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Taman opinnaytety6 on tehty toimeksiantajayritykselle ravintola Armenian Houselle. Aihe
kasittelee Instagram-markkinointia ja sen kayttéonottoa ravintolassa, jossa produktina In-
stagram-markkinoinnin ensi askeleet. Opinnaytetydsséa kaydaan lapi Instagramin kaksi
markkinoinnin keinoa: vaikuttajamarkkinointi ja Instagramin maksettu markkinointi. Tavoit-
teena oli selvittaa kaytantdon asti, onko naista markkinointikeinoista liiketoiminnallista hyo-
tya ravintolan markkinoinnissa. Aihe valikoitui ollessani tydskenteleméasséa Armenian Hou-
sella ja ehdotin tata toimeksiantajayritykselle, koska koin, etté ravintolalla olisi paljon poten-
tiaalia markkinoilla hiomalla hieman markkinointikeinoja.

Opinnaytetydssa selvitettiin Instagram markkinoinnin tehoa ja aloitettiin vaikuttavuuden mit-
taaminen, jossa ei kaytetty erillista tutkimusta. Naiden asioiden tutkimisessa kaytettiin yhta
yhteistyOvaikuttajaa, joka markkinoi ravintolaa omalla Instagram-tilillaan. Aineisto kerattiin
Instagramin kavijatieto-mittarin avulla seka ravintolassa kaytettyjen kampanjakoodien
avulla. Lisdksi Instagramin maksettua markkinointia hyddynnettiin tdssé opinnaytetytssa
niin, etta toimeksiantajayritys pystyy tulevaisuudessa itse hyddyntamaan kerattyja tietoja
uudella Instagram-yritystilillaan.

Instagram on sosiaalinen media, jossa ihmiset voivat jakaa kuviaan muiden nahtaville mak-
suttomasti. Instagramista on tullut yha suositumpi kayttépalvelu Covid-19 epidemian
my0ta, jolloin ihmiset joutuivat eristyksiin ja alkoivat kayttaa sosiaalisen median palveluita
enemman. Nain myds monet yritykset alkoivat hyddyntaméaén sosiaalisen median kanavia
yritystoiminnassaan, ja Instagram on yksi niistd kanavista. Instagram on oiva tydkalu visu-
aaliseen markkinointiin, kun halutaan luoda vaikuttavia kokemuksia paleluiden ja tuotteiden
ympdrille. Tasta syysta Instagram valikoitui markkinointikanavaksi, silla sen avulla ravintola
Armenian House pystyisi rakentamaan nayttavan kampanjansa kauniiden ruoka-annoksien
ymparille.

Tutkimuksessa selvisi, etta vaikuttajamarkkinointi voi olla tehokas tyokalu yrityksen markki-
noinnissa, jos osaa valita oikeat vaikuttajat tehtadvaan. Tuloksissa nakyy inmisten mielen-
kiinto ravintolaa kohtaan, seka Instagram-markkinoinnin teho.
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1 Johdanto

Elamme aikaa, jossa sosiaalisen median aikakausi on parhaimmillaan, ja se on auttanut ja
helpottanut monia yrityksia ja yksityisia ihmisia markkinoinnissa ja mainonnassa. Kuten
Vayrynen ja Naumanen (2020) mainitsevat, sosiaalisen media kayttd oli korkeimmillaan
Suomessa kevaalla 2020, jolloin korona alkoi jylladman ympéri maailmaa. Taman seu-

rauksena ihmiset siirtyivat kotioloihin ja virtuaaliset yhteydet lisdantyivat.

Tama opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantajayritykselle Armenian House Restaurant, ja
se kasittelee sosiaalisen median voimaa, tarkemmin rajattuna Instagramin vaikuttajamai-
nonnan tehokuutta ja kannattavuutta yritykselle Armenian House Restaurant. Tarkoituk-
sena on aloittaa uudenlainen markkinointi, hyddyntamalla Instagramin vaikuttajamarkki-
nointia ja tarkastelemalla Instagramin maksettua markkinointia, joita ravintola ei ole viela
hyddyntanyt omassa liilketoiminnassaan. Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaé, onko
Instagramin vaikuttajamarkkinointi tehokasta, kerdako se uusia asiakkaita ja Instagram-
seuraajia, ja mika rooli on Instagramin omalla maksetulla mainonnalla. TAman liséksi
opinnaytetyo pitaa sisallaan teoriaosuuden, jossa kasitellddn digimarkkinointia yleisesti,

Instagramin vaikuttajamarkkinointia ja Instagramin maksettua markkinointia.

Koska Armenian House Restaurantin suurin asiakaskohderyhma on noin 30-50-vuotiaat,
vaikuttajiksi projektiin otettiin kaksi alle kolmekymppista, joiden seuraajista suurin osa on
ialtaan 25-34-vuotiaita. Talla haluttiin tavoittaa nuoremmatkin kohderyhmaét. Niin kuin Di-
gimarkkinointi-internetsivuilla (2021) mainitaan: "Etenkin jos haluat tavoittaa nuorempaa
kohderyhméad, Instagram mainosalustana toimii todella hyvin. Instagramin kayttajista noin
55 % on nuoria 18-29-vuotiaita ja 28 % kayttajistd on 30—49-vuotiaita”. Projektia lahdettiin
toteuttamaan yhteistyond, jossa vaikuttajille tarjottiin 50 euron lahjakorttia Armenian
House -ravintolaan yhdesta Instagram stoorista kokonaisuudessaan ja yhdesta postauk-

sesta Instagram-tililla.

Projekti aloitettiin, koska Armenian House Restaurant halusi saada enemman nakyvyytta
my0Os nuorten keskuudessa ja Instagram tuntui tdssa tapauksessa parhaalta vaihtoehdolta
tehda se, silla yrityksen Instagram-tili oli jo olemassa. Instagram mahdollistaa myds perso-
noidun kohdentamisen stooreissa ja postauksissa, mika auttaa luomaan kiinnostavan
markkinoinnin kohderyhmalle. Tassa opinnaytetydssa tullaan kayttamaan vaikuttajamark-
kinointia Instagramissa, jota toimeksiantajayritys ei ollut aiemmin kokeillut. Taméan opin-
naytetyon vaikuttajamarkkinoinnilla pyritaan kehittdmaén yrityksen Instagramin kaytt6a
uudella markkinointitavalla, tavoittamaan nuorempia asiakkaita ja luomaan uusasiakas-

hankintaa kayttden Instagram-kanavaa.



Lisaksi tdssa opinnaytetyossa kaydaan lapi Instagramin omaa maksettua markkinointia ja
sen hyotyja. Tarkoitus oli paasta kokeilemaan maksettua Instagram-markkinointitoimintoa
kaytannodssd, mutta monien mutkien takia tAma osa jai ajan puutteen vuoksi vain teoria-
osuudeksi. Tasta huolimatta, Instagramin maksettua markkinointia on kayty lapi tassa
opinnaytetydssa niin tarkasti, etta yrityksen on helppoa ottaa se kayttdon myéhemmin
itse.

1.1 Tydn taustaja aiheen rajaus

Valitsemani toimeksiantajayritys Armenian House Restaurant, on yritys, jossa olen itsekin
tyoskennellyt vuonna 2020. Valitsin opinnaytetydn aiheen silla perusteella, etta koin yrityk-
sella olevan paljon potentiaalia menestya markkinoilla hieman hiomalla markkinoinnin kei-
noja, ja lisaksi myos ravintolan omistaja itse koki jonkinlaista uudistuksen tarvetta yrityk-
sen markkinoinnissa. Opinnaytetydni aihe on rajattu koskemaan Instagram-markkinointia
jattéen ulkopuolelle muut yrityksen kayttamat sosiaalisen median kanavat, kuten Face-
book. Opinnaytetydn tutkimusalue paéatettiin rajata vain yhteen sosiaalisen median kana-
vaan, koska aihetta olisi helpompi hallita ja siitéa olisi myos yrityksen omistajalle enemman

hyotya kiireisina aikoina.

Ty6 rajattiin vain maksettuun markkinoinnin keinoihin Instagramissa, silla yrityksella on jo
kaytdssaan orgaaninen mainonta, eli yritys mainostaa itse itsedan omalla Instagram-tilil-
l[&aan. Tahan rajaukseen paadyttiin siitd syysta, etta ravintolan omistaja halusi tietda, onko
maksetusta markkinoinnista hyoétya yrityksen liiketoiminnalle. Koska omistajalla ei ollut
siitd kokemusta tai tietAmysté eika siihen aikaa, oli aiherajaus helppo tehda. Tehtavana oli
selvittdd, voiko Instagramin avulla tavoittaa uusia asiakkaita ravintolaan hyodyntéen In-
stagramin vaikuttajamarkkinointia. Tuloksissa nakyy valitun vaikuttajan tekeman yhteis-
tyon teho ja vaikuttavuus, ja tuloksissa kaydaan lapi konkreettista hyotya yrityksen kan-
nalta. Sen liséksi tahan opinnaytetyohon on keratty tietoa siita, miten yritys voi hyédyntaa
jatkossa my0os Instagramin omaa maksettua markkinointia. Ta&han projektiin valikoitui yksi
Instagram-vaikuttaja, jonka kanssa sovimme, mitéd mainostukseen tulisi tuoda esille. Alku-
perdisessa suunnitelmassa vaikuttajia olisi pitanyt olla kaksi, silla my6s molempien vaikut-
tajien tulosten vertaileminen olisi helpottanut ymmartdmaan saatua hyotya. Valitettavasti
toisen vaikuttajan kanssa yhteisty6 peruuntui. Aikaa etsi& uusi vaikuttaja ei ollut, silla pe-
ruutus tapahtui niin viime hetkell& eikd kampanja nain ollen olisi onnistunut osumaan sa-

maan ajankohtaan ensimmaisen vaikuttajan kanssa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia toimeksiantajayritykselle ohjeet siita, miten
se voi hyddynt&a jatkossa Instagramin markkinointikeinoa, Instagram-vaikuttajia ja In-

stagramin omaa maksettua mainontaa. Opinnaytetydssani olen itse valinnut yhteistyéhén



Instagram-vaikuttajan, joka toimi produktiivisena osana opinnaytetyotani. Hanen kanssaan
kaytiin lapi tavoite eli se, minkalaisen mainostuksen toimeksiantoyritys halusi ja kenet se
halusi tavoittaa. Tavoitteena oli tuoda esille sosiaalisen median markkinoinnin merkitys,
varsinkin ndin koronan aikaan, jolloin sosiaalisten medioiden kayttd on yleistynyt yha
useimpien joukossa ja monet yritykset ovat joutuneet keksimaan ja hyédyntamaan uusia

markkinointikeinoja.

1.2 Toimeksiantoyritys Armenian House Restaurant

Toimeksiantajayritys Armenia House Restaurant on Helsingin Punavuoressa toimiva pieni
perheyritys, jota p&&osin hoitaa perheen iséd Gevorg Sahakyan. Ravintola on perustettu
syyskuussa 2018, mutta ravintolan ovet avautuivat asiakkaille tammikuussa 2019. Ravin-
tolan kokkina toimii Sahakyan, joka on toiminut kokkina Armeniassa, seka sen lisaksi suo-
rittanut Ala carte -kokin tutkinnon Omnian aikuisopistossa Suomessa. Yrittajéksi Saha-
kyan innostui lahteméaéan, koska hén on aina kokenut, etté haluaa tehda téitd oman yrityk-
sen parissa. Han suoritti Suomen yrittajaopistossa vuoden kestavan Yrittdjan ammattitut-
kinnon vuonna 2017, ja siitd hdnen yrittajyystaipalensa alkoi. Jo ennen yrittgjantutkintoa
Sahakyan huomasi markkinoilta puuttuvan ravintolan, joka tarjoaisi armenialaista ruokaa,
joten ajatus ravintolan perustamisesta lahti jo silloin. Hanta onnisti, ja han saikin jalansijaa
toteuttaa tallaisen yrityksen, silla kilpailijoita ei ollut. Ainoat mahdolliset kilpailijat, jotka oli-
vat lahelld armenialasta ruokakulttuuria, olivat georgialaiset ravintolat, ja niitakin oli vain

muutama Helsingissa.

Armenian House on rento ja kodikas pieni ravintola, joka tarjoaa klassisia maukkaita ar-
menialaisia ruoka-annoksia, joita on kaytetty armenialaisissa pdydissa ja vuosisatojen
ajan. Ruoka on monipuolista, ja raaka-aineet on valittu tarkasti Armeniasta ja Suomesta.
Armenian Houselle on tarkeaa, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia ja etta hinta-laatusuhde on
kohdillaan (Armenian House 2021). Nailla sanoilla yrityksen nettisivut esittelevat toimin-

taansa lyhyesti ja toivottavat asiakkaansa tervetulleiksi.



2 Digimarkkinointi

Digimarkkinointi kattaa kaikki markkinoinnin muodot, jotka tapahtuvat digitaalisilla alus-
toilla, sosiaalisen median kanavia kayttden tai muualla verkossa. Yleisimmat digimarkki-
noinnin kanavat ovat sosiaalinen media, verkkosivut, hakukoneet ja sahkdposti. Sosiaali-
nen media tarjoaa hyvat puitteet toimia ja olla vuorovaikutuksessa potentiaalisten asiakas-

kunnan kanssa kustannustehokkaasti digimaailmassa. (Venermo 2021.)

Digimarkkinoinnissa toimenpiteet tapahtuvat verkossa, jossa vireille laitettuja toimenpiteita
on helppoa seurata reaaliajassa analytiikkaohjelmien avulla. Analytiikkaohjelmalla selvia-
vat viipymisajat verkossa, milta kanavalta verkkokavijat ovat saapuneet, mita toimenpiteita
he ovat tehneet sek& poistumisen seuranta. Lisaksi tané paivana markkinointitoiminnot
pystytdan kohdistamaan hyvin tarkasti valitulle kohderyhmaélle ja samalla mittaamaan koh-
deryhmén reagoivuus reaaliajassa. Taman takia digimarkkinointi on tehokas, kustannuste-
hokas ja osuva tapa markkinoida ja siihen on helppo investoida, silla esimerkiksi joidenkin
sosiaalisten medioiden kayttaminen on ilmaista. (Kananen 2018, 13.)

Internet-markkinointi on kehittynyt huimasti ja nopeaa vauhtia viimeisen kahdenkymme-
nen vuoden aikana. Tana paivana digimaailman viestinta on yksildityd, personoitua ja asi-
akkuuden vaiheen huomioivaa, ja siksi myds markkinointi on muuttanut muotoaan tyrkyt-
tavasta yksisuuntaisesta kaksisuuntaiseksi tehden siitd monipuolisempaa ja asiakkaat tar-

kemmin huomioivaa. (Kananen 2018, 14).

2.1 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media eli SoMe tarkoittaa verkkoviestintakokonaisuutta, jossa sosiaalisen me-
dian kayttdja on avannut kayttajatilin ja luovuttanut henkilotietoja seka pitaa ylla nakyvaa,
yksildityd profiilisivua. Sosiaalisen median kanavalla tapahtuu viestinta& viestijoiden kes-
ken, yhdeltd monelle. Jokainen sosiaalisen median kayttaja voi olla viestin ja tiedon vas-
taanottaja ja lahettgja, mutta mahdollisuus viestintaan on myods yhdeltd yhdelle. Sosiaali-
sessa mediassa on mahdollisuus pitaa ylla asiakas-, ihmis- ja muita viestintdsuhteita, ja

se on kayttajalahtodinen ja vuorovaikutteinen viestintavéline. (Pesonen 2013, 21.)

Sosiaalinen media on noussut talla hetkella tarkeimmaksi markkinoinnin tyékaluksi, kirjoit-
taa Kananen (2018) teoksessaan ja jatkaa, etté sosiaalisen median voidaan ehka sanoa
olevan tarkein yksittdinen markkinoinnin tyokalu, jota koskaan on ollut. Sosiaalinen media
on yksinkertaistanut yhteyden kuluttajaan ja hdnen kanssaan kaytavaan vuoropuheluun,
johon mikdan muu markkinoinnin media ole onnistunut nainkin edullisesti tahan men-

nessa. Tarkein huomio tassa on se, etta lahes kaikki ihmiset kayttavat sosiaalisen median



kanavia nykypaivana paikasta riippumatta. Sosiaalisen media globaalipenetraatioaste on
jo yli 30 %, eli joka kolmas maapallon ihminen kayttaa sosiaalista mediaa aktiivisesti. Suo-
malaisista yrityksista jo yli puolet hyddyntaa yritystoiminnassaan sosiaalisen median kana-
via. Yritykset, joiden sosiaalisten medioiden kayttdaste on melkein 100 % ovat majoitus- ja
ravitsemus-, informaatio- ja viestinta- seka vahittaiskauppa-aloilla (Kananen 2018, 24).

YhteisOpalveluiden eli sosiaalisen median kayttd kasvaa vuosi vuodelta. Riippumatta siita,
mita yhteisopalvelua kayttaa, lahes kaikki alle 35-vuotiaat ovat rekisteroityneet johonkin
sosiaalisen median kanavaan. lan kasvaessa rekisterdintiprosentti pienenee, mutta silti
sosiaalisen median kayttajien maara kasvaa vuosi vuodelta (Kananen 2018, 15). Nykypai-
vana sosiaalisen median kanavia on monia. Niistd suositumpia ovat Facebook, What-
sApp, Instagram ja Snapchat (Kananen 2018, 22). Valtari (2020) kirjoittaa, etta Tilastokes-
kuksen uuden, marraskuussa 2020 tehdyn tutkimuksen mukaan Suomessa sosiaalisen
median kaytté on kasvanut jopa 13 % enemman viime vuoteen verrattuna. Tama johtuu
osaksi koronan aiheuttamasta tilanteesta, silla netin kaytto ylipaataan on kasvanut viimei-
sen vuoden aikana paljon. Jopa iakkdimmatkin ihmiset ovat ottaneet digiloikan ja tutustu-
neet digimaailmaan. Kuviossa 1 ndkyy tdma jakauma ja se, miten eri ikaryhmat kayttavat

eri yhteistpalveluja vuonna 2020.

Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2020 58 % 16—89-vuotiaista kaytti yleisimmin yhteiso-
palvelunaan Facebookia. Toiseksi ja kolmanneksi suosituimmat palvelut olivat WhatsApp
ja Instagram 50 % ja 39 % osuuksilla. Nuorempi ikaryhma kaytti vahemman Facebookia ja
Instagramia, kun taas vanhempi ikdryhma kaytti enemman WhatsAppia. (Tilastokeskus
2020.)

16- 25- 35- 45- 55- 65- 75- Miehet Naiset Kaikki
24v. 34v  44v  S4v  B64v  T74v  89v
Facebook 67 81 76 66| 52 42 13 53 63 58
WhatsApp 78 72 58 56 44 27 6 45 53 50
Instagram 80 65 50 40 24 12 2 33 45 39

Snapchat 71 26 ) 6 2 0 0 13 16 14

Twitter 27 20 18 14 10 4 1 16 1 13
Linkedin 8| 25 21 20 10 3 1 15 11 13
TikTok 34 9 3 2 1 0 0 5 8 6
Jodel 25 13 2 0 0 0 0 4 7 5
Suomi24 4 3 3 3 4 3 1 4 3 3
Joku muu 12 10 5 5 2 2 1 5 6 5

Kuviol. Seuratut yhteisdpalvelut 2020 (Tilastokeskus 2020)



Sosiaalisen median kayttajia tulee kovaa tahtia lisa, ja sen my6td myods ostopaatokset
sosiaalisessa mediassa lisaantyvat viestinnan ja valokuvien jakamisen seurauksena. Tut-
kimuksen mukaan 70 %-80 % kuluttajista etsii tietoa sosiaalisesta mediasta ennen ostos-
paatosta. Vuonna 2019 Facebook algoritmiin tehty muutos vahensi tuotemerkkien julkai-
suiden nakyvyyttd, ja tasta johtuen tuotemerkkien vapaa tavoitettavuus voi kadota jopa
kokonaan. (Promoty 2021a.)

Kun puhutaan yritysmaailman kaytetymmista alustoista, Facebook kuuluu siihenkin kar-
keen. Facebook on sdilyttdnyt asemansa 2010-luvulla, vaikka uudet sosiaalisen median
kanavat ovat kasvattaneet kayttajamaariaan suuresti. Yritykset pyrkivat usein valitsemaan
sen sosiaalisen median kanavan, jossa kayttajamaara on suuri, mutta myos sellaisen,
joka soveltuu parhaiten omalle tuotteelle tai palvelulle. Esimerkiksi Instagram on visuali-
suutensa ansiosta hyva keino brandaykseen ja nuoren kohderyhman Idéytamiseen. Linken-
dinia taas kaytetaan yrityksen B2B-markkinointiin. YouTube on mainio alusta sille yrityk-

selle, joka kayttaa paljon videoita markkinointimateriaalinaan. (Kananen 2018, 23.)

2.2 Perinteinen markkinointi ja digimarkkinointi

Perinteisella markkinoinnilla ja digitaalisella markkinoinnilla on monta eroavaisuutta, ja nii-
den erosta voidaan myo6s paatella, miksi perinteinen markkinointi on yha harvemmin yri-
tysten kaytdsséa. Digimarkkinoinnissa tapa markkinoida on hajautettu, jolloin ihmiset paa-
sevat markkinointimateriaaleihin kasiksi erilaisten kanavien kautta, kuten mainoskampan-
jat nettisivuilla, sosiaalisen median paivitykset, blogiartikkelin ja s&hk&postimarkkinointi.
Perinteinen markkinointi taas on yhdenmukaista, ja mainonta tapahtuu esimerkiksi televi-
siossa mainoskampanjan muodossa tai lehtimyyjan avulla palvelunumerosta. Kommuni-
kaatio digimarkkinoinnissa tapahtuu niin, etta yritys ja kuluttaja yhdessa puhuvat ja kuun-
televat, kun taas perinteisessa markkinoinnissa kuluttajat kuuntelevat passiivisena, kun
yritys jakaa viestiaan. Aikataulun suhteen digimarkkinointi on paljon nopeatempoisempaa
ja spontaania, silla mainoskampanjat suunnitellaan nopeasti ja helposti mukautuen ja rea-
gointi kommentteihin ja viesteihin on nopeaa. Perinteisesséd markkinoinnissa aikataulutus
on pitkdaikaisempaa, silla mainoskampanjoita suunnitellaan kauan ja pitkaksi aikaan.
Kommunikointi kuluttajan kanssa on digimarkkinoinnissa nopeaa ja julkista, mika tarkoit-
taa myds yrityksen puolelta valitonta reagointia julkisiin kommentteihin. Kuka tahansa voi
nahda kommentit ja kommentoida. Perinteisessé markkinoinnissa tdma on painvastoin, ja
kommunikointi kuluttajan kanssa on salaista ja kaydaan yleensa kirjeen, puhelimen tai
sahkopostin avulla. Digimarkkinoinnin saatavuus on jatkuva, eli yrityksella on oltava vali-
ton valmius reagoida kommentteihin ja kuluttajien pyyntdihin, kun taas perinteisessa

markkinoinnissa kuluttajan pyyntéihin vastataan yleensa virallisena tytaikana. Tapa, jolla



digimarkkinointi puhuttelee kuluttajiaan, on aitoa ja henkilokohtaista, kun taas perintei-
sessa markkinoinnissa kieli on virallinen ja tarkkaan laadittu. Yrityksessa, jossa digimark-
kinointi on isossa roolissa, myos tyontekijat ovat osallisena yrityksen markkinoinnissa, ja
he edustavat yritystaan sosiaalisessa mediassa. Perinteisessa markkinoinnissa markki-
noitiin osallistuvat vain markkinointi- ja PR-osasto, seka ulkoiset mainostoimistot. (Haku-
konemestarit, 2021.)

Asiakkaiden ostoskayttaytymista voidaan kuvata Kotlerin 4P- tai 7P-mallin avulla, kun
kyse on perinteisestd markkinoinnista. 4P-malli on kehitetympi ja uudempi 7P-malliin ver-
rattuna. 4P-malliin kuuluvat tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja promootio (pro-
motion). Tata perinteista kaavaa ei kuitenkaan voida enéé soveltaa sellaisenaan naina di-
giaikoina. On mahdollista tehda ostokset verkossa, ja siksi myynnin paikalla (place), ei ole

varsinaista merkitysta (Kananen 2018, 14).

Perinteinen mainonta alkaa jaada digimarkkinoiden varjoon, silla tv-, printti-, radio-, ja suo-
ramainonta, joita kaytetadn perinteisessa markkinoinnissa, ovat melko tehottomia, staatti-
sia ja tulosten luotettavuuden mittaamisen kannalta haasteellisia digimaailmassa. Massa-
markkinointi, jota perinteinen mainonta kayttaa, keskeyttaa lukijan, kuulijan tai katsojan
viestilla, jota kuluttaja ei valttamatta halunnut vastaanottaa. Kuluttajat nykypaivana eivat

halua tulla pommitetuksi markkinointiviesteilld, vaan etsivat jatkuvasti keinoja viestien valt

tamiseksi mm. roskapostisuodattimin ja telemarkkinointikielloin. Massamarkkinoinnin kus-
tannukset ovat nousseet ja viestin perillemeno on mutkistunut, ja siksi perinteisen markki-
noinnin tehokkuus on laskenut eika se néin ollen ole yrityksen néakdkulmasta kannattavaa.
Digimarkkinoinnissa sen sijan kuluttaja itse antaa suostumuksen l&ahestya hanta, jolloin
yrityksella on parempi mahdollisuus sitoutua kuluttajaansa ja paasta parempiin tuloksiin
asiakkuudessa, vaikka sitoutuneiden kuluttajien maéara tadssa markkinointikeinossa onkin
pienempi. Digimarkkinointi on myds kustannustehokkaampi, silla osa medioista on il-
maista kayttda. (Kananen 2018, 17-19.)

2.3 Instagram

Toisin kuin moni muu sosiaalisen median kanava, Instagram on luonteeltaan visuaalinen.
Taman takia Instagram on yritykselle liketoiminnan kuvailuun oiva valine, joka perustuu
nauttimiseen, esteettisyyteen ja opastamiseen. Varsinkin ravintolat ja, kahvilat kuten myés
matkailua, likuntaa, teknologiaa, kasitytta ja luovaa alaa harjoittavat yritykset voivat
saada paljon nostetta yritystoiminnalleen hyddyntdmalla Instagramia. Instagramissa voi
jakaa tietoa, tai ihmiset voivat jakaa esimerkiksi ruokakuviaan. Siksi Instagram onkin blog-
gaajien suosiossa, ja vaikuttajamarkkinointia hyddyntadmalla saa brandin enemman esille.
(Komulainen 2018, 258-259.)



Instagram perustettiin vuoden 2010 lokakuussa, jolloin sen sai suosiota jo ensimmaisen
kayttotunnin aikana, ja ensimmaisen perustamisvuoden lopussa Instagramilla oli jo mil-
joona kayttajaa (Instagram 2021). Instagram on ilmainen sosiaalisen median alusta, jonka
erikoisuutena on se, etté tavalliset ihmiset tai yritykset voivat jakaa kuvia paivittaisesta
elamastaan tai elamantyylistaan kaikkien nahtaville. Palvelun avulla kayttajat voivat jakaa
kuviaan ja videoitaan sek& kommentoida toisten kayttajien julkaisemaa siséltoa ja tykata
siitd. Facebook osti Instagramin vuonna 2012 miljardilla dollarilla, ja tahan paivaan men-
nessa Instagramin arvo on lahes 50-kertaistunut (Kananen 2018, 397). Vuonna 2016 In-
stagram lanseerasi yritystilin, ja call-to-action eli CTA-nappien lisaaminen tuli mahdol-
liseksi postauksiin. Upottamalla kampanjasivujen linkin nappeihin paastaan seuraamaan
analytiikkaa eli esimerkiksi klikkausten maaraa ja sita, kuinka monta ihmista tdma toiminto

on tavoittanut. (Komulainen 2018, 259.)

Yksi Instagramin ominaisuuksista on mahdollisuus linkata kayttajan tai yrityksen tili omaan
stooriin tai postaukseen, jota tdssa opinnaytetydssa Instagram-vaikuttaja tulee myds kayt-
tamaan mainostaessaan. Myos Instagramin oman kavijatiedot-mittarin avulla pystytaan
hyvin seuraamaan kayttajien liikennetta, ja sen dataa eli analytiikkaa on hyédynnetty

my0s analysoinnissa taman opinnaytetyon lopussa.

Instagram antaa ihmisten muuttaa profiilinsa tavallisesta Instagram-profiilista yritysprofii-
liksi, mik& antaa paljon uusia ominaisuuksia kayttajalle. Yritysprofiililla voi seurata kavija-
tietoja, joista ilmenee ketka yritysta seuraavat, milloin he ovat aktiivisimmillaan ja miten he
sitoutuvat julkaisuihin. Nama tiedot auttavat hahmottamaan, mitk& asiat julkaisuissa toimi-
vat ja missa olisi parannettavaa, jotta mahdollisimman moni saadaan tavoitettua. (Komu-
lainen 2018, 264.)

Instagram-sovelluksesta saa helposti tiedon seuraajien sukupuolijakaumasta ja ikahaaru-
kasta sek& maa- ja kaupunkikohtaiset tiedot. Instagramin kavijatiedot-mittarin avulla pysty-
taan nakemaan, kuinka monta tilid postaukset ja stoorit ovat saavuttaneet esimerkiksi vii-
kon tai kuukauden aikana (Meltwater, 2021). Analytiikan avulla yritys pysyy paljon parem-
min karryilla asiakkaista ja heidan toiminnastaan. Yrityksen on hyva ymmartaa asiakkaan
toimintaa, silla se on valttikortti kilpailuedun saavuttamisessa. Kun yritys ymmartaa asiak-
kaitaan, sen on helpompi vastata heidan tarpeisiinsa myos tulevaisuudessa. Sen lisaksi,
ettd analytiikka antaa paremman ymmarryksen asiakaskokemuksesta, sen avulla yrityk-
sen on myds helpompi pysya mukana omasta toiminnastaan ja sen kehityksesta. Analy-
tiikka antaa paljon tietoa asiakkaista seka yrityksen oman toiminnan kehityksesta. Hyva
asiakasymmarrys on ensiarvoisen tarkeaa kilpailuedun saavuttamisessa, jotta tavoitteisiin

paaseminen olisi helpompaa. Jotta tavoitteiden seuraaminen olisi mahdollista, on voitava



mitata tavoitteellista toimintaa. Tuoton mittaamiseen on olemassa monia eri mittareita,
jotka valitaan omien tavoitteiden mukaan. (Komulainen 2018, 356—357.)

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty Instagramin omaa kavijatiedot-mittaria, jonka avulla
voidaan selvittdéd mm. julkaisun nayttokerrat, tavoitettavuus, sitoutuminen, seuraajien
kasvu, klikit, tapahtumat ja seuraamiset. Naita tietoja voidaan tarkastella mm. tietyilté pai-
vilta, jolloin valitaan itse manuaalisesti, milta paivilta halutaan tietoja kavijoista ja heidan
toiminnoistaan (Instagram, 2021).
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3 Instagram markkinointikanavana

Sosiaalisen median alustoja on monta, ja siksi yrityksesséa on hyva valita ainakin alussa
yksi tai muutama priorisoitu kanava, jotka sopivat yrityksen medialuonteeseen ja asiakas-
kuntaan (Kananen 2018, 282). Instagram sopii hyvin yrityksen kayttoon, silla siella voi esi-
telld tuotteita ja palveluita sekd, rakentaa brandia ja asiakkaiden luottamusta. Tamaén li-
saksi Instagramin monikanavaisuuden ansiosta siella on helppoa kasvattaa seuraajamaa-
raa ja sahkopostilistaa seké ohjata liikennetta yrityksen kampanjasivuille (Komulainen
2018, 258). Instagram markkinointikanavana oli helppo valinta tdh&n projektiin, silla se oli
valmiina yrityksen kaytdssa jo yrityksen aloitusvuonna 2019.

Kun yritys lahtee rakentamaan Instagram-profiilia, on otettava huomioon muutamia asi-
oita, jotka ovat tarkeitd yrityksen menestymiselle. Yrityksen Instagram-profiilissa on kay-
tava selvaksi heti alussa, mité yritys tarjoaa, joten lyhyt ja ytimekas kuvaus yrityksen toi-
minnasta olisi hyva olla. Sen lisdksi asiaankuuluva profiilikuva, paivitetyt yhteystiedot,
linkki verkkosivuille ja mahdollisesti muut linkit muihin sosiaalisiin medioihin, joita yritys

kayttaa, olisi myds hyva esilla profillissa (Komulainen 2018, 21, 22).

Instagramissa on tarkeaa olla aktiivinen ja postata saanndéllisesti, jos haluaa menestya.
Kommentoimalla ja tykkaamalla toisten kuvista varmistaa sen, etta tulee helpommin huo-
matuksi. Kayttamalla erilaisia hashtageja, jotka liittyvat yrityksen toimintaan, saa parem-
man mahdollisuuden tavoittaa juuri sen yrityksen kohderyhmaa. Instagramissa voi myos
tagata paikkoja, brandeja ja ihmisia, mika lisaa myos yrityksen nakyvyyttd (Komulainen
2018, 263). Instagram-stoories on myo6s yksi tapa markkinoida, ja sita voi esimerkiksi
kayttaa vaikuttajamarkkinoinnissa. Instagram-stoories mahdollistaa reaaliaikaisen tarina-
kerronnan, jossa voi hyddyntaa yleison osallistumista esimerkiksi erilaisilla 4anestyksilla ja
kysymyksilla. Instagram Liven avulla voi markkinoida tapahtumia tai lanseerauksia kes-
keytyksetta. (lab Finland 2019.)

Yksi tarkea tapa kayttaa Instagramia markkinointikanavana ja edistaa yrityksen nakyvyytta
on pyytaa asiakkaita tagaamaan kuva brandista tai liikkeesta. Tallainen toiminto edistaa
asiakkaan sitoutumista ja mahdollistaa suositusten saamiseen. Sen sijaan, ettd myynti on
suoraviivaista, se vahvistaa asiakkaan luottamusta ja lojaalisuutta (Komulainen 2018,
259). Taméan takia halusin nimenomaan kokeilla vaikuttajamarkkinointia produktiivisen
tyon osalta tassa opinnaytetydssa. Vaihtoehtona oli ottaa vaikuttaja, jonka profiili perustuu
nimenomaan ruokakulttuurin tai ravintoloiden markkinoimiseen, tai sitten ihan tavallinen
vaikuttaja, jolla on kaikenlaista sisaltdd, mutta joka on pdivittdin aktiivinen ja tekee mielen-
kiintoista sisalt6a niin, ettd kuvien tykkaysten méaran suhde seuraajamaarddn on isompi

kuin 10 %. Paadyin jalkimmaiseen, koska ajattelin, etta taman selvittdminen hyddyttaisi
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ravintolan omistajaa eniten, silla tallaista vaikuttajaa on todennakéisemmin isompi kynnys
lahted kokeilemaan, kuin sité vaikuttajaa, jolla on jo kayttgjatili tdynné ruoka-aiheisia pos-
tauksia ja stooreja.

3.1 Orgaaninen Instagram-markkinointi

Orgaaninen postaus on julkaisu, jossa ei ole kaytetty rahaa tai ketaan ulkopuolista henki-
|64 mainostamaan, vaan yritys on itse postannut sen jakoon. Orgaanisen postauksen on
kuitenkin hieman vaikeampaa saada nakyvyytta, silla ne eivat levia kovin hyvin elleivat ne
ole erityisen hyvia, ja tdma johtuu osittain algoritmista. Jos postausta haluaa heréttaa
eloon, on hyva herattaa keskustelua, tykata, kommentoida ja kayttda hashtageja. Tama
saa algoritmin tulkitsemaan sisallon kiinnostavaksi ja tdmén seurauksena nayttamaan sita
yha useammalle kayttajalle. Mainoksen nakoiset postaukset todennakdisesti eivat levia tai
saa niin paljon suosiosta, ja siksi on hyva tehda mainoksesta mielenkiintoinen. (Gosome
2021))

3.2 Maksettu Instagram-markkinointi

Maksetussa markkinoinnissa on kaksi osiota, jotka ovat postauksen boostaaminen ja mai-
nonta Instagramin Business Managerin avulla. Yksinkertaisuudessaan, se tarkoittaa, etta
yritys on ostanut nakyvyytta omalle mainossisallolle tai postaukselle (Gosome 2021).
Maksullinen markkinointi auttaa yritysta ldytdmaan etenkin uusia asiakkaita. Maksetussa
mainonnassa mainoskampanijalle on hyva valita postaus, asettaa tavoite, valita paikka,
jonne asiakkaita halutaan ohjata (esimerkiksi yrityksen nettisivuille tai yritysprofiiliin), seka
valita kohderyhma, budijetti ja kesto eli se, kuinka kauan postausta mainostetaan. Markki-
noinnin toimivuutta voi tarkastella oman profiilin kavijatieto-osion kautta. (Komulainen
2018, 264, 267.)

Olen joskus kaynyt ystavieni kanssa keskustelua ystavani yrityksen markkinoinnista, jo-
hon han totesi minulle, etta enaa ei riita se, etta yritys postaa orgaanisen julkaisun, vaan
menestymiseen tarvitaan myds maksettua mainontaa. Taman tiedon nojalla oli helppo
lahted tekemaan perustaa toimeksiantoyrityksen orgaanisten julkaisujen rinnalle makset-

tua markkinointia hy6dyntéen.
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4 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi tekee suurta kasvua yha nopeammin. Vuonna 2020 vaikuttajan-
markkinoinnin on arvioitu sijoitettavan 8 miljardia dollaria ja sen arvioidaan kasvavan yli 1
miljardia dollaria vuoteen 2022 mennessa Business Insiderin mukaan. Yritykselle, joka ha-
luaa tulla tunnetuksi muulla kuin maksetulla markkinoinnilla, on myds vaihtoehtona hy6-
dyntaa vaikuttajamarkkinointia, jossa kohderyhma pyritaan tavoittamaan valitun vaikutta-
jan yhteistyolla. Tama tarkoittaa, etta yritys tekee jonkinlaisen yhteistyddiilin vaikuttajan
kanssa, jossa yritys tarjoaa korvausta vaikuttajan tehtyd postausta tai stooria vastaan. Yri-
tys haluaa kayttaa sellaista vaikuttajaa, joka on ollut vuosien varrella aktiivinen nousija
SoMe-maailmassa ja jolla on paljon aktiivisia seuraajia. Vaikuttajan on osattava puhutella
suurta méaraa potentiaalisia asiakkaitaan, jotta yritykset kiinnostuvat tekemaan yhteis-
tyoté hanen kanssaan. (Lund 2021, Promoty 2021a). Vaikuttajamarkkinoinnilla voi par-
haimmillaan saada aikaan tilanteen, jossa erilaiset ihmiset pystyvéat vaikuttamaan kulutta-
jien ostopaatoksiin oman persoonansa kautta. Naiden vaikuttajien elamaa seurataan ja
siihen ehka samaistutaan, mikd muodostaa jonkinlaisen ystavyyssiteen kuluttajan mie-
lessé ja luo turvan siihen, ettd taman vaikuttajan sanaan voi luottaa (lab Finland 2019).

Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan, jotka ovat poliitti-
set vaikuttajat, sosiaalisen median vaikuttajat, seké tavalliset kansalaiset, jotka voivat olla
ihan keta vain. Naita henkiloitd voi bongata myo6s tv-mainoksissa, ruutukasvoina, radioaa-
nind, elokuvatuottajina seka poliittisissa asioissa. Samoin kuin nama edelld mainitut henki-
16t, myds poliitikot, mediapersoonat ja yritysvaikuttajat tekevat kaupallisia yhteistoita nii-

den kanssa ja niiden asioiden puolesta, joihin uskovat. (Wickstrom 2021.)

Viime vuosien aikana mikrovaikuttajat ja nanovaikuttajat ovat nousseet julkisuuden henki-
I6iden ja isojen vaikuttajien rinnalle vaikuttajamarkkinoinnin suureksi trendiksi. Suomessa
tdma trendi on vasta vakiintumassa, mutta jo moni on alkanut ymmartamaan pienten vai-
kuttajien potentiaalia sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajamarkkinointia pidetaan erittain te-
hokkaana markkinointikeinona, silla sen avulla kuluttajien on helpompi samaistua mainok-
sen tekijaan. Sen tavoitteena on edistaa brandin tai palvelun tunnettavuutta hyddyntéen
erilaisia vaikuttajia, joilla erilaiset seuraajakunnat. Syy siihen miksi monet yritykset halua-
vat lahted toteuttamaan téllaista yhteisty6ta juuri vaikuttajan kanssa on se, etta se on
enemman aito ja etta seuraajat yleensa luottavat vertaiskokemukseen. Tallainen vaikutta-
jamarkkinointi voi olla yritykselle jopa tehokkaampi tapa saavuttaa potentiaalisia asiak-

kaita, kuin maksettu markkinointi. (Meltwater 2021.)

Paras lopputulos vaikuttajamarkkinoinnissa saadaan, kun yritys tekee pitkdaikaista yhteis-

tyota vaikuttajan kanssa. N&in saadaan uskottavuutta vaikuttajan kanavissa ja seuraajien
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keskuudessa, eika kaupallinen sisalto tunnu liian tyrkyttavalta tai perinteiseltd mainok-
selta, kun vaikuttaja itse tulee luonnolliseksi osaksi sisdltbd. Taméan avulla saadaan pi-
dempiaikaisia tuloksia mainostajan kannalta (lab Finaland 2019).

4.1 Mikrovaikuttajat

Se, miten mikrovaikuttajat maaritellaan, riippuu siitd, missa maassa vaikuttajamarkkinoin-
tia tehd&an. Eri maiden mikrovaikuttajien seuraajamaaréat vaikuttavat siihen, lasketaanko
vaikuttaja mikrovaikuttajaksi. Esimerkiksi Yhdysvalloissa sitoutuneiden seuraajien maarén
pitaisi olla n. 10 000—100 000 valilla. Tallainen maara ei Suomen mittakaavassa ole kui-
tenkaan realistinen, ja siksi Suomen mikrovaikuttajaksi lasketaan ne vaikuttajat, joilla on n.
2 000-5 000 sitoutunutta seuraajaa. Mikrovaikuttajan sosiaalisen median tililla on monesti
jokin kantava teema, josta tdman vaikuttajan seuraajat ovat kiinnostuneet. Mikrovaikutta-
jilla tarkoitetaan niita vaikuttajia, joilla on Instagram-tilillaan yli 1000 mutta alle 10 000 seu-
raajaa. (Meltwater 2021.) Vaikka mikrovaikuttajien yleisdé on pienempi kuin isompien vai-
kuttajien yleis®, se voi silti olla tehokkaampi, silla yleensa mikrovaikuttajien seuraajat ovat
aktiivisempia ja seuraavat heidan tekemisiaén tehokkaammin. Sen lisaksi etta sitoutumis-
luvut ovat paremmat mikrovaikuttajilla, he ovat my6s huomattavasti edullisempi vaihtoehto
(Lund 2021).

Mikrovaikuttajien julkaisut maksavat huomattavasti vahemman kuin tunnetuimpien vaikut-
tajien, joilla miljoonia seuraajia. Lisaksi mikrovaikuttajien seuraajat ovat enemman sitoutu-
neempia ja kiinnostuneempia vaikuttajien tekemasta sisallosta. Tama johtuu pitkalti siita,
ettd pienemman seuraajamaaran omaavat vaikuttajat ovat enemman aitoja, luovat itse
omaa siséaltéa ja kommunikoivat aktiivisesti seuraajien kanssa, mika luo samaistumisen
tunnetta ja luottamusta. Mikrovaikuttajan seuraajat ovat monesti kiinnostuneita samoista
asioista ja heilld on samanlaiset arvot. Sitoutumisaste nailla seuraajilla on siitd syysta 60
% korkeampi kuin suurilla vaikuttajilla. Suuret vaikuttajat voivat myds pyytaa julkaisuistaan
suurempia summia, kun taas mikrotason vaikuttajille saattaa riittda huomattavasti pienem-
mat palkkiot ja kampanjatulokset ovat usein mikrovaikuttajilla parempia, kuin suurilla vai-
kuttajilla. (Promoty 2021a, Meltwater 2021.) Téh&n opinnaytety6n toiminnalliseen yhteis-
tydosaan on valittu mikrovaikuttaja, silla koettiin, etta talla olisi suurempi todennékaisyys

saavuttaa haluttu lopputulos.

4.2 Nanovaikuttajat

Samalla tavalla kuin mikrovaikuttajien seuraajamaérd, myos nanovaikuttajien seuraaja-
maarat riippuvat siitd, missd maassa vaikuttajamarkkinointi tapahtuu. Yhdysvalloissa na-
novaikuttajaksi lasketaan sellainen henkil®, jonka seuraajaméaéra koostuu n. 1 000-10

000 henkilosta. Suomessa taas nanovaikuttajan titteliin riittd& n. 100—2 000 sitoutunutta
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kayttajad. Nanovaikuttajien seuraajakunta koostuu padasiassa omista henkilokotaisista
tuttavista sek& hanen kanssaan samasta aiheesta kiinnostuneista seuraajista. (Meltwater
2021))
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5 Armenian House Restaurantin markkinointi Instagramissa

Opinnaytety0 toteutettiin Armenian House Restaurantille, jonka perustajana toimii Gevorg
Sahakyan. Sahakyan toimii ravintolan kokkina tiistaista sunnuntaihin joka viikko sekéa
my0s toisen maahantuontiyrityksensa parissa, jolloin hanelle jaa vahan aikaa huolehtia
yrityksen sosiaalisen medioiden kanavista. Siksi hanella on tahdn hommaan ystava, joka
sattuu olemaan my®s minun ystavani, ja joka hoitaa hanen puolestaan kaikkia sosiaalisen
median kanavia eli Facebook- ja Instagram-kanavaa. Talla opinnaytetydélla haluttiin helpot-
taa yrittajan kiireista arkea seké auttaa yrityksen SoMe-kanavien yllapitajaa tehtavissaan.
Tarkoitus oli kokeilla erilaisia keinoja markkinoida yrityksen tilia ja paatella siita, mita kei-
noja voitaisiin hyodynt&a jatkossakin ja mité asioita voitaisiin tehda eri tavalla, jotta mah-

dollinen tulos paranisi.

Armenian House Restaurant [0ytyy Instagramissa nimella @armenian_house_restaurant.
Tili on julkinen. Tililla oli projektin alussa 441 seuraajaa ja seurattavia Instagram-tileja 127.
Tili on perustettu 26.1.2019, jolloin yritys avasi ovensa, ja sen jalkeen julkaisuja on kerty-
nyt 117 kappaletta. Tilin stooreihin julkaistaan noin pari kertaa viikossa, kun taas postauk-
sia ja julkaisuja tulee noin 2—3 kappaletta kuukaudessa, ja postaustahti on epasaannalli-
nen. Postauksen kuvina on kaytetty tilin yllapitajan ottamia kuvia ravintolasta ja ruoka-an-
noksista, seké stooreissa on valilla ndkynyt myds inspiroivia ruoka- tai kulttuurikuvia tois-
ten tileiltd. Tykkayksia kuvissa on 30-80 valilla per postaus. Tilin asetukset on kddnnetty

yritystilille, eli tamé&n avulla voidaan kerété tietoa tilin liikenteesta.

< armenian_house_restaurant Q

B =

< armenian_house_restaurant ()

116 aM, 127

Posts Followers  Following

Armenian House Restaurant

| | ®| Ajtoja armenialaisia makuja
J Tuoreet raaka-aineet
Aukioloajat

| TI-TO 17-22... more
www.armenianhouse.fif
Punavuorenkatu 3, Helsinki ; —
Followed by iristuulevi, valtteripaivinen A :
and 9 others

See Translation

Following v Message Contact v

-
tripadvisor
ARVOSTELUT

MENU| MEN

s : P

Kuva 1. Armenian House Restaurantin Instagram-tilin esittely ja feedin ulkoasu.
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5.1 Instagram markkinointikanavana

Instagramin maksettu mainonta eli Instagram-markkinointi tarjoaa kayttajalle nakyvyytta
uusien asiakkaiden keskuudessa. Komulaisen (2018, 264) mukaan 75 % Instagram kayt-
tajista oli vieraillut mainostetuilla verkkosivuilla ja k&ynyt ostoksilla nahtyaan Instagram-
mainoksen. Instagramin yritysprofiilista voi ndhda mainosten nayttokerrat, eli kuinka moni
on néhnyt postauksen tai stoorin. Kattavuudesta nékee, kuinka moni on tavoittanut pos-
tauksen tai stoorin. Sivustojen klikkaukset maéarittavat, kuinka monta kertaa linkkia on kli-
kattu. Lisaksi voidaan nahda vierailijoiden maaré yhteensa profiilissa. (Komulainen 2018,
265.)

Kun kaytdssa on yritystili, Instagram-postauksia voi markkinoida joko suoraan postauk-
sesta, jonka alla on sininen nappi Markkinoi, tai suoraan profiilin etusivulta Markkinoinnit-
kohdasta painamalla (Komulainen 2018, 266). Siina voi valita tavoitteen: halutaanko lisaa
vierailuja profiilissa, lisda vierailuja sivustolla vai lisda viesteja. Taman jalkeen voi maarit-
taa kohderyhman joko automaattiseksi tai voi luoda oman kohderyhman, jossa paasee
vaikuttamaan sijaintiin, kiinnostuksen kohteisiin, ikdan ja sukupuoleen. Seuraavassa koh-
dassa paasee valitsemaan budjetin ja keston. Markkinoinnin voi ostaa kerrallaan minimis-
saan 1-30 paivaksi ja budjetin valita 1-1000 euron valiltd. (Instagram 2021.) Jos markki-
nointiohjauksen halutaan tapahtuvan sivustolle eika yrityksen omalle Instagram-tilille, voi-
daan myds mainoksen yhteyteen lisata toimintopainike, esimerkiksi "Osta nyt”, "Lisétie-
toja”, "Katso lisaa”, "Ota meihin yhteyttad” tai "Varaa nyt”, joka ohjaa haluttuun URL-o0soit-

teeseen (Komulainen 2018, 266).

Tama voisi olla ravintola Armenian Houselle toinen nopeampi tapa tavoittaa haluamansa
kohderyhma. Tallainen markkinointi sopii hyvin tilanteeseen, jossa yrityksella ei ole yli-
maardaista aikaa etsia vaikuttajia mainostamaan yritystaan. Talla tavalla asiakasryhméan

kohdentaminen on tarkempaa ja sdastyy myos aikaa.

5.2 Tavoitteiden maarittely

Kun lahdetddn maarittdmaan tavoitteita, on strateginen suunnittelu tarked osa yrityksen
kannalta. Ensimmaisené osana strategista suunnittelua on tietdad kohderyhma ja tassa ta-
pauksessa méaaritelld asiakkaat (Kananen 2013, 18-19). Armenian Housella on jo vakiin-
tunut asiakaskunta, joka koostuu suurimmaksi osaksi vanhemmasta ikapolvesta. Tavoit-

teena on kuitenkin tuoda ravintolaa ja sen kulttuuria julki nuoremmalle sukupolvelle.

Monet suomalaiset vierastavat uusia makuelamyksia ja valitsevatkin useasti sen varman

ja jo testatun version. Olen kuitenkin itse tytskennellessani Armenian Housella
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huomannut, kuinka moni uusi asiakas on yllattynyt armenialaisesta ruuasta positiivisesti.
Armenialainen ruoka ei muistuta suomalaista ruokaa, mutta sen maut ovat yleensa suo-
malaisten mieleen. Jos suomalainen, joka ei ole maistanut armenialaista ruokaa aikaisem-
min tietaisi, miltd armenialainen ruoka maistuu, uskoisin etta kysynta armenialaisista ra-

vintoloisto olisi enemman.

Armenian House on Helsingin ja tarkemmin koko Suomen ainut ravintola, joka tarjoaa ar-
menialasta ruokaa ja juomaa, joten silla ei ole varsinaisia kilpailijoita talla hetkella. Talla
pyritddn tuomaan esille sen, ettd ravintola on ainutlaatuinen. Ravintolan sisatiloista huo-
kuu lampd ja tunnelmallisuus seka vahva armenialainen kulttuuri, ja koska korona on vai-
keuttanut monien ihmisten matkustelua, Armenian House on yksi tapa "matkustaa” Arme-
nian sydameen. Talla tavalla asiakkaan on helppo tutustua uuteen kulttuuriin ja makuela-

myksiin ilman etta matkustaa pois Suomesta.

Suurin osa Armenian Housen asiakkaista on helsinkildisia, ja monet heista asuvat lahella
ravintolaa eli Helsingin Punavuorta. Taman opinnaytetydn tarkoituksena on kuitenkin hyo-
dyntaa Instagram-kanavaa ja laajentaa silla ravintolan nékyvyytta mydskin nuorempien
keskuudessa. Instagramissa mainostaminen tarkoittaa sita, ettd mainos tavoittaa myos
muut paikkakuntalaiset. TAssa onkin tarkeaa ottaa huomioon, miten mainostaa Armenian
Housea ja mita keinoja kayttaa, jotta mahdollisimman moni helsinkildinen saadaan tavoi-

tettua.

Armenian Housella on jo ennestdan Instagramin lisaksi myés Facebook-sivut ja omat
verkkosivut. Liséksi Trip Advisor -alustalla on paljon positiivisia arviointeja yrityksen toi-
minnasta, mika lisda ihnmisten kiinnostusta. Yritys on myds helposti |0ydettavissa Google-
haulla, jolloin se tulee ensimmaisena nakyville yhteystietoineen, jos esimerkiksi googlettaa

"armenialainen ravintola”.

5.3 Vaikuttajan yhteistydkampanja Instagramissa

Vaikuttajan valinnassa on hyva ottaa huomioon vaikuttajan sisaltojen ja yleisdn sopivuus
yrityksen brandiviestiin seka vaikuttajan oma kiinnostus brandi&, palvelua tai tuotetta koh-
taan. On hyva tutustua ensin itse vaikuttajan sisaltoon yleistasolla, esimerkiksi mik&a on
vaikuttajan teema ja hdnen persoonansa seka miten han hyédyntaa nama asiat tarinaker-
ronnassa ja mita siitd olisi hyotya oman brandin tai palvelun mainostamisessa. On tarkas-
teltava siséaltda ja yleison kommentoinnin sévya seka demografisia tietoja, eli ik&, suku-
puoli seké maa/paikkakunta olisi hyva selvittaa ennen yhteistyon aloittamista (lab Finland
2019).
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Maksettu kumppanuus eli "yhteistydssd” nakyy pienena otsikkona story- tai feed-julkaisun
yhteydessa ja se tarkoittaa, ettd kyseinen julkaisu on tehty maksetussa yhteistydssa yri-
tyksen kanssa. Téllainen toiminto tuli kayttdon vuonna 2019 heindkuussa, jolloin yritykset
saivat kayttaa tata toimintoa. Nyt toiminto on lisétty kaikille, joilla on Instagramin yritystili
kaytossaan. Taméan uudistuksen tarkoituksena on lisatéa sponsoroidun yhteistyon lapinaky-
vyytta ja ndin myos vaikuttajan uskottavuutta. Suurin etu talla maksetulla yhteistyotoimin-
nolla on se, etta yritys padsee nakemaan vaikuttajan statistiikkaa Facebookin kautta.
Taméa on mahdollista vain silloin, jos yritys on hyvaksynyt vaikuttajan manuaalisesti In-
stagramissa valitsemalla valikosta Liiketoiminta — Tuotemerkilla varustettu sisalté —
Brandisisallon hyvaksynta ja aktivoinut kohdan Hyvaksy merkinnat manuaalisesti. (Pro-
moty 2021b.) Tassa opinnaytetytssa ei ole kaytetty tata toimintoa ollenkaan, vaan yhteis-
tyd on ilmoitettu tekstilla julkaisuihin, seka lisatty yrityksen Instagram-tili @arme-

nian_house_restaurant stooreihin ja postauksiin.

Opinnaytetydn alussa mietimme pitkaan ravintolan omistajan kanssa sitd, minkalainen
vaikuttajat otetaan mukaan markkinoimaan yritysta. Vaihtoehtoina oli 16ytaa joku mikrovai-
kuttaja, jonka profiili perustuu ruokakulttuureihin, ruokaan tai ravintoloihin tai sitten joku ta-
vallinen vaikuttaja, joka on aktiivinen ja tekee mielenkiintoista sisalt6d. Tahan ravintolan
omistaja antoi minulle vapaat kadet, joten sain itse valita haluamani mikrovaikuttajat. Paa-
tin valita kaksi erilaista, jotta olisin pystynyt vertailemaan tuloksia keskenaan. Aloin tutki-
maan Instagramissa erilaisia vaikuttajia, jotka voisivat sopia tehtavaan, ja paadyin pienen
etsinnén jalkeen valitsemaan minulle tutun henkildn Jennien, joka tekee kaikenlaisia yh-
teistdita Instagramissa erilaisten yritysten kanssa ja on paivittain aktiivinen profiilissaan.
Paatos téahan oli yksinkertaisesti se, ettéa kyseinen henkilé sopi mikrovaikuttajan profiiliin ja
mind itse tykkasin seurailla hanen tilid&n. Toinen vaikuttaja ei ollutkaan niin helppo 10ytaa,
joten ystavani suositteli yhta vaikuttajaa, johon otin sitten yhteyttd ja sovimme yhteis-
tyostéa. Valitettavasti en saanut hanta mukaan tadhan projektiin, silla han joutui perumaan

viime hetkelld, jolloin minulla ei jA&nyt aikaa etsid uutta vaikuttajaa.

Jennie eli @jenniekarri on Instagram-vaikuttajana, jonka valitsin on todella positiivinen ja
ulospéinsuuntautunut persoona, jonka paivittdinen sisaltd on aika lailla erilaisia arjen asi-
oita laidasta laitaan. Jennielld on hienoja mietteita elam&n asioihin postauksissaan, ja han
puhuu niiss& hyvin avoimesti ja aidosti. Han on urheilullinen nuori nainen, joka harrastaa
likuntaa saanndllisesti. Postauksiin ja stooreihin, joita han jakaa, on helppo itsekin sa-
maistua, ja siksi itse Instagram-kayttajana katson ja luen kaikki hanen uudet julkaisunsa.
Hanen aikaisemmat Instagram-yhteistytnsa ovat olleet mm. muidenkin ruokaa ja hyvin-
vointia tarjoavien yritysten kanssa. Tama oli yksi painavimmista syistd, miksi halusin ottaa
hanet tahan projektiin mukaan. Halusin nimenomaan kokeilla, miten tallainen aito lahesty-

mistapa tavoittaa haluamamme kohderyhman.
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Kuva 2. Jennien Instagram-profiilin esittely ja feedin ulkoasu.

Sovimme Jennien kanssa tarkasti siitd, mita yhteistydmainoksen tulisi sisaltaa ja mita
siin& tulisi k&yda ilmi. Stoorien ja postauksen ulkoasuun annoin Jennielle vapaat kadet.
Han kavi sydbmassa ravintolassa sunnuntaina 12.9. ja julkaisi maanantaina 13.9.2021 tilil-
leen viisi stoorikuvaa, joissa esitteli annokset ja kertoi tunnelmia, seka yhden postauksen
feediin, jossa han kertoi tarkemmin omia kokemuksiaan ja lopussa kertoi tasta yhteisty6-
tarjouksesta.
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Kuva 3. Jennien stoorin yhteistytkuvat ravintola Armenian Houselle.
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jenniekarri Yhteistyossa
@armenian_house_restaurant ja alennus

Kaytiin murun kanssa illallistaa 3 ruokalajin dinneri
eilen! @» En yhtaan tiennyt mita odottaa
armenialaiselta ruualta, mutta ylitti odotukset!
Ravintola saanut google-arvosteluita 4.7/5 ja voin
todeta saman. Viereinen poyta meidan lasnaollessa
sanoi tarjoilialle, etta paikasta tuli uus lempipaikka -
parempaa kehua ei taida olla. &)

Soin paaruuaks ailazan-annoksen, eli paistettuja
kasviksia ja talon leipaa. Martin otti gavari kana
gabab-annoksen, eli kananpojan jauhelihavartaat
kera kastikkeen, perunoiden ja salaatin.

Ootko syonyt aiemmin armenialaista ruokaa? Jos
kylla, oliko hyvaa? Jos et, niin minkalainen ajatus sulla
on armenialaisesta ruuasta? ¢

Koodilla "JENNIE" saat -15% ruuista ja juomista (ei
alkoholi). Sanot vaan laskua maksaessa mun nimen ja
saat alennuksen. Alennus on voimassa 30.9. asti! @

Armenian House loytyy Punavuorenkadulta, eli
Helsingin keskustasta!

Kuva 4. Jennien postatun yhteistydnkuvan kuvateksti.

Otin Instagram-viestilla yhteytta myds toiseen Instagram-vaikuttajaan, jonka piti olla myds
mukana kampanjassa. Han oli ennestaan tuttu ystavalleni, joka pitda ylla yrityksen @ar-
menian_house_restaurant tilid. Olimme sopineet tAman vaikuttajan kanssa jo ajankoh-
dasta, milloin h&n menisi sydmaan ravintola Armenian Houseen, mutta hdnen kohdallaan
kavi kuitenkin niin, ettd han joutui siirtdmaan aikaa pariin otteeseen, jolloin loppuvai-

heessa aikaa oli liian vahan, etta yhteisty6 olisi onnistunut.

Jennielle annettiin tasta Instagram-mainostuksesta 50 euron lahjakortti ravintolaan, jonka
ravintolan omistaja kustansi hénelle. Han lisdsi yhden kuvan postaukseensa ja 4 kuvaa
stoorinsa teksteineen, jossa mainosti —15 % alennusta hanen nimellaan "Jennie15” ruu-
ista Armenian House Restaurantissa syyskuun loppuun asti. Yhteisty6n piti alkaa jo syys-
kuun alussa, mutta ajankohta venyikin kuun puolivaliin, eli tarjouksen voimassaoloaika al-
koi 13.9.2021 ja loppui 30.9.2021, silla postaukset tehtiin silloin.

5.4 Instagramin maksettu markkinointikampanja

Nykypéaivana saattaa nahda saman mainoksen seké Instagramissa etta Facebookissa ja
se kertoo siita, ettd mainoksia pystytadan kohdentamaan erilaisille inmisille erilaisilla kiin-

nostuksen kohteilla eli analytilkan avulla. Jos esimerkiksi olet googlettanut netissa
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l&hialueellasi olevia kynsisalonkeja, todennakdisesti I0ydan kynsiin liittyvid mainoksia jat-
kossa myos kayttamiltdsi SoMe-kanavilta (Komulainen 2018,171).

Instagramin maksettua markkinointikampanjaa tehdessé on hyva ottaa huomioon se, mitéa
haluaa tarjota asiakkaalleen. Aina ei ole jarkevin tapa vieda kuluttaja suoraan yrityksen tai
brandin paasivulle vaan sinne, misté tarjous tai kampanja I0ytyy. Instagram mainontavali-
neend on tassa hyva seka alku- etta ostovaiheeseen, silla sen kayttd kasvaa kaikissa ika-
ryhmissé kovaa vauhtia. (Komulainen 2018, 172, 173.)

Kampanjaa tehdessa on hyva ottaa huomioon se, mista asioista kavijat ovat kiinnostuneet
ja mistéa he eivat ole kiinnostuneet. Jotta saadaan selville mista ihmiset ovat kiinnostu-
neita, pitaa vain kokeilla erilaisia tapoja markkinoida. Liikenteen laatu on hyva analysoida,
jotta on helpompi tavoittaa juuri oikeat inmiset. Tahan voi kayttaa Instagram-kavijatiedot-
mittaria, jonka dataa tutkimalla voi saada hyddyllista tietoa siité, mihin markkinointi kan-
nattaa kohdentaa ja mita jattad vahemmalle. Analysoidun tiedon kayttaminen parantaa
suorituskykya, ja sen avulla on helpompi muuttaa mainostaan parempaan tai aloittaa ko-
konaan uusi. (Komulainen 2018, 174, 175.)

Tata osiota lahdin toteuttamaan vasta vaikuttajamarkkinointikampanjan jalkeen, mik& koi-
tui minulle virheeksi ajan puutteen kannalta. Ravintolan oman Instagram-tilin yllapitaja ei
onnistunut hyddyntdmaan Instagramin omaa maksettua mainontaa, silla tilin yllapitajan
oma henkilékohtainen tili, joka oli liitettyna tahan yritystiliin, oli useasti estettyna Instagra-
min toimesta oman mielipiteen ilmaisemisen vuoksi. Nain ollen Instagram ei antanut kayt-
td& omaa maksettua mainontaansa, eikd asiaan saatu vastausta selvittelyjen jalkeen.
Tasta selvittelystd oli mennyt jo sen verran aikaa eteenpain, etta minulla alkoi tulla kiire
asian suhteen, joten opinnaytetydnohjaajani neuvosta paatin tehda itse uuden yritystilin
ravintola Armenian Houselle. Kopioin tarkeimmat asiat ravintolan alkuperaisesta In-
stagram-yritystilisté uuteen yritystiliin, jonka olin tehnyt, ja lisasin sinne kuvia ja videoita,
jotka oli otettu ravintolasta tai liittyivat aiheeseen. Taman jalkeen tein mainosvideon, jossa

mainostin —10 % alennusta uusille asiakkaille 25.11.2021 asti.
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Kuva 5. Mainosvideon mainostekstit.

Toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta yrityksen Instagrame-tilille halutaan paékaupunkiseu-
dulta uusia kavijoita, joilla olisi kilnnostusta ruokaa ja kulttuureja kohtaan, joten paatin va-
lita mainonnan kohteet sen mukaan. Lis&a vierailuja profiilissa—> Sijaintina: Helsinki, Es-
poo, Vantaa - Kiinnostuksen kohteina: Ruoka, ruokakulttuuri, lahiruoka, syéominen, ravin-
tolat, Food & Wine, Healthy Food, Armenian cuisine - Ika: 20—65-> Sukupuolet: miehet
ja naiset. Tahan haluttiin kokeilla alkuun viiden euron budjettia per paiva seitseman paivan
ajan, eli 35 euroa seitsemdassa paivassa. Ennen mainoksen julkaisua Instagram oli arvioi-
nut silhen 4 100-11 000 kattavuuden eli arvion tavoitettujen tilien mééarasta, joka nakyy
kuvassa 6.
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Kuva 6. Instagramin maksettu markkinointi vaihe vaiheelta.

Taman kaiken tehtydani ja maksun suoritettuani l[&hetin mainoksen Instagramin tarkistet-
tavaksi maanantaina 8.11.2021, jolloin laskin, ettd kampanja alkaisi todennékoisesti seu-
raavana paivana 9.11.2021, jolloin aikaa olisi 16 paivaa eli noin kaksi viikkoa. Nain ei kui-
tenkaan tapahtunut, ja seuraavana paivana nain, ettd mainokseni, jonka olin [&hettanyt
hyvaksyttavaksi oli hylatty. Hylkayksen tiedoissa luki, ettd mainos poistettiin, koska tama
sivu ei saa mainostaa, eiké tarkempia selityksia asialle. Myohemmin sin& paivana loysin
"liilketoiminta”-kohdasta "brandatty sisalté” kohdan, jossa pystyin tarkastamaan sen tilan”.
"Tila”-osiosta l10ysin mainoksen hylkdamiseen konkreettisen syyn, joka oli se, etta tilin on
oltava aktiivinen vahintaan 30 paivan ajan ennen mainoksen tarkistuksen pyytamista.
Tama oli tietysti musertava tieto, silla ymmarsin, ettd minulla ei ollut 30 paivaa odottaa,

silla tama oli viimeinen opinnaytetydni osio ennen opinndytetydni palautusta sen kuun
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lopussa. Kerrottuani tama toimeksiantajayrityksen omistajalle h&n sanoi, etta haluaisi hyo-

dyntaa jatkossa minun tekemaani ravintolan Instagram-tilia markkinoinnissa.

< Tila
< Markkinointi hylatty

Et voi kayttaa
brandisisaltotyokaluja

monetisointikdytannét. Jos ¢

Mainosta ei voi nayttaa:
Péivité ma i nos kaytantomme ju’:\:'\tf,:a v{d

on virhe, voit

Syyt, joiden vuoksi tilisi ei tayta
) ) ) ) _ kelpoisuusvaatimuksia
Mainos poistettiin kaytosta

Vakaa lasnéolo

Mainos poistettiin kaytosta, koska tama sivu ei
saa mainostaa.

Tilin on oltava aktiivinen 30 paivan ajan ennen

Katso ||Sat|etOJa tarkistuksen pyytamista.

Kuva 7. limoitus hylatystd mainoksesta.
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6 Toimenpiteiden tehon mittaaminen

Tassa luvussa on tarkoitus kayda lapi kayttdamiani menetelmia tyon saavuttamiseksi seka
opinnaytetyoni projektini toteutusta. Projektissa ei kaytetty tutkimusta, vaan tydn perus-
tana oli katsastella markkinoinnin tehoa ja vaikuttavuuden mittaamisen aloitusta. Tama
data keréttiin Instagramin kavijatiedot-tytkalun avulla ja analysointiin lopussa. Instagramin
kavijatiedot-tydkalu mahdollisti sen, etta voitiin tarkastella ihmisten liikkeita ja klikkailuja
vaikuttajan ja Instagramin oman maksetun markkinoinnin ajan. Tarkastelu tapahtui In-
stagram-sovelluksessa tehtyjen kampanjoiden avulla, ja sen avulla pystyttiin seuraamaan
kiinnostuneita vierailijoita. Taman lisaksi projektin toteutuksessa néhdééan myos tulos, joka
nailla kampanjoilla on saavutettu ravintolan liiketoiminnan kannalta. Opinnaytetyon tarkoi-
tuksena on luoda ohjeet Instagram-markkinoinnin keinoista, joita yritys voi kayttaa jat-
kossa itse. Talla pyritdan laajentamaan tietoisuutta Instagramin tarjoamista mahdollisuuk-

sista asiakasviestinnassa.

6.1 Aineiston keruu ja analysointi

Vaikuttajamarkkinoinnin kampanja alkoi maanantaina 13.9.2021 ja loppui torstaina
30.9.2021, mutta varsinaisia tuloksia ja liikennetta tarkasteltin maanantain 13.9. ja tiistain
14.9. vélisena aikana, silla Instagram-stoorit pysyvat kayttajan sivulla vain vuorokauden el
24 tuntia. Opinnaytetydssa tarkasteltiin sen kokonaisen paivan aikana tapahtunutta liiken-
netta eli klikkauksien maaraa ja sita, kuinka monta ihmista tdma stoori oli tavoittanut. Tata
tulosta verrattiin lopussa 13.—30.9.2021 vélisena aikana kaytettyihin kampanja-alennuk-

siin, joita uudet asiakkaat tulivat hytédyntamaan ravintolaan.

Toisessa osassa oli tarkoitus tarkastella Instagramin omaa maksettua markkinointia. Kam-
panjan ajankohta olisi sijoittunut ajankohtaan 9.—25.11.2021, josta itse kampanja eli mai-
nos olisi pyodrinyt seitsemaan paivaéa 9.-15.11.2021 vélisena aikana. Mutta koska mutkia
tuli matkaan ja aikaa oli liian v&han, tdm&n kampanjan toteuttaminen ei onnistunut. Tasta
huolimatta toimeksiantajayritys halusi hyodyntééa jatkossa minun tekemaani ravintolan

uutta yritystilia ja tata oppia markkinoidessaan yritysta.

6.2 Opinnaytetydn luotettavuus

Opinnaytetyon luotettavuuden arviointi on keskeinen o0sa, silla sille on asetettu tietynlaisia
arvoja ja normeja, joiden mukaisiin lopputuloksiin sen pitaisi pyrkia. Jotta sen luottamus
voidaan mitata, on tarkasteltava tyon laatua ja tulosten toistettavuutta. Projektia tehdessa
on jarkevaa ottaa huomioon se, etta kaikki tieto, jota kerataan, ei valttamatta ole yhden-
mukaista. Siksi on tarke&a tarkastella, ovatko saadut tuloksen sattumanvaraisia vai eivat,

jotta voidaan tarkastella opinnaytetyon luotettavuutta. Pohdittaessa projektin
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luotettavuutta on hyvéa miettia, minkalainen on tyon luonne ja aihe ja kuinka projekti on
tehty tai keta siihen on osallistunut, ja onko silla jotain painearvoa opinnaytetyon tulosta
tarkasteltaessa. Taman takia tuloksiin on osattava suhtautua kriittisesti ja pohtia sita, mita
ja mistéa ne oikein kertovat. Suppea prosentuaalinen arvo projektin osallistuneiden maa-
rasté tai huonosti suunniteltu projekti voivat heikentaa opinnaytetyon projektin luotetta-
vuutta. (Ala-Lahti & Alaterd 2021.) Projektin patevyys syntyy siind, kun opinnaytetytssa
on mitattu tarkeita ja olennaisia asioita projektiin liittyen. Projektia voidaan pitaa patevana,
jos projektissa on huolella suunnitellut tavoitteet ja tarkasti valittu kohderyhma. Luotettava
projekti saadaan silloin, kun vastausprosentti pysyy korkeana eli tassa tapauksessa, kun
tarkasteltavaa liikennetté on paljon, kohderyhma on maaritelty oikein ja otos on edustava.
(Heikkila 2014, 27-28.)

Tassa projektissa analysoitiin vain vaikuttajamarkkinointikampanjaa, silla Instagramin
maksetun markkinoinnin kampanja epaonnistui monessa asiassa ajan puutteen vuoksi.
Vaikuttajamarkkinoinnin kampanja kesti yhteensa 18 paivaa. Ravintolan yritystilista tehtiin
kuvankaappaukset ennen kampanjaa ja kampanjan jalkeen, jotta tuloksia pystyttiin arvioi-
maan ja analysoimaan parhaalla mahdollisella tavalla. My6s kampanjanaikaisesta tilan-
teesta tehtiin kuvankaappaus kavijatiedot-analytiikasta, jotta pystyttiin ndkemaan kavijoi-
den liikennetta. Projektin luotettavuus on suuntaa antava, koska tiedonkeruumenetel-
MAassa on niin monta muuttujaa, jotka vaikuttavat lopputulokseen. Tdma oli kuitenkin pro-
jektin tarkoitus, jotta toimeksiantoyritys saa kasitysta siita, minkéalainen teho ja vaikutta-
vuus nailla markkinoinnin keinoilla on ja miten néité tuloksia voi hyddyntama lilkketoimin-

nassa. Tarkoitus oli myds auttaa yritystéa ideoimaan jatkossa tulevia kampanijoita.

6.3 Tulosten analysointi

Tassa osiossa analysoidaan vaikuttajamarkkinoinnin liiketoiminnallisia hy6tyja ravintola
Armenian Houselle ja kaydaan Iapi tutkimuksen tulokset. Esittelen tulokset kuvankaap-
pauksilla hyddyntamalla Instagramin kavijatiedot-analytiikkatyokalua, jossa kayn lapi yh-
teistydn avulla tapahtunutta liikennettd Jennien postauksien kautta, seka katson Armenian
Housen Instagram-tilin omaa kéavijatiedot-analytiikkaa tuona aikana ja vertailen sita saa-
tuun tulokseen. Ensiksi kd&yn |api Jennien stoorien liilkennettd, jossa ndhdaén, kuinka moni
on néhnyt stoorit ja klikannut Armenian Housen Instagram-yritystilid. Sen jalkeen kayn lapi
Armenian Housen Instagram-tilin analytiikkaa kampanjan jalkeen, mista selvidvat yritystilin
kavijamaarat, nettisivuklikkailut, ikdjakauma, sukupuoli ja kdvijoiden sijainti. Kavijatiedot-
mittarin hyddyntdminen analysoinnissa helpotti minua huimasti, silla luvut oli jo valmiiksi
laskettu.



28

Taman opinnadytetydn tavoite oli selvittdd, onko Instagramin vaikuttajamarkkinointi kannat-
tavaa ravintola Armenian Houselle. Vaikuttajamarkkinointikampanjan aikana ravintolaan
tuli kaksi uutta asiakasta testaamaan armenialaista ruokaa, jotka nakyvat liitteissa kuit-
teina (LIITEL). Lisaksi otin kuvankaappauksen Armenian Housen Instagram-tilin profiilista
ennen kampanjaa 12.9. ja kampanjan jalkeen 14.9.2021 selvittaakseni, kuinka moni oli
lahtenyt seuraamaan ravintolan yritystilia Instagramissa kampanjan jalkeen. Kuvan 8 va-
semmanpuoleinen kuva kertoo yrityksen tilanteen ennen kampanjaa ja oikeapuoleinen
kuva kampanjan jalkeen. Kampanjan aikana yritys oli saanut 12 uutta seuraajaa eli 2,7 %

enemman.
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Kuva 8. Armenian Housen Instagram-tilin seuraajat ennen (vasen) ja jalkeen (oikea) kam-

panjan.

Yhteisty6kampanja Jennien kanssa koostui neljasté eri stoorista, joissa han esitteli ravin-
tolakokemustaan Instagram-tililla&n. Jokaiseen kuvaan han oli laittanut kuvatekstit ja linkin
ravintolan Instagram-tilille. Jokainen kuva tavoitti noin 3000 katsojaa, ja ravintolan In-
stagrame-tilin klikkauksia tuli yhteensa 110. Naista klikkailuista ei voida valitettavasti paa-

tella, onko joku klikkailija klikkaillut useampiakin kertoja.
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Kuva 9. Jennien stoorikampanjan analytiikkaa.

Liséksi tarkasteltiin Jennien postaukseen laitetun kampanjamainoksen kuvan analytiikkaa.
Kuvasta on tykatty 1347 kertaa, mik& on keskiverto tykkdysméaara Jennien muihin kuviin
verrattuna. Kommentteja oli 39 ja postaus oli tallennettu 44 kertaa. Yhteensa postauksen
on ndhnyt 11 368 kavijaa, eli noin 11 % postauksen ndhneistd on tykannyt kuvasta, mika

ei ole kovin iso luku vaikuttajamarkkinoinnissa.
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Kuva 10. Jennien postauksen kampanjamainoksen kavijatiedot.

Seuraavaksi tarkastellaan Armenian Housen Instagram-tilin k&vijatiedot-analytiikkaa 13.—
15.9.2021 vélisena aikana, jolloin seké stoorit etta postaukset julkaistiin Jennien tililla
13.9.2021. Tamén osan tarkasteleminen on oleellisempi asia tata osiota, silla tdssa nah-
daan konkreettisemmin se, kuinka paljon kavijalikenne on kasvanut Armenian Housen In-
stagram-yritystililla. Yhteensa tileja tavoitettiin 247, mika oli 414 % enemmaén kuin edelta-
vina paivind 10.—12.9.2021. Tavoitetuista tileistd 109 ei seurannut Armenian Housen In-
stagram-yritystilia ja 138 seurasi, eli uusia kavijoita oli noin 44 %. Kaiken kaikkiaan nais-
puolisia kavijoita oli 63,5 % ja miehia 36,5 %. Suurin ikdluokka oli 25—-34-vuotiaat 34,5 %
ja toiseksi isoin 35—44-vuotiaat 32,6 %. Tama oli jokseenkin odotettua, silla myds Jennien
seuraajat kuuluivat suurimmaksi osaksi 25—34-vuotiaisiin ja vanhempiin. Suurin osa vierai-
lijoista oli Helsingista (35,1 %), Vantaalta (7,3 %) tai Espoosta (7,0 %), mik& on myos tar-

ked osa, silla talla kampanjalla haluttiin nimenomaan saada lisaa paikallisia kavijoita.

Gender

Kuva 11. Armenian Housen Instagram-tilin kavijoiden ikjakauma.
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Kuva 12. Armenian Housen Instagrame-tilin tavoittamien tilien maaré ajalta 13.—15.9.2021
(vasen) ja kavijoiden sijainti- ja ikdjakauma (oikea).

Kuvassa 13 ndkyy Armenian Housen Instagram-tilin kavijamaaran nousu ja yrityksen net-
tisivuja klikattu maara ajalta 13.—15.9.2021 verrattuna 10.—12.9.2021. Kavij6ita on kaynyt
Armenian Housen Instagram-tililla kampanjan aikana 622 % enemman, eli normaalisti lii-
kenne on ollut vastaavana kahtena edellisena paivana noin 36 kavijaa, kun se nyt oli 224
kavijaa. Lisaksi yrityksen nettisivuja on kayty klikkailemassa 18 kertaa, mik& on 800 %
enemman kuin kahtena edellisena paivana. Tasta voi paatelld, ettd vaikuttajamarkkinoin-
nista on hyotya kavijalikenteen nakdékulmasta, mutta valitettavasti sei ei kerro siitda, kuinka

moni loppujen lopuksi paattaa kayttaa ravintolan palveluita.

Profile Activity
Profile Visits
Website Taps
Email Button Taps

Business Address Taps

Call Button Taps

Kuva 13. Armenian Housen Instagram-tilin kavijdmaarat ja nettisivuklikkausten nousu
ajalla 13.—15.9.2021 verrattuna 10.—-12.9.2021.
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7 Pohdinta

Opinnaytetydprosessi alkoi haastattelulla yrittdjan kanssa, jolloin myo6s keskustelimme yri-
tyksen tavoitteista ja toiveista liittyen sosiaalisen median markkinointiin. Keskustelun ai-
kana kavi ilmi, etta jarkevin tapa oli lahtea kehittaméaan jo valmiina ollutta sosiaalisen me-
dian alustaa, ja tassa tapauksessa paadyimme hyddyntamaan Instagramia, silla se oli yri-
tyksen aktiivisin alusta. Tama aihe sopi minulle peremmin kuin hyvin, silla olen itsekin ollut
kiinnostunut Instagram-markkinoinnista, ja sain nyt myds mahdollisuuden hyddyntaa ke-
rddmaani tietoa omaan Instagram-projektiini. Paatimme yhdessa toimeksiantajayrityksen
kanssa, ettd Instagramin avulla saataisiin paremmin yhteys haluttuun kohderyhméaan, ja
ettd olisi tehokkaampaa panostaa yhteen alustaan kahden sijaan. Tdma kohderyhma saa-
tiin tavoiteltua, silla suurin ikdjakauma, joka kavi yrityksen Instagrame-tililla kampanjan ai-
kana, oli 25—-34-vuotiaat.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli luoda toimeksiantoyritykselle uusia markkinoinninkei-
noja Instagramia hyddyntéen. Tavoitteena oli se, etta yritys saisi kayttéonsa erilaisia vaih-
toehtoisia keinoja siihen, miten markkinoida yritystaan jo olemassa olevalla Instagram-yri-
tystililladn. Tahan markkinoinnin kehittdmisprojektiin kuului produktiivinen osa, jossa hyo-
dynsin Instagramin vaikuttajamarkkinointia. Tarkoitus oli hyédyntaa kahta Instagram-vai-
kuttajaa, mutta lopuksi tama karsiutui yhteen Instagram-vaikuttajaan. Toisen vaikuttajan
karsiuduttua ymmarsin, ettéd minun olisi vaikea analysoida ja punnita vaikuttajamarkkinoin-
nin kannattavuutta ja sitd, minkalainen vaikuttaja sopisi mainostamaan juuri tata ravinto-
laa. Molemmat vaikuttajat, joihin paadyin, olivat hyvin erilaisia, ja siksi olisi ollut mielenkiin-
toista nédhda, mihin tuloksiin talla toisella vaikuttajalla olisi paasty. Opinnaytetydssa selvisi,
ettd vaikuttajamarkkinointia voidaan pitéaa yhtena mainosvalineena. Myos tassa tapauk-
sessa yritys oli saanut Instagram-tililleen kampanjan aikana runsaasti uusia kavijoita ja 12
uutta seuraajaa. TAman tuloksena nahtiin myads, oliko joku kayttanyt kampanjatarjouksen,
ja niité olikin kaksi kappaletta kampanjan aikana. Yksi asiakas, joka kaytti kampanjakoo-
dia, vieraili ravintolassa 22.09.2021 (LIITE 1). Toinen asiakas kavi ravintolassa 28.9.,
mutta valitettavasti silloin ravintola oli tdynna ja kampanja-aika jatkui vain 30.9.2021 asti,
ja siksi asiakkaan kanssa sovittiin erikseen, ettd han saa hyddyntaa taman kampanjan
seuraavan kerran, kun han paasee paikalle, vaikka kampanjatarjous olisikin ohi. Han tuli
hyddyntamaan tarjoustaan 05.10.2021 (LIITE 1). Vaikuttajalle annettiin 50 euron lahja-
kortti. Kampanjan tuloksena saatiin kaksi uutta asiakasta, jotka ehkéa kayvat ravintolassa
uudelleen, mika ei ole mielesténi ihan huipputulos liiketoiminnan kannalta. Ehka tulos voisi
olla erilainen, jos vaikuttajan Instagram-tililla olisi enemmankin ruokaan, ravintolaan tai
ruokakulttuureihin kohdistuvaa sisaltoa, jolloin todennakdisesti myds héanen seuraajansa
olisivat enemman kiinnostuneita ravintolakampanjoista. Keskustelin aiheesta myds toi-

meksiantajayrityksen kanssa ja pohdimme seuraavaa vaikuttajaa tuleville kampanijoille, ja
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tama idea oli yrityksen omistajan mielestaan toteuttamisen arvoinen. Lisaksi keskuste-
limme siita, mitd asioita kannattaa ottaa huomioon seuraava vaikuttajaa valittaessa. Mie-
lestani on tarke&é katsoa vaikuttajan edelliset yhteisty6t ja vertailla omaa siihen ja miettia,
sopiiko se tdméan vaikuttajan sisaltéon. Olen myés huomannut, etta monilla suomalaisilla
mikrovaikuttajilla saattaa olla paljon seuraajia, mutta suhteessa vahan tykkayksia kuvien

alla. Se on tarkea asia, silla se maarittelee sen, kuinka moni tavoittaa kuvan.

Toisessa opinnaytetydn osassa oli tarkoitus ottaa Instagramin oma maksettu markkinointi
kaytantoon yrityksen omalla Instagram-tililla, mutta koska yrityksen Instagram-tilin yllapi-
taja ei pystynyt tekemaan sitd omien henkilékohtaisen tilin estojen takia, tein yritykselle
oman uuden yritystilin. Tahan tilille tein oman mainosvideon, jossa esittelin kampanjan,
mutta sitakaan en onnistunut laittamaan kaytantéon, silla tilin olisi pitanyt olla 30 paivaa
aktiivisena ennen kuin se pystyisi hyodyntamaan maksettua mainontaa. Tama oli kovin
musertava tieto, silla minulla oli enaa alle 30 paivaa siihen, kun opinnaytetyoni olisi pitanyt
valmistua, ja tdma oli ainut osa, joka opinnadytetydstani puuttui. Lisaksi minulla oli vain yksi
vaikuttaja, jonka tuloksia analysoin tdssa opinnaytetydssa, ja siksi taméan osuuden saami-
sella opinnaytetydhoni oli iso merkitys. Taméa osa jai kokonaan varjoon, enka osannut sa-
noa toimeksiantajayritykselle, minkélaisia tuloksia talla kampanjalla olisi saatu, jos se olisi
onnistuttu tekemaan. Yrityksen omistaja oli kuitenkin innoissaan siitd, miten helposti In-
stagramin-tydkalua voisi hyédyntaa mainostuksessa jatkossa. Téllainen kampanja sopi
paremmin kiireisen yrittdgjan elaméén, koska toimenpiteita ei tarvitse paljon. T&man In-
stagram-mainonnan tehoa ei tiedeta ravintolan liiketoiminnallisessa mielessa, mutta toi-
meksiantajayritys pyysi saada kayttaa tekemaéani uutta ravintolan Instagram-yritystilia tule-

vaisuudessa.
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8 Opinnayteprosessin ja oman oppimisen arviointi

Lahdin kirjoittamaan opinnaytetyttani vasta todella viime hetkella, silla minulla ei ollut pie-
nintdkaan aavistusta siitd, mista lahtisin kirjoittamaan. Vasta oltuani téissa Armenian Hou-
sella minulle hahmottui se, mika aihe olisi kiinnostava ja ajankohtainen myds minulle itsel-
leni. Viimeisen kahden vuoden aikana olen ollut raskaana ja talla hetkella edelleen hoito-
vapaalla, joten opinnaytetyon kirjoittaminen on ollut minulle toissijainen asia. Olen kuiten-
kin naiden kahden vuoden aikana innostunut ompelemaan alusvaatteita itse, mista sainkin
idean lahtea tekemaan omaa pienyritysta ison kysynnan vuoksi. Ollessani tdissa Arme-
nian Housella omistajan kanssa tuli puheeksi juuri tima aihe, ja kun kerroin hanelle mah-
dollisuudesta markkinoida Instagramissa, han innostui itsekin, ja siitd ajatus opinnaytetyo-
aiheesta lahti.

Varsinaisen opinnaytetyon kirjoittaminen alkoi vasta elokuussa 2021, vaikka aihe oli jo tie-
dossa elokuussa 2020, kun jain aitiyslomalle. Ajan hektisyyden ja uusien tuulien takia en
paassyt aloittamaan opinnaytetyotani viela silloin, vaan I&hdin tydstamaéan opinnaytetyo-
tani vasta kun ajat hellittivat maalis-huhtikuun aikana. Taytyy jo tdssa vaiheessa myontaa,
ettd olen yllattavan ylpea itsestani, ettd sain taman aikaiseksi tdssa vaiheessa, vaikka
elama lapsen kanssa kahdestaan on erittdin hektista ja oma vapaa-aikaa jaa tosi vahalle
puhumattakaan siitd, kun lahdin kirjoittamaan opinnaytetydtani. Nain jalkeenpain ajatel-
tuna minun olisi pitanyt olla tiukka itselleni ja alkaa tekemaan tata jo silloin kun olin ras-
kaana, silla vaikka olin tdissd, omaa aikaa jai paljon enemman kuin nyt. Vaikka opinnayte-
tydsuunnitelma jaikin toissijaiseksi, mika oli myos yksi isoista virheista, joita tein, koen silti,
ettd tAman alle vuoden aikana olin kehitellyt suunnitelmaa paani sisalla, eika tuntunut niin

vieraalta alkaa kirjoittamaan siita.

Itse opinnaytetydn kirjoittaminen oli opettavaista ja mielenkiintoista. Aihe itsessaan kiin-
nosti minua, koska tiesin myds, ettd tulen hyddyntdmaan néaita oppeja tulevaisuudessa
omiin projekteihin. Kaikissa elaman asioista, jopa taman opinnaytetyon kohdalla, aloittami-
nen oli kaikista haasteellisinta. Kamppailin mieleni kanssa jatkuvasti siitéa, avaanko lappa-
rin ja aloitan kirjoittamisen vai katsonko jonkun mielenkiintoisen dokumentin Netflixista il-
lalla lapsen nukkuessa. Tata kamppailua kavin pitkdan, kunnes tajusin kesan 2021 jal-
keen, ettd minulla ei ole endd muuta mahdollisuutta ja jouduin ottamaan itseani niskasta
kiinni. Myds opinnaytetydnohjaajani kanssa kayty keskustelu sai minut motivoituneem-
maksi, ja kirjoittamisen suunta hahmottui minulle. Varsinaisia aikatauluja en valitettavasti
onnistunut noudattamaan, koska huomasin, etta joka viikko oli erilainen lapsen kanssa, ja
siksi en l6ytanyt joka viikko energiaa kirjoittamiseen. Sitten taas oli viikkoja, jolloin Kirjoitin
joka paiva. Aikatauluni oli tAsté syysta hyvin tiukka, ja moni asia meni pieleen juuri ajan-

puutteen vuoksi. Jos voisin jotain muuttaa, niin olisin aikaistanut opinnaytety6ni tarkeinté
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osaa eli vaikuttajamarkkinointia ja Instagramin omaa maksettua mainontaa jo ennen, kun

aloin kirjoittamaan koko opinnaytety6ta, jolloin olisin voinut korjata tielleni tulleet ongelmat.

Mielestani kayttaméani lahteet eivét ole niin monipuolisia kuin aiheesta olisi voinut 16ytaa.

En ole esimerkiksi kayttanyt yhtakaan englanninkielista lahdetta, vaikka niita oli, silla huo-
masin niita lukiessani, ettd minun piti kayttaa niin paljon enemman vaivaa niiden ymmarta-
miseen kuin siihen, etté luen suomenkieliset lahteet. Taméan takia paatin ottaa helpomman
tien ja saastaa energiaani. Lahteina kaytin enimmakseen netista l0ytyvia artikkeleita ja kir-

joituksia, seka kirjateoksia, jotka koin luotettaviksi.

Asettamani tavoite eli se, ettd saan opinnaytetyoni palautettua marraskuun 2021 lopulla,
toteutui. Vaikka en olekaan niin tyytyvainen tuloksiin, jotka sain tdhéan opinnaytetyéhon,
minulle oli tarkeinta, ettd toimeksiantajayritykseni, jolle tein tdmén opinnaytetyén, olisi iloi-
nen siitd. Tama toteutui, ja mina sain myds osani siitd. Opin sen, etta asioita ei pida tehda
viime hetkella, seka sen, ettd aikaa pitdd arvostaa enemman. Myds se, ettéd paasin toteut-
tamaan itse naita markkinoinnin keinoja, opetti minulle ne taidot, ja olen valmis lahtemaan

hyodyntamaan niité itse ilman, ettd minun tarvitsisi ottaa asioista selvaa.
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