain ollen saavutettaisiin laajempaa nakyvyytta ja tavoitettaisiin enemman kohde-
ryhmien edustajia.

Taman opinnaytetydn myota saavuttamani ammatillinen hyéty ja tekemisen kautta oppimi-
nen on ollut korvaamaton kokemus. Tassa tydssa olen paassyt tekemaan tydtehtavia ai-
healueilta, jotka ovat entuudestaan jo tuttuja, mutta myds olen hypannyt taysin oman mu-
kavuusalueen ulkopuolelle rohkeasti uusien asioiden aarelle. Produkti on ollut monivaihei-
nen ja moniosainen kokonaisuus suunnittelusta kaytannon toteutukseen, jonka pohja-
tyona tehty sosiaalisen median markkinointisuunnitelma toimi ohjenuorana kaikessa kay-

tannon tekemisessa.

Tavoitteellisen sosiaalisen median markkinointiosaaminen taméan paivan tybelamassa, ho-
telli-, ravintola-, ja matkailualalla on valttikortti, jonka avulla yritys parhaimmillaan erottuu
kilpailijoista esimerkiksi edistaen liikevaihdon kasvua. Kaytannon tekeminen tdman tyon
parissa on opettanut suunnitelmallisuuden ja tavoitteiden tarkeyden. Tana paivana ei riita,
ettd yrityksella on sosiaalisen median kanavat luotuna ja sinne julkaistaan mita sattuu, mil-
loin sattuu. Toiminnan taytyy olla tarkkaan harkittua, laadukkaasti toteutettua ja tavoitteel-
lista, jotta haluttuihin tavoitteisiin paastaan. Tama opinnaytetyd on antanut hyvan pohjan
hakeutua vastaaviin tehtaviin tulevaisuudessa ja jatkaa toimintaa Suomen ruokamatkailun

parissa tassa tydssa luoduilla Instagram-tileilla.
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9.00-

18.00 AIHE

VK1 -

MA Ruokamatkailu info

MA Ruokamatkailu info

KE Vappu, perinne
Vappupadiva, innovatiivinen

PE resepti

LA Ruokamatkailu info

VK 2 MA Kotiruoka

TI Ruokamatkailu info

TO Luonto

PE Ravintola, innovatiivisuus
LA Juhla, aitienpaiva

VK 3 MA Luonto

TI Luonto

KE Luonto

PE Kotiruoka

LA Lounas luonnossa

VK 4 TI Kotiruoka

KE Luonto

SANOMA

Tervetuloa - esittelyssa ruokamatkailu suo-
messa

Paikallisuus nakyy lautasella

Vappu, sima, munkki ja tippaleipa

Marjatoast

Paikalliset perinteet

Lohikeitto ja saaristolaisleipa
Monimuotoisuus / vuoden ajat / satokausi
Villi ruoka/yritit - upea luonto

Ravinolta Villd

Pulla kuuluu juhlahetkien kahvipoytaan

Metsan antimet, ketunleipa
Kuusenkerkkajuoma/maista Suomen metsa
Kahvihetki

Kasvissosekeitto - terveellisyys/maan anti

Ruokailua luonnon helmassa

Pullat - resepti

Ruokailu/villiyrtit/kuvassa blurrattuna taus-
tamaisemaa
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VK 5 Ma
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VK 6 Ma
Ti
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To
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VK7 Ma
Ti
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To
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Ravintola
Kotiruoka
Sauna - ilmid

Kotiruoka

Kotiruoka
Luonto
Ravintola
Ravintola
Luonto

Kotiruoka

TERVEHDYS uudet seu-
raajat

Kotiruoka
Ravintola
Kotiruoka
Ruokamatkailu info

Kotiruoka

Kotiruoka
Ruokamatkailu info
Kotiruoka
Ravintola

Ruokamatkailu info

Finnjavel
Lappi-matka
Saunakulttuuri ja ruoka

Lihapullat ja lisut - tarina historiasta

Lohirieska - Pohjoismaiset raaka-aineet
Luonnon antimista leivotaan

Lonna — mielenkiintoinen Helsinki
Lonna — jatkoa edellelliseen

Kalastus

uudet perunat ja kala

Karjalanpiirakka, perinteet

Nolla - kestavaa ravintolatoimintaa
Pannukakku - perinteet ja alueet
Info

Nokkoslettu - ruokaa luonnon antimista

Saaristolaisleipa - alueellisuus
Info

Puuro bowl - terveellisyys
Lemin Sarapirtti - historia

Info

54



