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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa yritykselle toimivat tyokalut sosiaa-
lisen median kayttamiseksi markkinointivalineena seka asiakashankinnassa.
Tarkoituksena oli lisata ravintola-alan yrityksen, Trattoria Pazzin, nakyvyytta,
seka kehittaa sen markkinointia sosiaalisen median kanavissa. Brandin tunnetta-
vuutta haluttiin lisata, seka tuoda yrittajien ja sen henkildoston tarinaa asiakkaiden
tietoisuuteen, ja hyodyntaa niita kilpailukeinoina ja asiakashankinnassa. Yrityk-
selld oli kaytossaan sosiaalisen median kanavia, mutta niiden toteutuksesta puut-
tui suunnitelmallisuus, eika kanavia ole hyodynnetty yritysbrandiviestintaan yrit-
tajien toivomalla tavalla. Kehittamistyota varten perehdyttiin trendeihin digitaali-
sessa ymparistdssa ja markkinoinnissa, seka brandiin ja sosiaalisen median ka-
naviin teoreettisesta nakdkulmasta. Trattoria Pazzin sosiaalisen median markki-
noinnin tilaa kartoitettiin laadullisen tutkimuksen menetelmilla haastattelemalla
yrityksen henkildstoa, seka havainnoimalla ravintolaymparistda, ja niista tehtyja
huomioita peilattiin vastaavanlaisten ravintolayritysten toimintaan sosiaalisessa
mediassa.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta henkilostolla ja yrittgjilla oli yhtalainen nakemys yri-
tysbrandista ja sosiaalisen median viestinnasta seka toiveista sen kehittamisen
suhteen; Instagramissa ja Facebookissa haluttiin saada esille henkildsto toimin-
nan takana seka ilmentaa yrityksen brandia ja ominaispiirteitad viestinnassa. So-
siaalisen median markkinointia haluttiin toteuttaa maksuttoman mainonnan, kam-
panjoiden ja kanavien ominaisuuksien kautta. Kanavia varten laadittiin alustava
sisalto- ja digistrategia, seka sisaltdsuunnitelma ja -kalenteri, joiden kautta ilmen-
nettaisiin Trattoria Pazzin ideologiaa ja erityispiirteita. Vaikuttajamarkkinoinnin te-
hokkuutta kokeiltiin nékyvyyden lisdamisen keinona.

Opinnaytetyon yhteydessa toteutettu vaikuttajamarkkinointiyhteistyd sai naky-
vyyttd Sivumaku-bloggaajan Instagram- ja Facebook-tileilla, ja tuotti Trattoria
Pazzille lisda seuraajia yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Blogiteksti tulee
oletettavasti saamaan lisaa lukijakuntaa viela tulevaisuudessa. Kehittamistyon
lopputuotteena laadittin muun muassa ideoita sosiaalisen median sisallon tuo-
tantoon ja sisaltotyypeiksi, joita tullaan kokeilemaan jatkossa kehittamistyon
muodossa. Sisallot tulevat keskittymaan tarinan kerrontaan seka vuorovaikutuk-
sellisuuteen asiakkaiden kanssa. Myds sosiaalisen median kanavien maksullisia
ominaisuuksia voitaisiin hyddyntdaa kampanjoiden ja markkinoinnin edista-
miseksi.

Asiasanat: sosiaalisen median markkinointi, nakyvyys, brandi, asiakashankinta
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The goal of this thesis was to develop tools for a restaurant business to use social
media as a marketing tool and a way of attracting new customers. The brand’s
online visibility should be increased, and its social media marketing developed:
the mind set was to differentiate from the competitors by familiarizing customers
both with personnel and with the business’s story. This project required familiar-
izing with the trends concerning the digital environment and marketing, and the-
oretical background of brands on social media. The state of restaurants’ social
media marketing was analyzed using qualitative research methods and bench-
marking.

The personnel and entrepreneurs had parallel visions about the brand and the
communication on social media as well as how to develop them. The desire was
to keep social media marketing free of charge. During this project, influencer mar-
keting was tested, and a tentative plan for the content, digital strategy and social
media schedule was drawn up.

The marketing actions carried out in co-operation with the social media influencer
were noticed and attracted more followers to the company’s social media chan-
nels. This thesis produced ideas for social media contents and types, and they
are going to be more focused on storytelling and interacting with the customers.

Key words: social media marketing, visibility, brand, bringing of customers
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1 JOHDANTO

Tulevaisuuden trendit viittaavat asiakkaiden ja yritysten siirtyneen entista digita-
lisoidumpaan ja teknologioita hyddyntavampaan ymparistoon. Digitaalisen mark-
kinoinnin kanavat ovat yha enenevissa maarin se vayla, jonka kautta asiakkaisiin
ollaan vuorovaikutuksessa myos matkailu- ja ravintola-alalla niin myynnin ja
markkinoinnin kuin vapaamuotoisenkin kanssakaymisen osalta. Ravintoloiden on
hallittava eri digitaaliset kanavat, ja oltava valmiita mukautuvaan muuttuvaan
markkinointiymparistoon samaan tapaan kuin liiketoimintaa on alati kehitettava

yha asiakaslahtdisempaan suuntaan.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli lisata ravintolayrityksen nakyvyytta, seka
kehittaa sen markkinointia sosiaalisen median kanavissa. Kehittamistyon tarkoi-
tuksena oli luoda kohdeyritykselle sosiaalisen median kanavien tehokkaaseen
hyodyntamiseen sellaisia ideoita ja tyokaluja, joilla markkinointia ja asiakashan-
kintaa voitaisiin tulevaisuudessa parantaa ravintolan erottautumistekijoitd hyo-
dyntaen. Sosiaalinen media valjastettaisiin yrityksen tarinankerrontaan ja tiedon-
valityskanavaksi, jolla ravintolaa tuotaisiin entista paremmin nykyisten ja potenti-

aalisten asiakkaiden tietoisuuteen.

Vuonna 2021 perustetussa kohdeyrityksessa on havaittu tarve lisata yrityksen
nakyvyytta sosiaalisen median kanavissa niin, etta toiminta olisi ennalta suunni-
teltua ja vakioitua, seka mahdollista yllapitaa olemassa olevilla resursseilla. Teo-
riaviitekehyksesta haettiin kulmakivet ja suuntaviivat niin markkinoinnista yleisesti
kuin digitaalisia kanavia hyddyntaen, perehtymalla kuluttajakayttaytymiseen ja
siina tulevaisuudessa tapahtuviin muutoksiin, havainnoimalla liiketoimintaympa-
ristobn muita vastaavia ravintolayrityksia Pirkanmaan alueella, ja seuraamalla nai-
den toimintaa sosiaalisessa mediassa. Lisaksi yrityksen henkilostda haastateltiin,
jotta markkinointiin voitaisiin ottaa kayttoon ne erityispiirteet, joilla yritys erottuu
kilpailijoistaan, ja jotka olisivat asiakkaita puoleensa vetavia kuriositeetteja.



2 LIKETOIMINTAYMPARISTON MUUTOKSET

2.1 Digitalisaatio

Liiketoimintaymparistdssa on tapahtunut ja tapahtuu jatkuvasti muutoksia, joilla
on vaikutusta yritysten markkinointistrategioihin. Digitalisaation myo6ta tama on
nahtavissa myos kuluttajakayttaytymisessa; asiakkaat arvostavat aitoja hetkia ja
reagoivat aitouteen siloteltuja brandikuvia intohimoisemmin. Yritysten kannalta
tarinoiden kerronta ja todenmukaisen brandikuvan antaminen asiakkaille onkin
entista tarkeampaa. Nousussa olevia trendeja voidaan erottaa neljaan eri aihe-
piiriin; kuluttajia kiinnostavat aidot ja persoonalliset asiat ja ilmiot, tarinankerron-
nan tarkeys korostuu, markkinointiviestintdd kohdennetaan automatisaatiolla ja
vaikuttajamarkkinoinnin ja suositusten voima on kasvusuunnassa. (Komulainen
2018, 365-366.) Digitalisaatio kuuluu somevaikuttaja Natalia Salmelan mielesta

my0s ravintolamaailman megatrendeihin (Paaskyla-Malmstrom 2021, 86).

Digiaika on tuonut uusia ulottuvuuksia yritysten toimintaan ja niiden markkinoin-
tiin; asiakkaille jaetaan tietoa digitaalisissa kanavissa, ja liiketoiminnan kannalta
on tarkeaa olla heidan kanssaan vuorovaikutuksessa. Tama edellyttaa, etta yritys
nakyy asiakkaille niin somekanavissa kuin netissakin. Digitaalisten kanavien mer-
kitys ostamisessa kasvaa, minka lisaksi yritysten nakyvyytta ja erilaistumista tu-
kee, jos brandiin ja monikanavaisuuteen panostetaan — tama puolestaan tuo yri-
tyksille kilpailuetua. (Komulainen 2018, 27-29.)

Jenna Leino (2022) on tehnyt vuoden alussa katsauksen siita, mita digitaalisen
markkinoinnin trendit vuonna 2022 voisivat olla. Leino ennakoi muun muassa so-
mekanavien maaran lisdantyvan, datakohdennettujen kampanjoiden ja ohjelmal-
lisen ostamisen lisdantyvan, sahkdpostimarkkinoinnin tekevan paluun entista
personoidummassa muodossa, mobiili edella -ajattelun vahvistuvan, natiivimai-
nonnan lisdantyvan ja haastavan bannerimainonnan, liikkkuvan kuvan ja videoi-
den maaran lisaantyvan, Instagramin ja Facebookin tuotemainonnan kasvavan,
markkinoinnin automatisoituvan entisestaan, eri sisaltdjen laadun paranevan ja
paivittyvan jatkuvasti, seka sisallon tuotannon muuttuvan yha suunnitelmallisem-

maksi ja ammattilaisten toteuttamaksi. (Leino 2022.)
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Digitalisaatiolla on vaikutusta niin toimialarakenteeseen kuin kilpailuun; Porterin
mukaisesti markkinoiden Kilpailuvoimiin kuuluu seka asiakkaiden etta palveluiden
neuvotteluvoima. Naiden taustalla vaikuttaa asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla
tapahtuva suora vuorovaikutus, jonka digikanavat mahdollistavat. Lisaksi "bran-
din, yrityksen tarinan, sosiaalisen median ja suositusten voima kasvaa”. Digiai-
kana asiakaspalvelulta odotetaankin aiempaa enemman, ja sosiaalinen internet

edellyttaa reaktiivisuutta asiakaspalvelussa. (Komulainen 2018, 76—78.)

2.2 Kuluttajakayttaytyminen

Yksi merkittava trendi on co-creation eli yhteiskehittaminen, minka vuoksi asiak-
kaan tarpeita tulisikin havainnoida — jopa asiakkaan piilevat unelmat voivat selvita
seuraamalla heidan keskusteluaan eri digikanavissa. Komulainen (2018) nostaa
kahdeksan hyodyllista tyovalinetta asiakkaiden kuunteluun; esimerkiksi Face-
book-ryhmat, somesivujen analytiikkatyokalut, Google Trends seka kyselyiden
laatiminen ovat sellaisia tydkaluja, joiden avulla asiakkaiden tarpeita ja mielen-
kiinnon kohteita voidaan selvittaa. Perinteiset haastattelut puolestaan antavat
edelld mainittuja keinoja syvallisempaa tietoa asiakkaista. (Komulainen 2018,
27-28, 37-39.)

Sanoma Media Finland Oy on jakanut pirkanmaalaiset ja kantahamalaiset naiden
mediankayton perusteella kahdeksaan segmenttiin, joista korostuivat kolme: “Kii-
reinen tasapainon etsija”, "laatutietoinen tiedonhakija” seka “vakiintunut arjesta
nauttija”. Tiedot perustuvat Kantar Mind -tietopankin Kuluttaja 2020 tietoihin. Pir-
kanmaalaisista ja kantahamalaisista 23 prosenttia kuuluu ’kiireisiin tasapainon
etsijoihin”, joita luonnehditaan someaddikteiksi, jotka kayvat sosiaalisessa medi-
assa aina, kun se on mahdollista, mutta kaipaavat sisalldista pelkkien kiiltokuvien
lisdksi myOs rosoista arkea. Paaosa mediankaytosta tapahtuu alypuhelimella, ja
"kiireisen tasapainon etsijan” tavoittaminen onkin helpointa uutismedioiden so-
messa ja digisisalldissd seka radiomainosten valityksella. (Pirkanmaalaiset ja

kantahamalaiset mediankayttdjina n.d.)
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Asiakkailla on aiempaa enemman valtaa; silla, etta asiakas tykkaa, suuttuu tai on
valinpitamaton, on merkitysta. Digitaalisuus on tullut merkittavaksi osaksi kans-
sakaymista, ja ihmisten ostokayttaytyminen on muuttunut huomattavasti. Asia-
kaskokemus muodostuu yha useammassa kanavassa, kun kohtaamispisteita ja
kosketuspintoja yritykseen kertyy eri foorumeista kuten kaupasta, nettisivuilta,
hakutuloksista, Facebookista ja lehtimainoksista. Taman vuoksi yrityksen olisi ky-
ettava tarjoamaan laadukas ja yndenmukainen kokemus kaikissa asiakkaan kos-

ketuspisteissa kanavasta riippumatta. (Kankkunen & Osterlund 2012, 49, 51-52.)

Perinteisten viestinlahetyskeinojen ja -kanavien, kuten sahkopostin, suoramark-
kinoinnin ja lehtimainonnan, tehokkuus on heikentynyt, kun ihmiset kyllastyneet
viestitulvaan, ja ovat sen vuoksi joko suojautuneet markkinoinnilta tai turtuneet
erilaisiin viesteihin. Suoramarkkinointi perinteisessa mielessa ja esimerkiksi ih-
misten tavoittaminen puhelimitse on entista vaikeampaa. Ihmiset ovatkin siirty-
neet verkkoon: tietoa hankitaan "googlaamalla”, blogeista, viogeista seka sosiaa-
lisesta mediasta. Yritysten tuleekin sopeutua tdhan muutokseen. Verkkosivuista
tulisi kehittaa eraanlaisia yhteisollisia "tiedon ja kokemusten jakamisen markkina-
paikkoja”, jonne ihmiset ohjautuvat erilaisten linkkien, hakukoneiden ja verkko-
viittausten kautta ja mielenkiintoisen sisallon avulla. (Liimatainen 2020, 16-19,
22-23.)

2.3 Kehittyva markkinointi

Markkinointia tulisi kehittaa, silla maailmassa tapahtuvat muutokset ja ilmiot ku-
ten vaestotason, arvojen ja elamantapojen muutokset vaikuttavat myos markki-
nointitoimenpiteisiin (Bergstrom & Leppanen 2007, 15). Yritysten markkinointi-
budjettien oman median, kuten verkkosivujen ja sisaltomarkkinoinnin, seka an-
saitun median, kuten sosiaalisen median nakyvyys, osuudet ovat kasvaneet, kun
taas maksetun median osuus budjetista on ollut laskussa (Liimatainen 2020, 36).
Markkinoinnin trendeissa on nahtavissa yha kohdennetumpaa ja personoidum-
paa mainontaa, monikanavaistunutta kampanjointia seka sosiaalisen median
kauppapaikkojen kehittymista. Komulaisen mukaan sisaltomarkkinointi, hakuko-
neoptimointi ja sosiaalinen media muodostavat digimarkkinoinnin kultaisen kol-
mion. (Komulainen 2018, 293.)
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Markkinoinnissa on siirrytty perinteisesta outbound-markkinoinnista, eli radion,
tv:n, lehtien, ulkomainonnan, messujen ja nayttelyiden hyodyntamisesta, kohti in-
bound-markkinointia, joka perustuu asiakkaan aloitteeseen ja suostumukseen, ja
jossa viesti toimitetaan asiakkaan kannalta oikealla hetkella. Inbound-markki-
noinnissa kaytetaan Internet-sivuja, blogeja, hakukoneita ja sosiaalisen median
valineita, joista kaytetyimpia ovat yhteiso- ja mediapalvelut seka blogialustat ku-
ten Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube ja WordPress. (Kananen 2013, 9-13.)
Somevaikuttaja Natalia Salmelan nakemyksen mukaan ravintoloiden suurimmat
ongelmat ovat, etteivat yritykset joko tee markkinointia, ja jos tekevat, siita huo-
kuu liika vaatimattomuus. Salmela painottaa myos, etta digitaalisiin kanaviin ja
yritysten markkinointiin tulisi ottaa mukaan elamyksellisyys, silla sita asiakkaat
nimenomaan hakevat kaydessaan ravintoloissa. (Paaskyla-Malmstrom 2021, 84,
86.)

Sanoma Media Finland Oy:n tekeman markkinoinnin ammattilaisiin kohdistuneen
kyselyn tavoitteena oli selvittaa vuoden 2022 merkittavimmat muutokset markki-
noinnissa. Esille nousseita teemoja olivat muun muassa vastuullisuus, vaikutta-
vuus, merkityksellisyys ja elamyksellisyys. Luhta Sportswear Companylla tyos-
kenteleva Tarja Malinen uskoo, etta yhteisollisyyden ja paikallisuuden merkitys
tulee kasvamaan jatkossakin. MediaCom Finlandin Minna Makinen kokee, etta
brandien tehtava on hyddyntaa eri kanavia tunteiden herattamiseen ja siteiden
rakentamiseen yrityksen ja kuluttajan valille. (Mitkd ovat markkinoinnin trendit
vuonna 20227 n.d.)

Schibstedin markkinointijohtaja Kati Saarela ennakoi, ettd vuonna 2022 brandiyh-
teistyot ja vaikuttajamarkkinointi tulevat kukoistamaan. Screenforce Finlandin toi-
minnanjohtaja Anna Lujanen nakee, ettd median tulee jatkossa olla seka infor-
moivaa etta viihdyttavaa. Tom Jungell toivoisi, ettda asiakasymmarryksesta ja
brandin arvoista lahteva rohkea ja tarinallistava markkinointi yleistyisi, ja etta
brandimarkkinointia hyodynnettaisiin entista enemman liiketoiminnan kasvatta-
miseksi. Mainostoimisto Supersonin Samppa Vilkunasta brandien on 16ydettava
vastuullisuuden parista erottumistekijansa, josta viestia sellaisella tavalla, joka

kiinnostaa kohderyhmaa. (Mitka ovat markkinoinnin trendit vuonna 20227 n.d.)



11

3 MARKKINOINTI JA BRANDI

3.1 Markkinointi ja markkinointiviestinta

Markkinointi on prosessi, jossa loydetaan kohderyhma, seka tunnistetaan ja tay-
tetaan sen tarpeet kilpailijoista erottuvasti. Varsinainen markkinointistrategia
muodostetaan liiketoiminta- ja brandistrategian pohjalta, ja siita johdetaan vuosi-
suunnitelma ja toimenpidekalenteri markkinointia varten. (Makinen, Kahri & Kahri
2010, 97.) Markkinointisuunnitelmaan maaritelladn markkinoinnin tavoitteet niin
strategisella kuin operatiivisella tasolla, seka konkreettiset toimenpiteet niiden
saavuttamiseksi. Toimenpiteiden suunnittelussa voidaan keskittya uusasiakas-
hankintaan tai nykyisten asiakkaiden uskollisuuden vankistamiseen. Moniulottei-
nen markkinointi voidaan tiivistaa seuraavasti: "Markkinointi on vastuullinen, suh-
teisiin ja yhteisOllisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luo-
daan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovai-

kutteisesti toimien”. (Bergstrom & Leppanen 2021, 21, 30-32.)

Markkinointiviestinta on oleellinen osa yritystoimintaa, ja on huomioitava, etta sen
tavoitteet ja sisaltd vaihtelevat eri tilanteissa; uusien yritysten tavoitteena on
tehda lanseerausviestintaa eli viestia uudesta yrityksesta ja tuotteesta, uudelleen
ostoja varten tehdaan muistutusviestintaa ja kysynnan yllapitamiseksi on tarpeen
tehda yllapitoviestintaa. Myos markkinointitilanne on otettava huomioon markki-
nointisuunnittelussa, ja verkkomainonnassa voidaan kohdentaa mainonta eri ryh-
mille raataloimalla viesteja tai personoimalla niita yksildllisesti. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 304-305.) Bergstrom ja Leppanen (2007) ovat jaotelleet markki-

noinnin nelja eri muotoa kuvion 1 mukaisesti.
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MARKKINOINNIN

MUODOT

KUVIO 1. Markkinoinnin muodot (Bergstrom & Leppanen 2007, 22—-23, muokattu)

Nailla kaikilla neljalla muodolla on omat markkinoinnin kohteensa, tavoitteensa
seka keinonsa. Sisainen markkinointi on ainoa markkinoinnin muoto, joka ei koh-
distu suoranaisesti asiakkaisiin tai yhteistydkumppaneihin, vaan yrityksen omaan
henkilostoon. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22—-23.) Yksisuuntainen markkinoin-
tiviestinta on muuttunut kaksisuuntaiseksi tai jopa monitahoiseksi, ja asiakkaita
kannustetaankin viestimaan keskenaan niin, etta se edistaa myos markkinointia
— henkilokohtainen ja uskottava viestinta yhteisoissa voikin olla maksettua mark-

kinointia vaikuttavampaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 17.)

3.2 Mainonta

Mainonta voidaan kiteyttaa lyhyesti maksetuksi ja tavoitteelliseksi tiedottamiseksi
esimerkiksi tapahtumista, tavaroista ja palveluista — se voi olla pitkakestoista ja
jatkuvaa tai vaihtoehtoisesti lyhytkestoista kampanjamuotoista mainosviestintaa.
Pitkakestoisen mainonnan tavoitteena on lisata yrityksen ja sen brandin tunnet-
tavuutta. Luonteestaan riippumatta kaiken mainonnan seka nakyvyyden muoto-
jen tulisi olla keskenaan samassa linjassa ja tukea toisiaan. Tata edesauttaa se,
etta yrityksella on graafinen ohjeistus, jossa maaritetdan esimerkiksi varit, logot
ja kirjaintyypit, joita viestinnassa tullaan kayttamaan. (Bergstrom & Leppanen
2021, 309-310.)
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Mainonta voidaan jakaa sen tavoitteiden mukaan

informoivaksi

suostuttelevaksi

muistuttavaksi

asiakassuhdetta vahvistavaksi (Bergstrom & Leppanen 2021, 310).

Ensisijaisesti mainonnan suunnittelussa tulisi fokusoida yrityksen omiin medioi-
hin, joiden valityksella luodaan mielikuva niin yrityksesta kuin sen tarjoomasta ja
sen paremmuudesta kilpailijoihin nahden. Medioiden kautta voidaan hankkia na-
kyvyytta yritykselle seka tehda pitka- ja lyhytaikaista markkinointia taysin maksut-
tomasti. (Bergstrom & Leppanen 2021, 313.) Suunnittelutydssa on huomioitava,
etta tulevaisuudessa asiakkaat ovat entista tiedostavampia, kun tieto on aiempaa
helpommin saatavilla, ja he kaipaavat yksilollisyytta ja elamyksellisyytta niin tuo-
teominaisuuksiin kuin palvelutapoihinkin. Taman vuoksi myés mainonnan tulisi
kohdistua yksiloihin — viestien tulisi tavoittaa asiakkaat heille sopivalla ajanhet-

kella ja tavalla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 15-16.)

3.3 Brandimarkkinointi

Lindberg-Revon (2005) mukaan brandit ovat yrityksille niiden arvokkainta omai-
suutta. Niilla on aina jokin tarkoitus, joka maarittelee, missa kyseinen brandi on
muita parempi, seka miten se erottuu asiakkaiden silmissa muista toimijoista.
Brandin ydinmerkitys koostuu yrityskulttuurista, sen arvoista, visiosta, missiosta,
tuotteen ominaisuuksista, asiakkaalle tarjottavasta ratkaisusta seka niista piir-
teista, jotka erottelevat sen muista. Laadukas ja vahva brandi muodostuu vain,
jos yrityksen visio, kaikki sen toiminnot seka brandin arvot nivoutuvat yhteen, ja
tatd kokonaisuutta onnistutaan tuomaan esille asiakkaille muun muassa markki-
nointiviestinnalla ja eri kohtaamispisteissa yrityksen kanssa. (Lindberg-Repo
2005, 57-58, 100.)

Yritys voi maarittdd omaa tarkoitustaan Peter Duckerin kysymyslistan pohjalta;
mika on yrityksen tarkoitus, kuka on sen asiakas, mika on asiakkaan arvo, mihin
bisnes on menossa ja mita bisneksen tulisi olla (Lindberg-Repo 2005, 58). Taus-
talla vaikuttavat yrityksen alkupera, vakaumukset, markkinanakokulma, tavat
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tehda seka tarinat. Yrityksen henkinen tausta on brandin rakentamisen nakokul-
masta kiinnostavinta, ja sita ilmentavat anekdootit ja tarinat, joita yrityksesta ker-
rotaan. Henkisen taustan syntypera on usein yrityksen alkuvaiheiden kokemuk-
sissa tai tekijoidensa persoonissa. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 100-101.)
Komulainen on laatinut kaavan brandin tarinallistamiseksi. Sen mukaan tarina
tarvitsee merkityksen eli syyn tulla kerrotuksi, paahenkilon, minka lisaksi se alkaa
konfliktista, herattaa tunteita ja leviaa viraalin voimin ollessaan houkutteleva. (Ko-
mulainen 2018, 146.)

Yrityksen visio muodostuu voimakkaasta ideologiasta seka "halutusta tulevaisuu-
desta”. Brandivisio puolestaan muovaa arvoprosessia, ja on brandistrategian pe-
rusta, ja siind kiteytyy yrityksen aikomukset paasta brandinsa tavoitteisiin. Visio
ohjaa brandia ja johtaa sen uudistumista tuote- ja palvelukategorioissa. Leslie
Chernatonyn brandivision mallin mukaan brandivisiota ymparoivat tulevaisuuden
ymparistd, missio seka yrityksen ja brandin arvot. (Lindberg-Repo 2005, 60-63.)
Yritys voi kayttdaa markkinoinnissaan iskulausetta eli slogania, joka liitetaan jul-
kaisuihin ja mainoksiin, ja se kiteyttaa asiakkaille annetun arvolupauksen seka
kuvaa yrityksesta tai sen tuotteesta saatavaa avainhyotya. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 313-314.)

3.4 Brandin asemointi ja asiakasarvo

Brandeilld on erilaisia tehtavia; ne voivat helpottaa valintaa ja vahentaa riskeja
tai palvella identiteettitavoitteiden toteuttamisessa. Branditutkija David Aakerin
luokituksen mukaan brandi voi olla ikoni-, identiteetti- tai voimabrandi. Voima-
brandit tukeutuvat vahvasti asiakkaan odotuksiin funktionaalisten tehtavien to-
teuttamiseen; ne helpottavat valintojen tekemista kertomalla, mitd kyseinen
brandi tekee muita paremmin. Brandit vaikuttavat kuluttamisen funktionaalisella

perustasolla vastaten asiakkaan tarpeisiin. (Lindroos ym. 2005, 45-47.)

Puhuttaessa erikoistumisalueista voidaan kayttaa niche-termia; niche eli markki-
narako kohdistuu usein kapeaan asiakasryhmaan, tai sellaisiin asiakkaisiin, joi-
den tarpeisiin muut yritykset eivat pysty vastaamaan (Bergstrom & Leppanen
2021, 68). Niche-brandit ovat sellaisessa asemassa, ettd ne toimivat suurten
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markkinoiden sijaan pienella alueella ollen muita parempi palvelemalla asiakkai-
taan luovasti ja joustavasti. Asiakkaat ovatkin valmiita arvostamaan erikoistunutta
yritysta, joka nahdaan oman toimialansa asiantuntijana ja erikoisosaajana. Eri-
koistuminen ja mielikuva artesaanista on yritykselle vankkaa paaomaa nyKkyisilla
markkinoilla. (Lindroos ym. 2005, 45-47, 90-91.) Kun brandin olemus on saatu
kirkastettua yrityksen sidosryhmille, brandi voidaan asemoida markkinoille siihen
tuote- tai palvelukategoriaan, johon se kuuluu — nain brandin kilpailukykya ja

markkina-asemaa pyritaan vahvistamaan. (Lindberg-Repo 2005, 77.)

Brandi on enemman kuin vain tuote — se on kestavaa ja korvaamatonta, seka
yritysten keino lujittaa asiakkaan sitoutumista, huolehtia asiakassuhteen kehitty-
misesta ja pysyvyydesta seka tehda tuotteista asiakkaiden silmissa kiinnostavia.
(Lindroos ym. 2005, 28.) Brandi tulisi laajentaa kasittamaan tuoteominaisuuksien
lisaksi brandin persoonallisuus, symbolit, mielleyhtymat, joita organisaatio herat-
taa seka ne hyodyt, jotka ovat tunnepohjaisia ja ilmaisevat kayttajansa persoo-
nallisuutta (Aaker & Joachimsthaler 2000, 86).

Asiakaslahtoinen brandiarvo muodostuu asiakkaan mielessa tuotteen tai palve-
lun, elamysten ja viestintaprosessien kautta kokonaisuudeksi, minka vuoksi asi-
akkaan rooli on merkittdva brandin arvonmuodostuksessa. Yrityksen ja asiak-
kaan valinen vuorovaikutus ja viestinta lisaavat brandiarvoa, minka vuoksi suh-
demarkkinointi on suorastaan valttamattomyys; yritykset kehittavat vuorovaiku-
tustaan tarkoituksenmukaiseksi ja kohdentavat sen pienille asiakassegmenteille
eri kanavissa. (Lindberg-Repo 2005, 40—42.)

Ihmiset eivat halua ainoastaan tuotteita, vaan asettavat niille sellaisia tavoitteita,
joilla saisivat erilaisia toivomiaan etuja ja arvoja saavutetuiksi (Lindroos ym. 2005,
42). Brandien tuleekin suhteiden luomisen lisaksi herattaa tunteita asiakkaissa
(Mitkd ovat markkinoinnin trendit vuonna 20227 n.d.). Asiakkaita kiinnostavat
myds ihmiset ja ne henkildt, jotka ovat brandien takana, ja ongelmaksi saattaakin
iimeta, etteivat asiakkaat valttamatta tieda, kuka tekee yrityksen paivityksia sosi-
aalisen median kanaviin (Isokangas & Vassinen 2010, 31-32). Vuonna 2022 yri-
tykset luovatkin kasvuaan markkinoilla oman asemointinsa kautta rakennetulla
vahvalla brandilla (Mitkd ovat markkinoinnin trendit vuonna 20227 n.d.) Vahvat

palvelubrandit on rakennettu Berryn mukaan seuraavilla elementeilla:
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- maaratietoinen viestinta
- hyvin toimivat ydinpalvelut
- brandin ja asiakkaan emotionaalinen kytkos

- brandin assosiointi luottamukseen. (Lindberg-Repo 2005, 148.)

Brandien rakentamiseen kuuluu Aakerin ja Joachimstahlerin (2000) mukaan nelja
osa-aluetta; luoda nakyvyytta, luoda mielleyhtymia ja erilaistaa, seka kehittaa sy-
vallisia asiakassuhteita (Aaker & Joachimstahler 2000, 373). Brandi edustaa
markkinoilla yrityksessa vallitsevia arvoja ja suhdetta asiakkaisiinsa, minka
vuoksi sen johdon tulee asennoitua olemaan brandin omistaja (Lindroos ym.
2005, 106). Kuluttajille brandin merkittavin ostohalua lisdava elementti on sen
vuorovaikutteisuus, ja kuluttajista 48 prosenttia arvostaa eniten sita, etta heidan
tarpeisiinsa vastataan sosiaalisessa mediassa — ostoaikeita sosiaalisessa medi-
assa lisaavatkin eniten brandin toiminnoista vuorovaikutus, tarjoukset ja opasta-
minen. Kun brandiviestinta on myonteista ja brandin ainutlaatuisuutta korostavaa,

se saa tehokkaimmin myos seuraajia. (Komulainen 2018, 140-142.)
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4 DIGIMARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

4.1 Sosiaalinen media ja sen kanavat

Juslénin (2009) mukaan sosiaalinen media on yleiskasite internetissa toimiville
palveluille. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi virtuaalimaailmat, wikit ja keskus-
telufoorumit, verkottumispalvelut, sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut seka tiedon
luokittelu- ja arviointipalvelut, joista kolme viimeista voidaan luokitella paasialli-
siksi sosiaalisen median muodoiksi. Keskeisinta sosiaalisen median palveluille
on muodosta ja luokituksesta riippumatta se, etta kayttajat tuottavat niihin sisal-
I6n. (Juslén 2009, 116-117.) Sosiaalinen media kattaa useita palveluita eli kana-
via, jotka toimivat eri tavoin — se ei siis ole yksi kokonaisuus (Virtanen 2020, 15).
Tavat toimia eri markkinointikanavissa tulee suunnitella kanavakohtaisesti (Ko-
mulainen 2018, 124).

Monikanavaisessa markkinoinnissa kaytetaan useita verkkosivujen asiakasaju-
reita. Perinteisten viestinnan valineiden, kuten radio, tv, printtilehdet ja suoramai-
nonta, lisaksi sosiaalisen median alustat ovat tehokkaita ajureita. (Kananen 2013,
54.) Sosiaalisen median kanavat ovat yrityksen keino hankkia prospekteja, hoitaa
asiakkuuksia asiakaspalvelun muodossa seka yllapitaa ja syventaa asiak-
kaidensa sitoutumista. Kanavat valitaan yrityksen tavoitteiden mukaisesti, ja
pienten ja keskisuurten yritysten osalta parhaita valintoja ovat tutkimusten mu-
kaan verkkosivut, sosiaalinen media, sahkdposti ja SEO. Yrityksen kanavavalin-
toihin vaikuttaa asiakkaiden ja kilpailijoiden kayttamat sosiaalisen median kana-
vat — niissa kanavissa, joissa asiakkaat liikkuvat, myds kilpailijat ovat lasna. (Ka-
nanen 2018b, 54-55, 82.) Olisikin tarpeen tunnistaa sosiaalisen median kana-

vista ne, joissa oma kohderyhma on aktiivisesti mukana (Komulainen 2018, 232).

Kanavavalinnoissa on syyta pohtia, mika on yrityksen kohderyhma, keille viestit
kohdennetaan, mita kanavia kohderyhma paaasiassa kayttaa, millainen sisalto ja
tieto houkuttelee heita, millaiset tydvalineet helpottavat eri sosiaalisen median

tilien hallinnointia, mista kanavista saadaan investointeihin ndhden paras tuotto,
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seka milla keinoin sosiaalisen median yhteis6a voi hydodyntaa yhteenkuuluvuu-
den tunteen lisdamiseksi uusien seuraajien kanssa. (Komulainen 2018, 234.) So-
siaalisen median kanavia ovat

- Facebook

- YouTube

- Twitter

- LinkedIn

- Instagram

- Pinterest (Kananen 2018b, 82-85).

Facebook on Suomessa suosituin sosiaalisen median kanava, joka soveltuu ku-
luttajiin kohdentuvaan liiketoimintaan, ja jonka kautta I6ydetaan uusia ja sitoute-
taan nykyisia asiakkaita. Facebookissa mainonta voidaan kohdentaa tarkoin
maaritetysti halutulle kohderyhmalle, ja parhaassa tapauksessa sosiaalinen ver-
kosto kasvattaa asiakaskantaa nopeammin kuin perinteinen markkinointi. (Ko-
mulainen 2018, 234-235, 242.)

Instagram toimii sosiaalisen median kanavana, jossa yritykset voivat reaaliaikai-
sesti esitella tarjouksiaan seka myyda tuotteitaan ja palveluitaan visuaalisin kei-
noin — se sopii siis erinomaisesti esimerkiksi matkailuliiketoimintaan seka kulu-
tustuotteisiin, ja silla yritys voi jakaa tietoa, nayttaa, miten palvelu tai tuote toimii
tai miltd ruoka-annokset nayttavat (Komulainen 2018, 235, 259). Instagram on
visuaalinen kanava, joka perustuu esteettisyyteen, nauttimiseen ja opastami-
seen, minka vuoksi esimerkiksi matkailu-, ravintola-, kahvila- ja liikuntayritykset
seka muut palvelualan toimijat saavat siita nostetta omaan toimintaansa. Se so-
veltuu tapahtumien markkinointiin ja verkostoitumiseen, seka tuote- ja palvelu-
lanseerauksiin. Instagram sopii

- tuotteiden ja palveluiden esittelyyn

- brandin tunnettuuden ja asiakkaiden luottamuksen rakentamiseen

- seuraajamaarien kasvattamiseen monikanavaisuuden avulla

- sahkopostilistan kasvattamiseen

- kampanjasivuille ohjaamiseen. (Komulainen 2018, 258—-259.)



19

Visuaalisuus onkin tarkeaa, silla 93 prosentille kuluttajista verkkosivujen visuaa-
linen ulkoasu on ratkaiseva tekija ostopaatoksissa ja 42 prosentille kuluttajista
muodostuu mielipide verkkosivuista niiden visuaalisen ilmeen ja toimivuuden pe-
rusteella — jos yleisilme ei miellyta, yli 50 prosenttia asiakkaista poistuu sivuilta
palaamatta uudelleen. Verkkosivuilla tehtavan videomarkkinoinnin voima on ha-
vaittu tehokkaaksi keinoksi lisata myyntia, silla kuvan vaihtamisella videoon on

huomattu myynnin kasvaneen 12 prosentilla. (Komulainen 2018, 218-219.)

LinkedIn on tarkoitettu padasiassa verkostojen rakentamiseen seka kontaktien
luomiseen. Se soveltuu business to business -markkinointiin, ja on parhaita vaylia
yritysliidien hankinnassa. Yritys voi edistaa LinkedInin avulla brandinsa tunnet-
tuutta seka hyddyntaa sita rekrytoinnissaan. LinkedInilla on yli miljoona kayttajaa
Suomessa, missa se on kuudenneksi yleisin sosiaalisen median kanava. Komu-
lainen (2018) luonnehtii Twitteria "nopeaksi uutiskanavaksi” ja "sahkoistetyksi
uutishuoneeksi”, jossa mikroblogit, niin kutsutut lyhyet "tviitit”, ovat keskiossa.
Twitter edellyttaa tiivista viestintaa, silla sen viestikentta on rajattu. Twitterissa
voidaan tehdd maksullista mainontaa kohdennetusti halutulle kohderyhmalle.
(Komulainen 2018, 269-270, 276, 278.)

Forsgard ja Frey (2010) ovat listanneet kuusi oleellista askelta yhteisoéllisen me-
dian haltuunotolle: ensinnakin tulisi luoda kayttajatili ja sille kiinnostava ja tiivis
profiilikuvaus. Toiseksi oman nimen ja kuvan kaytto viestivat aitoa lasnaoloa, ja
ammatillisen osallistumisen nakdkulmasta niiden kayttd on valttamaton uskotta-
vuustekija. Taman jalkeen tulisi aloittaa sisallon tuottaminen, minka jalkeen tulisi
etsia mielenkiintoisia henkil6ita ja keskusteluita, seka liittya erilaisiin ryhmiin.
Ryhmia seuraamalla ja keskusteluihin osallistumalla on mahdollista pohtia, milla
perusteella ryhmien jasenet voisi saada seuraamaan tilia ja muokata profiili tar-
koituksen mukaiseksi. Edella mainittuja vaiheita olisi hyva toistaa useampaan

kertaan kayttajaprofiilin vilaamiseksi. (Forsgard & Frey 2010, 55-56, 78.)
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4.2 Digistrategia ja sisallon tuotanto

Yrityksen strategia ohjaa viestintaa, ja hyvaan strategiaan maaritellaan kohde-
ryhma ja tavoitteet, jotka ohjaavat myos yrityksen sisallon tuotantoa (Kortesuo
2019, 31). Digistrategian pddmaarana on tehda digikanavissa tapahtuvasta
markkinoinnista suunnitelmallista; strategia kertoo ne toimintatavat ja tyylit, joilla
on kannattavaa toimia valituissa kanavissa — nain toiminnasta saadaan syste-
maattista. Strategiassa maaritetdan ne "kulmakivet”, joilla pyritaan paasemaan
digitaalisen markkinoinnin tavoitteisiin. (Komulainen 2018, 115, 124.)

Yritykset ovat verkossa syysta; ne hankkivat uusia asiakkaita ja kasvua, kehitta-
vat uusia tuotteita, kampanjoivat seka keraavat asiakaspalautetta sosiaalisen
median kanavien kautta. Sosiaalisessa mediassa tulisikin ensisijaisesti ottaa rooli
ennemmin yhteison jasenena kuin markkinoijana, jotta myyntiviestia ei koettaisi
tuputetuksi ja hairitsevaksi. (Komulainen 2018, 115-116.) Digistrategian vaiheet

ovat havainnollistettuna kuviossa 2.

KUVIO 2. Digistrategian vaiheet (Komulainen 2018,121-124, muokattu)
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Digistrategiassa tulisi olla "punainen lanka” ja maaritetty kulmakivet tavoitteiden
saavuttamiseksi. Komulainen on laatinut taulukon 1 mukaisesti kysymyksia stra-

tegiaan kuuluvista aihealueista. (Komulainen 2018, 124.)

TAULUKKO 1. Digistrategian kulmakivet (Komulainen 2018, 124, muokattu)

e Mitki oval Lavoilleel?
TAVOITTEET e Miten kohderyhmiin toivotaan
Loimivan?

Ideakonseplin kuvaus.

AVAINSANOMA Mita z_—l'\:%lnsannmaa halutaan
valilLaas

) Miten kuvaillaan.
BRANDIN brindiominaisuuksia, joita

PERSOONALLISUUS strategialla halutaan viestiid?

Brindin aseman
tunnistaminen.

Miten brindin asema liittyy
digistrategiassa perinteis
markkinointikanaviin?

PERINTEINEN
VS.
DIGITAALINEN
MARKKINOINTI

MARKKINOTNTI - markkinointikokonaisuuden
KOKONAISUUS digitaalisten mahdollisuuksien
arvioiminen.

4.3 Sisaltostrategia

Keronen ja Tanni (2013) kasittelevat teoksessaan "Johdata asiakkaasi verkkoon”
B2B-markkinointia ja sen muutoksia, mutta samoista teemoista ja ilmidista voi-
daan ammentaa my0s kuluttajasektorille. Vallalla on sisaltostrategian aikakausi;
asiakkaat tulisi johtaa sinne, missa yrityksen tuottama sisaltd on. Sisaltstrate-
gian taustalla vaikuttaa perimmaisena ajatuksena asiakkaan houkutteleminen yri-
tyksen luo hyvalla sisallon tuotannolla. Tata kutsutaan inbound-markkinoinniksi.
Sisaltdmarkkinoinnissa markkinoinnin suunnitteluty6ta ei aloiteta kanavavalin-

noista, vaan asiakkaiden tiedontarpeesta. Lisaksi kanavien tulisi muodostaa mo-
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nikanavainen sisaltopolku, joka ohjaa seka asiakkaita etta markkinointityota. Si-
saltoa tulisi olla kolmea eri tyyppia, kun yritys haluaa johtaa asiakkaitaan ver-
kossa eri kanavien valilla; tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa sisaltdéa. (Keronen
& Tanni 2013.)

Verkossa onnistuakseen yritysten on ymmarrettava asiakkaitaan, minka edelly-
tyksena on heidan kuuntelemisensa verkossa. Verkosta saatua asiakasymmar-
rysta voidaan hyodyntaa tavoittavan sisallon tuottamiseen niin, etta tiedonhakija
voidaan kohdata oikeissa kanavissa, herattaa taman mielenkiinto yritysta koh-
taan seka ohjata eteenpain sitouttavan sisallon aarelle. Kavijamaarat ja klikkauk-
set kertovat asiakkaiden tavoittamisesta, ja niita kaytetaankin verkossa tavoitta-
misen mittareina, jotka kertovat kiinnostuksen heraamisesta tiedonhakijassa ja

taman ohjautumisesta eteenpain yrityksen kanavissa. (Keronen & Tanni 2013.)

Sitouttavan sisallon tarkoituksena on "rakentaa suhdetta asiakkaaseen, vahvis-
taa positiivista muistijalkea ja parantaa yrityksen arvoa asiakkaan kokemusmaa-
ilmassa”. Sitouttavan sisallon tuottaminen sitouttaa myods yrityksia, silla sisallon
tuotannon tulee olla saannollista. Aktivoivan sisallon, kuten esitteen latauspainik-
keen tai uutiskirjeen tilaaminen ja omien yhteystietojen jattaminen, olisi hyva olla
sitouttavan sisallon yhteydessa, jolloin sisaltdketjusta saadaan suoraviivainen ja
aktivoivasta sisallosta kontekstisidonnainen osa verkkosisaltda. (Keronen &
Tanni 2013.)

Sisaltdstrategiaa tarvitaan, jotta voitaisiin tarjota ostajapersoonille sellaista sisal-
t64a, joka vastaa heidan tarpeitaan — se on ikaan kuin selkaranka internetissa teh-
tavalle markkinoinnille, jonka Iahtokohtana on yrityksen asiakaslahtéinen markki-
nointistrategia. Strategiaan yhdistetaan tunnistetut ostajapersoonat, asiakkuuden
prosessin vaiheet sekd organisaation osaaminen ja siita syntyva tieto, joka jalos-

tetaan sisalloksi, joka puolestaan palvelee asiakkaita. (Juslén 2009, 148-149.)

Kuvitteellinen asiakaspersoona tai -persoonat edustavat samankaltaisesti kayt-
taytyvia asiakkaita. Perinteisten sosioekonomisten tekijdiden — ika, sukupuoli,
koulutus, ammatti, tulotaso, asuinpaikka ja siviilisdaty — lisaksi persoonaa kuva-

taan taman haasteiden ja ongelmien, tavoitteiden ja arvojen seka tiedonhankin-
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takanavien avulla. Tarkoituksena on laatia asiakastiedoista perinteista kohderyh-
maajattelua kattavampi kuvaus, jotta tuotettava sisalto vastaisi asiakkaiden aja-
tusmaailmaa — mita yksityiskohtaisempia tekijoita ja ostoprosessia ajatellen oleel-
lisia asioita kuvaukseen kaytetaan, sitd osuvampaa on myods viestinta, etenkin
kun sisalto kirjoitetaan asiakkaan nakokulmasta. (Kananen 2018b, 27-31.) Sisal-

tostrategian osat ovat nahtavissa kuviossa 3.

SISALTO- TTEN?
MITA? i MITEN?

KUVIO 3. Sisaltdstrategian osat (Kananen 2018b, 48-50, muokattu)

Ensiksi on tunnistettava, kenelle palvelu tai tuote on tarkoitettu. Kohderyhmalle
tulee laatia viesti, viestinnan muoto seka sen sisalto, ja viestintaa varten valitaan
ne kanavat ja mediat, joiden kautta viestitaan. Yritysten tulee myds tarkastella
strategian onnistumista maarittamalla mikro- ja makrotavoitteita ja seurata tavoit-
teisiin paasya mittaamalla niiden onnistumista. (Kananen 2018b, 48-50.) Sisal-

tostrategian laatiminen on viisivaiheinen prosessi (kuvio 4).
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Tavoitleiden miiritys Kuka on asiakas/persoona Sisiillon tuoltaminen Sisiillon jakelu Tulosten miltaus
a. Asiakkaan a. Ydinviesti . Kanaval
vmmirtiminen b. Hakusanat b. Verkkosivujen

h. Ostoprosessin laskeutumissivut
vmmirtiminen

KUVIO 4. Sisaltéstrategian laatimisen vaiheet (Kananen 2018b, 113, muokattu)

Tavoitteista johdetaan sisaltdosuunnitelmat eli mita on julkaistava sisalto, kaytet-
tavat kanavat, aikataulu, sisaltétyypit ja niiden linkitys muille sivuille (Kananen
2018a, 278). Sisaltostrategian laadintaa voidaan lahestya myos kysymyksilla, ku-
ten

- mista brandi puhuu?

- kenelle brandi puhuu?

- missa kosketuspisteissa ja missa formaateissa brandi puhuu?

- kuka sisallon tuottaa ja milloin?

- miten sisaltéa mainostetaan?

- miten menestysta mitataan? (Isokangas & Vassinen 2010, 193.)

4.4 Sisallot ja julkaisut

Sosiaalisen median markkinointia helpottaa, kun suunnittelua tehdaan etukateen,
usein kalenterivuodelle kerrallaan (Virtanen 2020, 94). Sisallon tuottamista puo-
lestaan edistaa sisaltokalenterin laatiminen; sen avulla toiminta aikataulutetaan,
ja eri aiheet kerataan keskitetysti yhteen paikkaan — kalenteri on eraanlainen si-
saltopankki, jonne voi kerata saanndllisesti uutta sisaltda, jota jaetaan tilanteen
ja aikataulun mukaan. Paivittaista toimintaa helpottaa, kun kuvia ja sitaatteja on
keratty valmiiksi varastoon, eika resursseja tarvitse keskittaa joka paiva sisallon
tuotantoon. Sosiaalisen median kanavissa on my0s ajastustyokaluja, minka
vuoksi postauksia voidaan kirjoittaa ennakkoon ja ajastaa julkaistaviksi sopivaan
ajankohtaan. (Komulainen 2018, 136, 139.)
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Eri sisallot voidaan teemoittaa ja niille tulee asettaa tavoitteet, jotka tukevat myos
liketoiminnallisia tavoitteita. Komulainen (2018) kannustaa jakamaan kanavissa
monipuolisesti erilaista sisaltoa eri suhteissa sen mukaan, mika tukee yrityksen
tavoitteita parhaiten; aloittelevien yritysten kannattaisi panostaa 80 prosenttisesti
opastukseen, infoon ja viihteeseen ja 20 prosenttisesti varsinaiseen myyntiin. Yri-
tyksestaan viestiva toimija puolestaan kohdentaa 10 prosenttia sisallosta oman
tarinansa kerrontaan, 20 prosenttia niin muiden sisaltdjen jakamiseen kuin myyn-
tiin ja liildeihin, ja 50 prosenttia blogilikenteen lisaamiseen. (Komulainen 2018,
136-138.)

Komulaisen (2018) mukaan kalenteriin on tarpeen lisata tuotteeseen tai palve-
luun liittyvat paivat ja aloitteet, seka juhlapaivat ja julkiset teemapaivat. Naita ovat
esimerkiksi

- yrityksen syntymapaiva

- tapahtumat

- tuotelanseeraukset

- kilpailut

- joulu ja aitienpaiva. (Komulainen 2018, 138.)

Virtanen (2020) kannustaa lisaamaan kalenteriin myds "hassuja kansainvalisia
teemapaivia”, etenkin sellaisia, jotka liittyvat jollakin tavalla yrityksen toimintaan,
ja esimerkiksi kahvilan osalta tama voisi olla korvapuustipaiva (Virtanen 2020,
95). Teemoituksen perusteella laaditaan tarkennettu aikataulu viikkotasolla (Ko-
mulainen 2018, 139). Tapahtumien markkinoinnin aloituksen ajankohta, tapahtu-
mamuistutusten ajoitus seka ohjelman julkaisuhetki ovat sellaisia paivamaaria,
jotka lisataan kalenteriin. Kun kalenteri on nailta osin valmis, sita voidaan tayden-
taa lisaamalla erilaisia julkaisuideoita viela vapaisiin ajankohtiin. Kuukausittain
kalenteriin voidaan merkitd kolmeen rinnakkaiseen sarakkeeseen esimerkiksi
paivamaara, tapahtuma seka huomioitavaa ja ideoita. Markkinoinnin toteutus
edellyttaa myos sita, etta toimija lisaa omaan kalenteriinsa ne hetket, jolloin sosi-
aalisen median markkinoinnin toimenpiteet tehdaan. (Virtanen 2020, 95-97.)

Sisaltdjen julkaisutaajuuteen vaikuttaa kaytdssa olevat resurssit, eli miten paljon
aikaa sosiaaliseen mediaan voidaan kohdentaa, kuinka paljon sisaltda esimer-
kiksi kuukaudessa pystytaan tuottamaan ja kuinka paljon valmista sisaltda on
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olemassa, seka se, miten postaustiheyteen reagoidaan talla hetkellda. Komulai-
sen (2018) mukaan sosiaalisen median alustoilla tulisi olla aktiivinen, ja keski-
maarainen julkaisutiheys olisi Facebookissa joko yksi postaus paivassa tai viisi
postausta viikossa. Instagramissa ja LinkedInissa sopiva taajuus olisi tehda pos-
taus kerran paivassa ja Twitterissa kolmesta viiteen kertaa paivassa. (Komulai-
nen 2018, 136, 236-237.)

4.5 Sisaltomuodot ja -tyypit

Liimataisen (2020) mukaan kahden ehdon on taytyttava, jotta yrityksen tuottama
sisalto tuottaisi verkkoliideja; tuotettavaa sisaltda tulisi olla maarallisesti paljon ja
julkaisuja tehda saanndllisesti (Liimatainen 2020, 35). Yrityksen tuottama sisaltd
voi olla erilaisten raporttien, artikkeleiden, blogitekstien, uutiskirjeiden, videoiden,
sosiaalisen median postausten, printtimedian, e-kirjojen, podcastien, webinaa-

rien, tapausten tai infografien muodossa (Kananen 2018b, 52).

Kohderyhman tuntemuksen lisaksi on hyva tunnistaa ihmisen tavat reagoida eri
sisaltotyyppeihin seka heidan tapansa prosessoida sisaltoja — tama edesauttaa
oikeanlaisen sisaltotyypin valintaa asiakkaan ostopolun eri vaiheissa. Ihmisaivot
kasittelevat sisaltoja eri tavoin, ja reagointitapa ja -nopeus vaihtelee sisaltotyyp-
pien mukaan — osa vaikuttaa asiakkaaseen nopeasti, kun taas toiset painuvat
mieleen tehokkaammin kuin toiset. Kun tavoitteena on luoda suhde tuotemerkin
ja asiakkaan valille, esitella asiantuntemusta tai kokemuksia, rakentaa luotta-
musta, arvioida ja vertailla tuotteita tai jakaa asiakaskertomuksia, sisaltotyypiksi
kannattaa valita kirjallinen sisaltd, kun taas kuvat kuten kuvaajat, kuvaesitykset
ja E-kirjat toimivat sisaltotyyppina silloin, kun tavoitteena on esittaa monimutkai-
sia ideoita ja tietoa, saada brandille huomiota, luoda muistettavaa sisaltoa tai ar-

gumentoida vakuuttavasti (Komulainen 2018, 134-135).

Visuaalisuus auttaa ymmartamaan ja muistamaan sisaltda nopeammin — puolet
ihmisen aivojen kapasiteetista vastaanottaa visuaalista sisalt6a, ja aivot tekevat
tulkintaa visuaalisesta sisallosta jopa kymmenesosasekunnissa, minka lisaksi ku-
vat tallentuvat pitkdaikaiseen muistiin (Komulainen 2018, 135). Sosiaalisen me-

dian julkaisuissa kaytettavat kuvat voivat olla tavallisia valokuvia, piirroskuvia tai
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niin sanottuja jakokuvia, jotka sisaltavat seka kuvan etta tekstia. On kuitenkin
huomionarvoista, etta sosiaalista mediaa selailevat ihmiset pysahtyvat usein kat-
somaan julkaisuja, joissa on positiivinen tunnelma ja iloisia ilmeita. (Virtanen
2020, 63, 68.)

Koska ihmiset ovat kiinnostuneita ihmisista, tyontekijoiden hyodyntaminen julkai-
suissa kaytettavissa kuvissa on kannattavaa. Lisaksi arjen kuvaus tuo seuraajia
lahemmas yritysta ja saattaa sitouttaa osaa seuraajista yritykseen. Seuraajille
voidaan kertoa jotain yllattavia seikkoja yrityksesta tai hauskoja sattumuksia ja
tapahtumia, joita paivan aikana on tapahtunut. Kuvien julkaisussa on muistettava
julkaisuoikeudet; valokuvan ottajalla on tekijanoikeudet omiin valokuviinsa, joten
niiden julkaisuun tarvitaan lupa. Markkinointitarkoituksissa kaytettaviin valokuviin

on saatava lupa myds kuvissa esiintyvilta henkiléilta. (Virtanen 2020, 63, 68.)

Interaktiivinen sisaltd aktivoi useita aivoalueita, silla se yhdistaa osallistumista,
visioita ja tarinoita. Tallaisia ovat esimerkiksi tietokilpailut ja interaktiiviset in-
fograafit. Inminen oppii ja muistaa paremmin, kun han osallistuu itse — kaikkein
jaetuin postaustyyppi Facebookissa on erilaisiin kilpailuihin vastaaminen, ja inter-
aktiivista sisaltoa jaetaankin sosiaalisessa mediassa aktiivisesti. Interaktiivisella
sisallolla sitoutetaan lukijoita henkilokohtaisesti ja kehitetdan vuorovaikutteista
kokemusta, minka liséksi se toimii hyvin, kun tavoitteena on luoda jaettavaa si-
saltéa. (Komulainen 2018, 135.)

Videosisalto voi olla brandi- ja kulttuurivideoita, videoblogeja eli vlogeja, opetus-
videoita tai webinaareja. Kyseisella sisaltotyypilla jaetaan brandia ja yrityksen
seka sen historiaa koskevia tarinoita, luodaan tunneyhteys videoiden katsojaan
seka opastetaan hanta. Videoiden katselu vaatii aivoilta vahemman prosessointia
kuin tekstin kasittely, minka lisaksi ne vahvistavat tunneyhteytta katsojiin. Ihmi-
nen muistaa lukemastaan 20 prosenttia, mutta ndkemastaan 80 prosenttia,
minka vuoksi videoiden ansiosta yritys jaa paremmin ihmismieleen. Videoita voi-
daan hyodyntaa markkinointiin, asiakaspalveluun, myyntiin seka viestintaan ja
PR-toimintaan. (Komulainen 2018, 135, 328-329.)

Tarinat kiinnostavat ihmisia, ja niiden voima piilee niiden kyvyssa herattaa tun-

teita. Tarinat, vitsit, hokemat, laulut ja lorut jaavat myos paremmin mieleen kuin
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esimerkiksi tuoteominaisuudet, palvelukuvaukset. (Virtanen 2020, 55-56.) Yritys-

ten erilaisia tarinoita on nahtavissa kuviossa 5.

YRI
T

Tuotteen tai palvelu
tarina

KUVIO 5. Yrityksen erilaiset tarinat (Virtanen 2020, 55, muokattu)

Yritystarina on yrityksen ydintarina; se kertoo yrityksen toiminnasta, sen uniikkiu-
desta seka miksi se on olemassa. Yritystarinat rakentavat sillan yrityksen identi-
teetin ja brandin valille, seka konkretisoivat ja inhimillistavat syyt yrityksen ole-
massaololle ja sen arvoille. Tarinan tulisikin loytya yrityksen missiosta, visiosta ja
arvoista, seka valittya kaikessa viestinnassa ja vuorovaikutuksessa — toisaalta
my0s viestinnan on oltava linjassa tarinan kanssa. (Rauhala & Vikstrom 2014,
186—188.) Somevaikuttaja Natalia Salmelan mukaan se, etta yritykset ilmaisevat
"kuka kulissien takana toimii”, on sellainen sisaltékonsepti, joka toimii ravintola-
tyypista riippumatta. Kertomalla omasta tyostaan markkinoidaan my6s omaa yri-
tysta ja toisaalta koko alaa. (Paaskyla-Malmstrom 2021, 86.)
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4.6 Sisallon tuottaminen

Sisallon lisaksi tyyli on merkittdvassa asemassa, kun luodaan suhteita yhteisolli-
sessa mediassa — seka kieli, ettd aiheet ja tapa, joilla viestitdan, kertovat seuraa-
jille profiilista. On siis syyta miettia, kerrotaanko itsesta vai pysytaanko asiantun-
tijaroolissa, ja tehdaanko se huumorin tai ironian keinoin. Lisaksi on tarpeen poh-
tia, kenen, kuinka paljon ja miten muiden kayttajien paivityksia omalla tililla jae-
taan. (Forsgard & Frey 2010, 56, 57.)

Se, milla tavalla ja millaista kielta julkaisuissa kaytetaan, vaikuttaa ihmisille orga-
nisaatiosta muodostuvaan mielikuvaan — tata kutsutaan organisaation aanensa-
vyksi. Kielen kannalta tulee kiinnittdd huomiota muun muassa siihen, millaista
kieltd seuraajat ymmartavat, milla tavalla kohderyhmalle ja asiakkaille puhuttai-
siin tosielamassa, millaista kuvaa organisaatiosta halutaan luoda, seka ollaanko
seuraaijiin etaisissa ja virallisissa valeissa vai "samalla viivalla”. Julkaisuissa kay-
tettdvan kielen lisaksi on tehtava muitakin valintoja; kuuluvatko esimerkiksi erilai-
set emojit ja hymidt, vitsit ja meemit, isojen kirjainten kaytto kirjoituksissa, henki-
IOkohtaiset kuulumiset, kriittisyys, yhteiskunnallinen kantaaottavuus tai kirosanat

yrityksen sosiaalisen median julkaisuihin. (Virtanen 2020, 46, 50.)

Kananen nakee sosiaalisen median toteutuksen haasteelliseksi, silla tehokas ja
oikeanlainen yllapito sitoo henkilostoresursseja. Tyon organisoimiseksi voidaan
kayttaa taysin hajautettua toimintamallia, keskitettya toimintaa tai naiden valimal-
lia. Keskitetyssa mallissa sosiaalisen median toiminta on yhden osaston tai hen-
kilon vastuulla, jolloin etuja ovat reagoinnin nopeus, asiakaspalvelukokemus
seka yrityksen toimintapolitikan noudattaminen — tama edellyttaa yhdelta henki-
I0lta laajaa osaamista. Hajautetussa toimintamallissa kaikki eri osastot toimivat
ja ottavat vastuuta sosiaalisesta mediasta, ja tybkuorma jakaantuu tasaisesti, kun

usea henkil6 osallistuu tuottamiseen. (Kananen 2013, 20-21.)

Sosiaalisen median sisaltéa voi tuottaa kuka tahansa yrityksen tydntekijoista; si-
saltda syntyy nopeasti, kun tyontekijat tietavat johdonmukaisesti millaisista tilan-
teista, palveluista ja tuotteista he voivat ottaa kuvia ja tehda videoita — naihin ti-
lanteisiin kuuluu esimerkiksi hauskat tapahtumat tydarjessa, onnistumiset ja on-

gelman ratkaisut. (Sosiaalisen median sisalléntuotanto yritykselle n.d.) Verronen
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(2022) kannustaa varaamaan aikaa ideoinnille, ja tekemaan sosiaalisen median
suunnittelusta jarjestelmallista, ja han tarjoaakin oman metodinsa tehokkaan

suunnittelutydn mahdollistamiseksi. Metodi on vaiheistettu kuviossa 6.

. Luodaan,
5. Puretaan Larina jultulyyppeja.
paloiksi.

 piitetiin, miti Aihesanal: 3. Kysyliiin

Sisiltiideat:

1
kysymyksiii oman = 5. Tuotetaan
kohderyhman 3 paljon sisillod
niikokulmasta. ;erralla.

piisiteemals i ihi Aiheg
Aihesand Aeiin:
: 'Ltcl.yl_tﬁl_cl'_‘n kuvapankkiin:

kysymyksel:

farinai
Jerrotaan.

KUVIO 6. Tehokkaan sisaltdideoinnin ja -tuotannon metodi (Verronen 2022, 54—
55, muokattu)

Sisallon kannalta olennaiset teemat hahmottuvat, kun tarina avataan — 3—4 paa-
teemaa johdetaan yrityksen tarinasta, erottuvuustekijoista ja vahvuuksista. Paa-
teemat puretaan taman jalkeen osiin ja niihin ideoidaan useita yksittaisia aiheita,
mieluiten koko henkildston voimin aivoriihessa. Teemojen mukaisiin aiheisiin esi-
tetdan kolmannessa vaiheessa yksittaisia kysymyksia, jotka tulisi muotoilla asi-
akkaiden ja kohderyhman nakokulmasta. Kysymysten pohjalta luodaan juttutyyp-
peja, joilla voidaan antaa esimerkiksi vinkkeja ja neuvoja, tai osallistaa asiakkaita
kysymysten muodossa — tdssd on mahdollista tuottaa eri aiheista toistuvia juttu-
tyyppeja kuten Q & A -kysymys-vastaussarjoja tai "totta vai tarua” -arvuutteluja.
Sisallén tuottaminen tehostuu, kun sisaltéja kuten kuvia videoita tehdaan paljon
kerralla — talle olisi hyva varata erikseen aikaa kalenterista. (Verronen 2022, 54—
55.)

4.7 Sosiaalisen median markkinointi

Monissa organisaatioissa syy yhteisolliseen mediaan osallistumiselle on markki-
nointi. Yhteisollisen median sisallon tuottaminen on luonteeltaan jatkuvasti paivi-
tettavaa suhdetoimintaan, joten sen kanavien yllapito saattaa osoittautua vaike-
aksi ja mahdottomaksi ulkoistaa — se edellyttaakin todellista lasnaoloa organisaa-

tion edustajilta, ja yhteisollisessé mediassa rakennetaan suhteita ja luottamusta.
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(Forsgard & Frey 2010, 39, 41.) Kumppanuusmarkkinointi ja mainonta lisdavat

my0s verkkosivujen nakyvyytta (Kananen 2013, 54).

Virtasen (2020) mukaan kaikki ne toimet, joilla organisaatio tuo esille itseaan,
tuotteitaan tai tavoitteitaan sosiaalisen median kanavissa, ovat sosiaalisen me-
dian markkinointia. Toimet eivat liity ainoastaan mainontaan, vaan ovat myos na-
kyvyyteen liittyvia toimenpiteitd. Sosiaalisen median markkinointi voi olla joko
maksullista tai maksutonta, jolloin kustannukset syntyvat ainoastaan sisallon tuo-

tantoon kaytetysta ajasta. (Virtanen 2020, 12.)

Sosiaalinen media on markkinoinnin tarkein tydkalu; globaalisti joka kolmas ihmi-
nen on aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, ja suomalaisista noin puolet kayttaa
Facebookia. Suomalaisyritysten osalta on havaittu (2016), etta yli 50 prosenttia
kayttaa yhteisOpalveluita, ja sosiaalisen median kayttd korostuu majoitus- ja ra-
vitsemus-, seka informaatio-, viestinta- ja vahittadiskauppa-aloilla. Sosiaalisten
medioiden tarkoituksena on toimia eraanlaisina ajureina, jotka ohjaavat asiakkaat
yrityksen verkkosivuille. Taman lisaksi yritykset kayttavat sosiaalista mediaa ku-

vion 7 mukaisiin kohteisiin. (Kananen 2018a, 24-25.)

YRITYKSEN
SOSIAALINEN

KUVIO 7. Yritysten sosiaalisen median kayttokohteet (Kananen 2018a, 25, muo-
kattu)
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Sosiaalisen median kaytto edellyttaa lasnaoloa ja suunnitelmallisuutta. Oma koh-
deryhma tulee tunnistaa, ja aluksi on hyva keskittya kerrallaan vain yhteen so-
mekanavaan seka kokeilla siella erilaisten postausten tehoa, seka seurata ja
analysoida tuloksia. Lisaksi on kannattavaa hyodyntaa kayttgjien tuottamaa si-
saltoa osana sisaltomarkkinointia — seuraajat voivat kommentoida ja jakaa omia

kokemuksiaan yrityksen sivuilla. (Komulainen 2018, 117-118.)
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5 NAKYVYYDEN LISAAMINEN SOSIAALISESSA MEDIASSA

5.1 Asiakashankinta ja sitouttaminen

Yrityksilla on useita asiakashankintaan kaytettavia keinoja; ne voivat tuottaa,
hankkia ja tarjota kilpailijoistaan erottuvia tavaroita ja palveluita, hinnoitella tar-
joomansa houkuttelevasti, panostaa tuotteiden saatavuuteen ja ostamisen help-
pouteen, viestia ja palvella asiakkaitaan mahdollisimman hyvin seka kannustaa
olemassa olevaa asiakaskuntaa suosittelemaan yritysta ja sen tuotteita muille.
Uusille asiakkaille voidaan kertoa yrityksen toiminnasta ja tuotteista seka houku-
tella heita esimerkiksi erikoistarjouksilla ja lisdeduilla, jotka kannustavat heita te-
kemaan kokeiluostoja, ja luoda nain asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen
2007, 17.)

Asiakashankinnan ohella markkinoinnilla pyritaan yllapitamaan ja kehittamaan
asiakassuhteita, mika onkin yrityksille edullisempi vaihtoehto kuin uusasiakas-
hankinta (Bergstrom & Leppanen 2007, 17). Uusien prospektien hankintaan voi
kohdistaa ajasta noin 30 prosenttia ja loput 70 prosenttia ajankaytosta kohdentuu
nykyisten asiakkaiden kanssa yhteydenpitoon. Onnistuneen sisaisen markkinoin-
nin toteutuessa koko henkilosto osallistuu innolla uusasiakashankintaan. Asia-
kashankinnassa hyodynnetaan erilaisia markkinointikeinoja; tutustumistarjouk-
set, tuote-esittelyt ja tapahtumat ovat myynninedistamista, ja asiakassuhdemark-
kinoinnilla asiakkaita pyritdan sitouttamaan pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 424—-425.)

Sosiaalisella medialla on rooli niin asiakkaiden hankinnassa kuin sitouttamises-
sakin, eli asiakkuuksien vahvistamisessa ja niiden yllapidossa. Jotta asiakkaiden
sitouttaminen sosiaalisen median sisallon avulla olisi kaytanndssa mahdollista,
tulee yrityksilla olla asiakastuntemusta. Asiakkailta tai tykkaajilta voidaan kysya,
millainen sisaltod heita kiinnostaa tai voidaan analysoida aiemmin itse tuotettua tai
kilpailijoiden tuottamaa sisaltdéa ja niiden aikaansaamia reaktioita. (Kananen
2018b, 92, 95.)



34

Myos digitaalisessa ymparistossa vaikuttavat kuluttajapsykologian lainalaisuu-
det, joita yritys voi kayttaa apuna markkinoinnissaan eri kanavissa. Kuluttajiin vai-
kutetaan tuottamalla kanaviin visuaalisesti koukuttavaa sisaltoa; suurelle osalle
kuluttajista verkkosivuston ulkonaké vaikuttaa ratkaisevana tekijana ostopaatok-
seen. Kuluttajista yli 90 prosenttia arvostaa verkkosivujen designia ja ulkonakoa,
ja jopa puolet asiakkaista poistuu sivustolta, jos se ei miellyta heita. (Komulainen
2018, 218.)

Visuaalisuuden lisaksi nettisivujen kaytettavyys on merkittavassa roolissa; hi-
taasti latautuvat sivustot laskevat asiakastyytyvaisyytta ja myyntia, eivatka asiak-
kaat jaksa odottaa sivustojen latautumista yli kolmea sekuntia. Asiakkaiden luot-
tamusta voidaan vahvistaa varmistamalla, ettd asiakaspalvelu on helposti tavoi-
tettavissa — digitaalisesta ymparistosta huolimatta moni ottaa yritykseen yhtey-
den puhelimitse. Sitoutuneet asiakkaat hankkivat uusia palveluita ja tuotteita
kuusi kertaa ja reagoivat brandin tarjouksiin seitseman kertaa todennakoisemmin
kuin muut asiakkaat. Lisaksi kanta-asiakkaille tarjotut alennukset ja lahjat miellyt-
tavat 40 prosenttia kuluttajista. Verkossa esitetyt arvostelut muodostavat kulutta-
jille jopa mielikuvan brandista ja sen tuotteista sen lisaksi, etta ne vaikuttavat hei-
dan ostopaatoksiinsa, ja suositukset kasvattavat osaltaan myyntia ja sivujen kon-
versiota. (Komulainen 2018, 218-223.)

Kananen (2018b) on esittanyt listauksen asiakkaiden sitouttamisen keinoista;
"osuva sisaltd, huomioiminen, aktivointi, arvon luonti, yleinen attraktiivisuus seka
jotain erikoista” (kuvio 8). Osuvalla sisallolla tarkoitetaan, etta yleisolle tarjotaan
jokin hyoty tai ongelmanratkaisu, tai jaetaan ajankohtainen tai alalle tarkea uuti-
nen. Kiittamalla tai vastaamalla kommentteihin, rohkaisemalla tai pyytamalla neu-
voa tai ohjetta yleisd6 huomioidaan sosiaalisessa mediassa. Yleison aktivoi-
miseksi voidaan esittaa kysymyksia, teettda valintoja, jarjestaa kilpailuja, testeja
ja peleja, seka kayttaa CTA-toimintapainiketta. Jotta sisalto olisi attraktiivista el
puoleensavetavaa, yritys voi jakaa visuaalisia elementteja kuten kuvia ja kayttaa
videoita seka koukuttavia otsikointeja. Erikoisuuksien tarjoamien sosiaalisen me-
dian sisalléssa voi olla asiakkaalle jopa koukuttava elementti, ja han saattaa ja-

kaa sisaltdoa sen ainutlaatuisuuden vuoksi myds eteenpain. (Kananen 2018b, 96.)
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Huomioiminen

"Jotain erikoista”
Yleinen
attraktiivisuus

KUVIO 8. Keinot asiakkaan sitouttamiseksi (Kananen 2018b, 96, muokattu)

Komulainen (2018) on antanut vinkkeja, milla tavoin niin kutsuttujen someseik-

kailijoiden sitoutumista voidaan vahvistaa. Naita ovat muun muassa

asiakkaiden kiittaminen tietysta toimenpiteesta tai ajasta, jonka he ovat
kayttaneet yrityksen sivuilla

kertomalla selkeasti, miten asiakkaat saavat tarjouksen esimerkiksi sel-
keilla toiminnoilla kuten lataa- tai Call-to-Action-napin avulla.
kannustamalla asiakkaita jakamaan yrityksen tuottamaa sisaltdoa
vahvistamalla sivuilla asiakkaan luottamusta vertailujen ja suositusten
esittelyilla

tarjoamalla mahdollisuutta tilata uutiskirje

kannustamalla liideja liittymaan yhteison jaseniksi antamalla heille keinoja

seurata sivuja sosiaalisessa mediassa. (Komulainen 2018, 190-191.)
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5.2 Loydettavyys

Uusien yritysten on tehtava tavanomaiset perustamistoimet, mutta sen lisaksi nii-
den tulisi suojata oma digiolemassaolonsa ja nakyvyytensa; ensimmaisia askelia
verkossa toimimiselle on verkkotunnuksen varaaminen yritysnimella ja -lyhen-
teilla seka muutamalla palveluihin liittyvalla avainsanalla. Nimen ja tavaramerkin
rekisteroinnilla yritys suojaa oman liiketoimintansa ja voi siirtya somekanaviin va-
litsemallaan nimella. Yrityksen on syyta varata kaikki saatavilla olevat someka-
navat omalle nimelleen, jottei kukaan ulkopuolinen perusta yritysnimella valepro-
fileja. (Komulainen 2018, 116—117.) Kun yhteisoéllinen media halutaan valjastaa
uusien suhteiden luomiseen, on kiinnitettava huomiota lIoydettavyyteen ja tunnis-
tettavuuteen; sellaiset organisaatiot, joiden tavoitteena on laaja vaikutuspiiri ja
|0ydettavyys, perustavat jopa omia kayttajatunnuksia tuotteille, palveluille ja kam-
panjoille. (Forsgard & Frey 2010, 77.)

Hakukoneilla on suuri merkitys, kun haetaan tietoa internetista. Hakutuloksia voi-
daan parantaa linkittdamalla eri sivustoja ristiin, ja I6ydettavyytta lisata osallistu-
malla yhteisoOlliseen mediaan uusien linkkien ja sisaltdjen valityksella. Tuloksiin
vaikuttaa erityisesti ne sanat, jotka toistuvat verkkosivuilla otsikoissa, linkeissa ja
sisalldissa sekd muualta verkosta sivustolle ohjaavat linkit. Myos yhteisollisen
median kanavat voidaan mieltda hakukoneiksi; ne sisaltavat hakutoimintoja, ja
YouTube onkin ollut vuonna 2010 Googlen jalkeen toiseksi suosituin hakukone.
(Forsgard & Frey 2010, 82—83.) Kun yritys on tuottanut hyvaa sisaltéa, muualta
verkosta kertyy linkkeja ja viitauksia yrityksen sivustolle, mika nostaa kavijamaa-
ria, ja nain ollen viestii Googlelle sivuston hakusanojen olevan suosittuja — tama
lisda liikennetta sivustolle Googlen kautta tehdyista hauista (Liimatainen 2020,
34).

Googlen kautta voidaan saada maksettuja hakusanamainonnan tuloksia seka or-
gaanisen haun tuloksia. Yritykset, jotka kayttavat maksettua hakusanamainontaa
(SEM), maksavat Googlelle, ja listautuvat tuloksissa useimmiten haun neljan en-
simmaisen hakuosuman joukkoon. Yritykset maksavat Googlelle sen mukaan,
kuinka paljon klikkauksia mainokseen kohdistuu; mainokselle asetetaan koko-

naisbudjetti ja kiintea klikkauskohtainen hinta, ja klikkausten summan ylittaessa



37

maaritetyn budjetin mainos poistuu tuloksista, jollei budjettia koroteta. (Liimatai-
nen 2020, 59-60.)

Listauksissa orgaanisen haun tulosten nakyvyys perustuu sen sijaan siihen,
kuinka haluttaviksi Google kokee sivustot asiakkaiden nakokulmasta, eika yritys-
ten talloin tarvitse maksaa listautumisestaan, kun sivustot hakukoneoptimoidaan
(SEO) riittdvan hyvin. Taloudellisten vaikutusten liséksi yritysten kannalta toimi-
vat sivustot ovat tavoitetila myods siita syysta, ettd orgaanisen haun tuloksia on
havaittu tutkimusten mukaan klikattavan kolme kertaa varmemmin kuin makset-
tuja hakusanoja, ja liikenteesta 90 prosenttia kohdistuu ensimmaisen hakusivun
tuloksiin. (Liimatainen 2020, 59-60.)

Hakukoneoptimoinnissa keskeista on valita optimoitavat hakusanat — ne toimivat
tydkaluina Google-hakuja tekevien tiedonhaussa. Optimoitavan hakusanan mer-
kityksellisyys, hakujen arvioitu maara ja hakusanan vaikeusaste vaikuttavat yri-
tyksen hakusanojen valintaan. Hakusanan ja sanayhdistelmien on liityttava liike-
toimintaan, jota yritys harjoittaa, ja olla sellaisia, joilla asiakkaat voisivat hakea
tietoa. (Liimatainen 2020, 64—66.)

Hyvakaan hakusana ei varmista suuria kavijamaaria, jos hakuja tehdaan vahan.
Hakusanan vaikeusaste kuvastaa sita, kuinka todennakoisesti hakusanaa kayte-
taan; vaikeaa hakusanaa kaytetdaan vahan, ja kavijamaarat jaavat alhaisiksi,
mutta lilan helppo hakusana on kaytossa niin yleisesti, etta vaikka kyseisella sa-
nalla tehtaisiin hakuja, kavijamaarat kohdentuvat laajalle ja useamman yrityksen
sivuille. Hakusanat tuleekin valita naiden kolmen tekijan kautta, jotta ne olisivat
yrityksen kannalta optimaalisia, ja samalla on hyva tarkkailla, milla hakusanoilla
kilpailijat ovat menestyneet. (Liimatainen 2020, 64—66.) Yrityksen tuottaman si-
sallon on erottauduttava muista; tyypillisia erottuvuustekijoita ovat kohdesivun ot-
sikko, osoite eli sisallon omistaja seka mahdollinen kuva kuvateksteineen (Kero-
nen & Tanni 2013).

Yrityksen tulee optimoida myds omien sivujensa ulkopuolista toimintaa; linkit
muilta sivuilta, kuten yhteistydkumppaneilta, asiakkailta ja kilpailijoilta, lisaavat
kavijavirtaa sivuille ja toisaalta nostavat sivuston arvoa Googlen nakdkulmasta
(Liimatainen 2020, 71-72). Sivustojen I0ydettavyys seka sijoitus hakulistauksissa
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paranee, mita enemman linkkeja sivuille saadaan (Juslén 2009, 195). Yritysten
tulisi linkittaa myos eri kanavien sisaltda toisiinsa. Esimerkiksi omille nettisivuille
voi nostaa paivittyvan uutisfiidin, jossa nakyy Instagram-tilin uusimmat kuvat —
tama saattaa houkuttaa ihmisia tilin seuraajiksi. Seuraajia voi pyytaa
"tdgaamaan” yrityksen kuvia tileilleen, ja vastaavasti yritys voi linkittda seuraa-
jiensa kuvia omalla tilillaan. "Hashtagien” kayttaminen seka kilpailuiden jarjesta-
minen edistavat nakyvyytta sosiaalisen median kanavissa. (Komulainen 2018,
259-260.)

Instagramin yritysprofiili mahdollistaa sellaisia sovellusominaisuuksia, joita voi
valjastaa myos markkinointiin; kavijatietojen seuraaminen, linkkien jakaminen ja
Instagram-mainonta auttavat kehittamaan Instagram-strategiaa, ohjaavat kavi-
j6ita ja myyntia verkkosivuille seka edistavat niin nakyvyytta uusien asiakkaiden
osalta kuin vahvistavat olemassa olevien asiakkaiden sitoutumista yritykseen
(Komulainen 2018, 264).

5.3 Osallistaminen ja kampanjat

Asiakasta voidaan sitouttaa yritykseen osallistamalla hanet esimerkiksi tuotteen
tai palvelun kehittdmiseen, jolloin asiakas kokee saavansa jotain ainutlaatuista ja
itselleen raatalditya (Kankkunen & Osterlund 2012, 168—169). Markkinoinnin ta-
voitteena on niin sahkoposti-, mobiili- kuin sosiaalisen median markkinoinnissa-
kin saada asiakas tekemaan toivottu toimenpide — paamaarana voi olla sitouttaa
asiakas brandiin, saada hanet tekemaan ostoja tai rekisterditymaan nettisivulle,
mutta ohjauksen paatepisteessa olevan kampanjasivun on oltava selkea ja hou-
kutteleva (Komulainen 2018, 209-211).

Myynnin edistamiseksi yritykset jarjestavat eri kanavissa kilpailuja ja arpajaisia,
tuote-esittelyja, maistiaisia ja tapahtumia, antavat kuponkitarjouksia ja ilmaisnayt-
teita tai sponsoroivat asiakaskohderyhmaansa kiinnostavaa kohdetta (Bergstrom
& Leppanen 2007, 240). Kilpailut ovatkin yksi keino, jolla asiakkaiden kiinnostus
heratetaan tuotteita tai palveluita kohtaan; potentiaalisia asiakkaita houkutellaan
verkkosivuille tai aktivoidaan nykyisia asiakkaita. Kilpailut voivat olla hyvinkin

osallistavia; osallistujat voivat esimerkiksi
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- nimetad uuden tuotteen tai kuvan

- oftaa kuvan itsestaan tuotteen kanssa
- ideoida, miten tuotetta kaytetaan

- aanestaa suosikkituotettaan

- jakaa julkaisua eteenpain

- aanestaa tuotetta hinnanalennukseen. (Kananen 2018a, 107-110.)

Kampanjasivu on laskeutumissivu, jolle asiakas ohjataan esimerkiksi toimintopai-
nikkeen kautta. Sivu on sidoksissa tiettyyn kampanjaan ja kohdistuu tarkoin maa-
riteltyihin tavoitteisiin, mika lisaa kampanjasivun tehoa tavallisiin nettisivuihin
nahden. Se on siis erillinen sivu, joka keskittyy yhteen tavoitteeseen tai tuotteen
esittelyyn — tyypiltdén se voi olla tarkoitettu uusien potentiaalisten asiakkaiden
tavoittamiseen, tai tarjoussivu, jonka tarkoitus on ohjata asiakas ostoihin. (Komu-
lainen 2018, 209-211.)

Asiakkaan saa johdatettua selkeaa polkua pitkin kampanjasivuille, kun mainok-
seen, sahkopostiin tai sosiaalisen median postaukseen lisaa CTA-napin eli toi-
mintopainikkeen ja kampanjasivun URL-osoitteen (Komulainen 2018, 209). CTA,
eli Call-To-Action, tarkoittaa kehotusta, joka ohjaa kayttajaa tekemaan halutun
toiminnon. Ne ovat usein painikkeita www-sivuilla, kuten “Tilaa uutiskirje”, “Lisaa
ostoskoriin” tai “Lue lisda”. CTA voi olla myds lomake, banneri tai muu elementti,
joka odottaa kavijan klikkausta. Markkinointikielella sanottuna CTA on osa verk-
kosivujen konversio-optimointia. (Kosola 2019.) CTA-painikkeessa kannattaa
kayttaa sellaista kieltd ja kehotusta, joka houkuttelee asiakasta (Komulainen
2018, 209).

5.4 Vuorovaikutteisuus

Yhteisollinen media on vuorovaikutteista; keskustelua kaydaan tavallisten ihmis-
ten valilla sen sijaan, etta jokin media julkaisisi ja valittaisi yksisuuntaisesti omia
viestejaan. Yhteisollisessd mediassa ollaankin vahvimmin lasna jakamalla ja
kommentoimalla muiden tuottamaa sisaltdéa seka tuottamalla sita itse. Menesty-

akseen yhteisollisessa mediassa on verkostoiduttava etsimalla kiinnostavia ta-
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hoja, joita kuunnellaan jatkuvasti ja joiden kanssa pyritaan vastavuoroiseen vies-
tintaan. Tavoitteena olisi I0ytaa ne tahot, jotka ovat kiinnostuneita samoista asi-
oista, ja olla niiden kanssa vuorovaikutuksessa aktiivisesti. (Forsgard & Frey
2010, 57, 78.) Digimarkkinointi edistdd vuorovaikutusta nykyisten asiakkaiden
kanssa, mutta myos sitouttaa olemassa olevaa asiakaskuntaa, kun yritys kertoo
omasta brandistaan ja tarinastaan seuraajilleen muulloinkin kuin asioinnin yhtey-
dessa. (Komulainen 2018, 22-23.)

Sosiaalinen myynti tarkoittaa lahtokohtaisesti asiakaslahtoista asennetta ja toi-
mintatapaa seka verkostojen rakentamista, aktiivista vuorovaikutusta sosiaali-
sessa mediassa ja asiakkaan palvelemista hyodyntamalla blogeja ja vlogeja —
tata voidaan kutsua jopa sosiaaliseksi auttamiseksi tai pehmeaksi myynniksi. Sen
perusta onkin sosiaalisessa kuuntelussa, jatkuvassa vuorovaikutuksessa, palve-
luhalukkuudessa ja asiakkaan auttamisessa. Mita suuremman verkoston yritys
saa luotua hyodyntamalla eri kanavia, sita laajemmalle sen viesti kantautuu.
(Hurmerinta 2015, 100-102.)

Asiakaspalvelu on vietava sinne, missa asiakkaat ovat — yha useammin sosiaali-
seen mediaan. Tata varten on laadittava hyva strategia, aktivoitava resurssit to-
teuttamaan ja sitoutumaan asiakaslahtoista mallia seka perustettava tilit asiak-
kaiden kayttamiin sosiaalisen median kanaviin. Asiakaslahtdisyys on huomioi-
tava sosiaalisessa asiakaspalvelukanavassa, ja palveluhenkisyyden on kaytava
ilmi kaikilla organisaation tasoilla. Ihmisille on luontevaa kertoa tuotteeseen tai
palveluun liittyvista asioista sosiaalisen median kanavissa, mink& vuoksi yrityk-
sen on oltava saavutettavissa ja palvelualttiita oman asiakaspalvelutilinsa kautta.
(Hurmerinta 2015, 90-91, 93-94.)

Vuorovaikutteisuus ilmenee sosiaalisessa mediassa erilaisina reaktioina, joita
parhaat paivitykset aiheuttavat ihmisissa; kommentti, tykkaysnapin painaminen,
julkaisun jako tai tuotteen ostaminen ovat tasta esimerkkeja, ja ne lisaavat sa-
malla myOs nakyvyytta. Reaktioita kannattaakin aiheuttaa ihan tietoisesti esimer-
kiksi kysymalla seuraaijilta jotain kuten mielipidetta tai heita voidaan kehottaa esi-
merkiksi merkitsemaan kaveri julkaisuun tai katsomaan tarjous. (Virtanen 2020,

53.) Asiakkaiden tekemat suositukset sosiaalisen median alustoilla, kuten Face-
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bookissa, vetoavat toisiin asiakkaisiin, mutta yritysten tulee raataldida omat mark-
kinointikampanjansa tuotelahtoisesti seka kampanjassa kaytettavan alustan mu-
kaisesti (Schulze, Scholer & Skiera 2015, 8-9).

5.5 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin muoto, jossa yritys on yhteistyossa itsel-
leen sopivan sosiaalisessa mediassa tunnetun henkilon kanssa. Vaikuttajamark-
kinointia tehdaan kaikissa sosiaalisen median kanavissa, joista Instagram, Face-
book ja TikTok ovat suosituimpia, mutta kanavavalinnan tekee vaikuttaja itse yri-
tyksen sijaan. (Menestystarinat Oy 2021.) Vaikuttajat voivat arvioida tuotteita,
kommentoida tai ilmaista mielipiteitdan, seka osallistua keskusteluihin interne-
tissa. Sosiaalisella medialla onkin valtavan suuri merkitys kuluttajien ostokayttay-
tymiseen, silla ihmiset vaikuttavat toisiinsa paivittain sosiaalisen median alustoilla

ja yhteisdllisilla verkkosivustoilla. (Singh & Diamond 2020.)

Vaikuttajamarkkinoinnin tarkoitus on luoda sellaista sisaltd3a, joka kiinnostaa seu-
raajia; pelkka mainostaminen ei kannata, silla mielenkiintoiset tarinat, hyodylliset
vinkit ja ajankohtaiset aiheet painuvat vaikuttajan seuraajien mieleen. Sosiaalisen
median vaikuttajapersoonat ilmoittavat julkaisuissaan tekevansa yhteisty6ta tie-
tyn yrityksen kanssa, mika luo seuraajille luottamusta niin vaikuttajaa kuin yritys-
takin kohtaan. (Niininen 2018, 50-51.) Vaikuttajien merkitys korostuu hankintaan
liittyvien riskien kasvaessa; mita suurempi hankinta on rahallisesti, sitd enemman
vaikutusta muiden mielipiteilld on kuluttajien ostopaatoksiin (Singh & Diamond
2020). Yksikin blogipostaus voi olla ravintolalle merkittava markkinointikeino; so-
mevaikuttaja Natalia Salmelan tekeman postauksen jalkeen lahiéravintolan suo-
sio kasvoi niin, ettei han itse paassyt ravintolaan puoleen vuoteen (Paaskyla-
Malmstrom 2021, 84).

Yritykset voivat lisata omaa uskottavuuttaan verkossa hydodyntamalla vaikuttajia,
jotka tuottavat sisaltdéa tai kommentoivat, jakavat ja seuraavat yrityksia ja niiden
tuottamaa sisaltoa. Kerosen ja Tannin (2013) mukaan "hyva sisaltdé houkuttelee
asiakkaita, johtaa heita lapi verkon kanavien, muuttaa segmentointiajattelua asia-
kaslahtdisemmaksi ja antaa mahdollisuuden rakentaa omaa verkkonakyvyytta
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my0s yhteistydssa oman alan vaikuttajien kanssa tavalla, josta hyotyvat seka yri-

tys etta vaikuttajat.” (Keronen & Tanni 2013.)

5.6 Markkinoinnin seuranta ja mittaaminen

Markkinointitoimien onnistumista on seurattava ja mitattava, ja toimille on asetet-
tava tavoitteita, joihin myds tuloksellisuuden suorituskykymittarit perustuvat. Esi-
merkiksi seuraajien, tykkaajien ja sitoutuneiden maara, jakamiset ja kommentoin-
nit ovat sosiaalisen median tavoitteita. Mittaustuloksia esitetaan usein muutos-
prosentteina, kuten vierailjamaarien kasvuna. (Kananen 2018a, 277.) Sitoutta-
van sisallon onnistumista voidaan arvioida esimerkiksi kavijoiden palaamisena
sisallon pariin, reagointeina blogipostauksissa kysymysten ja kommenttien muo-

dossa, seka blogikirjoituksia tilaavien maarien kasvulla (Keronen & Tanni 2013).

Sosiaalisen median alustoilla on omat analysointiohjelmansa mittaustulosten
saamiseksi. Facebookissa tyokalu on Insights, mutta Linkedlnin, Twitterin, In-
stagramin, Pinterestin ja Snapchatin kaytdssa toimii Analytics. (Kananen 2018b,
32.) Digimarkkinoinnin tulosten seurantaa varten on olemassa ilmaisia analytiik-
katydkaluja kuten Buffer, Hootsuite, Tweetdeck seka IFTTT eli If this, then that
(Komulainen 2018, 362).

Google Analyticsin avulla voidaan seurata muun muassa uusien ja palaavien ka-
vijoiden maaria, mista lahteista, kuten hakukoneista tai linkeista, likennettd on
sivuille paatynyt, mika on kavijoiden maantieteellinen sijainti, seka miten he ovat
sivustoilla liikkuneet. Analyticsiin sisaltyy Tavoite-toiminto, jonka avulla voidaan
tutkia, kuinka moni kavijoista tekee loppuun asti ne toiminnot, kuten uutiskirjeen
tilaaminen, jotka yritys toivoo kavijoiden tekevan. Tavoite-toimintoon kuuluu myds
lisdominaisuus, jolla voidaan tehda kanavamaarityksia ja kanavakohtaista seu-

rantaa. Analyticsin kayttd edellyttaa kayttajatilin. (Juslén 2009, 361-363.)

Instagram-seuraajien ja seurattavien tilien seka tililla tehtyjen postausten maara
on nahtavissa sovelluksen perusnaytdlla sen ylaosassa. Yritysprofiilista saa tie-

toja kavijoista ja seuraajista; mainosten nayttémaara (nayttokerrat), julkaisujen ja
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tarinoiden katsojamaara (kattavuus), linkkien klikkausmaarat (sivuston klikkauk-
set) seka profiilissa vierailleiden seuraajien maarat (vierailut profiilissa). Sovelluk-
sen kautta seuraajien toiminnasta saa selville, millaisia toimintoja, mina paivina
ja mihin aikaan he ovat tehneet yrityksen sivuilla ja profiilissa. (Komulainen 2018,
262, 265—266.)

Nettisivuilla, sdhkdpostissa, blogeissa ja sosiaalisessa mediassa tehtavan mark-
kinoinnin tehokkuuden mittareina voidaan kayttaa kuluttajakayttaytymista, sitou-
tumista, poistumista, jakamista, liildien hankkimista, myyntia ja kustannuksia (Ko-
mulainen 2018, 356). Taulukossa 2 on nahtavissa mittareita kuvaavat indikaatto-

rit.

TAULUKKO 2. Markkinoinnin mittarit (Komulainen 2018, 356, muokattu)

MITTARI INDIKAATTORI

sivujen katselukerrat
uniikit vierailijat
den klikkaukset
KULUTTAJA-
KAYTTAYTYMINEN

imidriisel sivustojen
vierailuajal

SITOUTUMINEN untiskirjeen tilaajaméiara
' S ' sivujen katselukerrat

poistumisprosentti
POISTUMINEN palaa\'f(f‘n vierailijoiden méiri

JAKAMINEN

LIIDIEN
HANKKIMINEN

s liidien kontaktointi
konversioprosentti

uusien asiakkaiden méira
litkevaihdon miéri
konversio

MYYNTI

sisillon toteuttamiseen
kiytelty aik:
tuoletun

e kustann s
sisdllon jakelukustannukset

KUSTANNUKSET
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Sosiaalisessa mediassa menestyakseen yrityksen on hyddynnettava uusia tek-
nologioita ja toimintatapoja oman henkilostonsa, asiakkaidensa seka muiden yh-
teistyokumppaneiden kanssa, seka luotava sellainen yrityskulttuuri, joka mahdol-
listaa yhteisdllisen toiminnan sosiaalisiin verkostoihin tukeutuvan markkinoinnin,
asiakaspalvelun ja kehitystoiminnan toteuttamiseksi. Tama edellyttaa yhteistyota
organisaation sisalla tavoitteiden saavuttamiseksi. (Kankkunen & Osterlund
2012, 33-35.)
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6 DIGITAALINEN BRANDISTRATEGIA — CASE TRATTORIA PAZZI

6.1 Kehittamistyon tausta

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja oli ravintola Trattoria Pazzi, joka on Kan-
gasalan keskustassa sijaitseva, vuonna 2021 perustettu lounas- ja illallisravin-
tola. Ravintola tarjoaa italialaistyylista ruokaa skandivivahteilla. Ravintolan omis-
tavat Eveliina Mikkonen, Otso Mikkonen ja Jani Putula. Trattoria Pazziin toivo-
taan seka paikallisia ystavien kesken saapuvia ruokailijoita ja perheita etta paik-
kakunnalle saapuneita vierailijoita, jotka piipahtavat nauttimaan lasillisen Pazzin
juomalistan viineja tai pienpanimo-oluita. Ravintolan kohderyhmaa ovat siis kaikki
Pirkanmaan vakituiset asukkaat seka alueella vierailevat turistit. (Trattoria Pazzi
2022.)

Ravintolan tuotteet keskittyvat pizzaan, pastaan, salaatteihin ja bistrotyylisiin an-
noksiin, joissa pyritdan hyddyntamaan pirkanmaalaisia pienyrittajia seka lahituot-
tajia niin ruoka-annosten, raaka-aineiden kuin juomatuotteidenkin osalta. Ravin-
tola palvelee asiakkaita maanantaista torstaihin klo 11-21, perjantaisin 11-22,
lauantaisin 12—22 seka sunnuntaisin klo 12—20. Lounas on saatavilla poytiin tar-
joiltuna arkisin klo 11-14; paaruokavaihtoehtoja on joka paivalle kolme, joista yksi
on “paivan pizza”, ja lounas sisaltaa salaattipoydan, veden ruokajuomana seka

kahvin tai teen jalkiruoaksi. (Trattoria Pazzi 2022.)

Kehittamistyon kaynnistysvaiheessa ravintola Trattoria Pazzin sosiaalisen me-
dian markkinointiin toivottiin lisaa suunnitelmallisuutta seka tyokaluja sen toteut-
tamiseksi tehokkaasti muun ravintolatoiminnan ohessa. Sosiaalisen median si-
sallon tuotantoa varten ajateltiin laatia markkinoinnin vuosikello ja sisaltésuunni-
telma kanavien julkaisuja varten. Lisaksi tahtotilana oli tuoda Trattoria Pazzin
brandia ja tarinaa entista paremmin asiakkaiden tietoisuuteen eri kanavissa, seka
lisata ravintolan nakyvyytta niin olemassa olevien kuin potentiaalisten asiakkai-

den keskuudessa, ja kiihdyttaa nain asiakashankintaa.
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6.2 Tutkimusmenetelmat

Kehittamistyon tutkimuskysymyksiksi tasmentyivat
- miten Trattoria Pazzin sosiaalisen median markkinointia voidaan kehittaa
seka

- kuinka "pazzilaisuus” saadaan osaksi sosiaalisen median markkinointia?

Tassa kehittamistyossa on hyodynnetty useita eri tutkimusmenetelmia. Yhdistel-
taessa tutkimuksessa erilaisia menetelmia, tutkijoita, tietolahteita seka teorioita
voidaan puhua triangulaatiosta — tama moninakdkulmainen lahestymistapa lisaa
tutkimuksen luotettavuutta. Triangulaatiota on neljaa paatyyppia; aineisto-, tut-
kija-, teoria- ja menetelmatriangulaatiota. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
n.d.)

Trattoria Pazziin kohdistuneen kehittamistyon tutkimusprosessi ja eri menetel-
mien linkittyminen toisiinsa on havainnollistettu kuviossa 9. Tassa kehitystyossa
tutkimusmenetelmiksi valikoituivat haastattelut ja havainnointi — menetelmat tu-
kevat toisiaan ja ne ovat laadullisen tutkimuksen menetelmia. Kehittamistyossa
on laadullisen tutkimuksen piirteita. Laadullinen tutkimus eli case- tai tapaustut-
kimus soveltuu sellaisiin tutkimusaiheisiin, joista pyritadan saamaan syvallisempi
ymmarrys, eika tavoitella yleistettavyytta. Tutkimusaineistona kaytetaan usein
valmiita teksteja ja teorioita, ja ymmarrysta syvennetaan havainnointiin ja haas-
tatteluihin perustuvilla aineistoilla. (Pitkaranta 2014, 15.) Haastattelut kohdistettiin
yrityksen sisdiseen ymparistoon, mutta havainnointia ulotettiin myos yrityksen ul-
kopuolisiin tahoihin sosiaalisessa mediassa, ja kohdistettiin erityisesti Trattoria

Pazzin kilpailijoihin kilpailija-analyysin seka benchmarkkauksen kautta.
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KUVIO 9. Kehittamistyon prosessin kulku

6.3 Haastattelut

Teemahaastattelussa valitaan ja maaritetaan etukateen teemat ja niiden mukai-
set kysymykset, joiden mukaan haastattelussa edetaan, ja siina on pyrkimys
saada tutkimuksen tarkoituksen kannalta merkityksellisia vastauksia. Kyseessa
on menetelma, jossa ihmisten tekemat tulkinnat, heidan asioille antamansa mer-
kitykset seka tavat, joilla merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa, korostuvat.
(Pitkaranta 2014, 85—-86.) Haastateltavien maaran riittdvyytta voidaan tarkastella
tutkimusaineiston saturaation nakokulmasta — kun paastaan tilanteeseen, jossa
aineisto toistaa itseaan, eika tiedonantajilta saada tutkimuksen kannalta uutta tie-

toa, on kyllaantymispiste saavutettu (Tuomi & Sarajarvi 2018).

Trattoria Pazzin haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina 25.2.2022 yrityksen
neljalle tyontekijalle yksilohaastatteluiden muodossa. Haastateltavista kaksi hen-
kiloa toimii itse yrittdjan roolissa, ja heidan lisdkseen haastattelut kohdistuivat
sali- ja keittiohenkildkunnan jaseniin. Haastatteluita varten laadittiin haastattelu-

kysymykset, jotka on esitetty liitteessa 1.
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Havainnointi on yleinen laadullisen tutkimuksen menetelma tiedonkeruuseen, ja
hyvin toimiva tapa yhdistettyna muihin aineistonkeruumenetelmiin. Havainnoin-
nin muotoja ovat piilohavainnointi, osallistava ja osallistuva havainnointi seka ha-
vainnointi ilman osallistumista. Naista viimeinen on havainnointia, jossa tutkija on
ulkopuolinen tarkkailija, joka ei osallistu, mutta tutkimukseen osallistuvat ovat an-
taneet luvan tutkimukseen ja ovat siita tietoisia. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Ha-
vainnointia tehtiin Trattoria Pazzissa haastatteluiden yhteydessa 25.2.2022. Ha-
vainnoinnissa kiinnitettiin huomiota

- ravintolatilaan

- asiakaskuntaan

- pazzilaisuuden ilmentymiseen

- toimintaan salissa ja keittiossa

- yleiseen ilmapiiriin.

Edella mainituista nakokohdista tehdyt havainnot on kirjattu liitteeseen 2. Havain-

nointi tehtiin osallistumatta, ja siita oli sovittu Trattoria Pazzin henkiloston kanssa.

Kerattya tutkimusaineistoa tulee analysoida. Sisallonanalyysi on menetelma, jota
voidaan hyodyntaa laadullisessa tutkimuksessa niin yksittaisena metodina kuin
erilaisiin analyysikokonaisuuksiin liitettyna. Tuomi ja Sarajarvi (2018) esittavat
Laineen kuvaukseen perustuvan laadullisen tutkimuksen analyysin rungon ku-

vion 10 mukaisesti.

_AINEISTON
LAPIKAYMINEN

FROTETAAN ja
MERKITAAN edelld
piitetly
kiinnostuksen
kohteisiin littyvit asia.

PAATETAAN, miki JATETAAN muutasiat | KIRJOITETAAN
aineistossa kiinnostaa. pois. YHTEENVETO

KERATTY AINEISTO

KERATAAN merkityt asiat
vhieen ja erikseen muusta
aineistosta,

LUOKITELLAAN,
TEEMOITETAAN ja
TYYPITELLAAN aineisto.

KUVIO 10. Analyysirunko (Tuomi & Sarajarvi 2018, muokattu)



49

Sisallonanalyysi on tekstianalyysia, jossa keratty aineisto jarjestetaan johtopaa-
tosten tekemista varten, ja kyseisella analyysimenetelmalla pyritaan tuottamaan
tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosta tiivis ja yleisessa muodossa oleva ku-
vaus. Aineistolahtdinen sisallonanalyysissa on kolme vaihetta, kuten kuviosta 11
nahdaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

AINEISTON AINEISTON B0 s Dk

PELKISTAMINEN RYHMITTELY KASITTEIDEN

LUOMINEN

(redusointi) (ktusterointi) (abstrahointi)

KUVIO 11. Aineistolahtdisen sisalldonanalyysin vaiheet (Tuomi & Sarajarvi 2018,

muokattu)

Aineistolahtdisen sisaltvanalyysin prosessi etenee seuraavasti: Adnitetty haas-
tattelumateriaali kaydaan aluksi lapi ja kirjoitetaan kirjalliseen muotoon, minka jal-
keen teksti luetaan ja sen sisaltodon perehdytaan. Taman jalkeen tekstia kasitel-
l&aan alleviivauksin, ja siita johdetaan pelkistettyja ilmauksia, joista etsitdan seka
yhtalaisyyksia etta eroavaisuuksia. llmauksia ryhmitellaan ja yhdistellaan, ja nii-
den perusteella muodostetaan alaluokkia. Myds alaluokkia yhdistellaan ja niista
muodostetaan edelleen ylaluokkia. Ylaluokat muodostavat paaluokat, joiden
avulla muodostetaan kasitteita. Trattoria Pazzin henkilostolle tehdyt haastattelut
on kuunneltu, litteroitu seka analysoitu, ja niiden sisaltdja on prosessoitu liitteen

3 mukaisesti.

6.4 Benchmarking ja kilpailija-analyysi

Visma Passeli Oy:n verkkosivuilla on maaritelty, ettd "benchmarking eli vertai-
luanalyysi viittaa prosessiin, jossa verrataan yrityksen liiketoimintaa muihin yhti-
6ihin oman toiminnan parantamiseksi” (Visma Passeli Oy n.d.). Kun yritykset ha-
luavat selvittad, mika kaytannossa toimii verkossa, ne voivat analysoida kilpaili-
joitaan. Vertailuun on hyva valita nelja sellaista yritysta, jotka koetaan tarkeim-

miksi Kilpailijoiksi, ja kyseiset kohteet haetaan verkosta ja sosiaalisesta mediasta
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tarkoituksenmukaisilla hakusanoilla ja hakusanayhdistelmilla, joissa voidaan
kayttaa aluerajauksia, jos halutaan saada tietoa erityisesti paikallisesta kilpai-
lusta. Hakutuloksista valitaan ne kilpailijat, jotka ovat saaneet eniten tykkayksia,
ja tarkastellaan niiden postausten sisaltoa seka postauksiin, kuten teksteihin, ku-
viin ja videoihin, kohdistuneita reaktioita. (Kananen 2018a, 276-277.)

Omien seuraajien seuraamista tileistd seka kilpailijoiden postauksista voi myds
ottaa oppia (Komulainen 2018, 259). Sosiaaliseen mediaan kohdistuvassa kilpai-
lija-analyysissa seurataan vastaavien yritysten toimintaa eri kanavissa naiden jul-
kaisemien sisaltojen osalta, seka keinoja, joilla ne ovat onnistuneet sitouttamaan
seuraajia. Tarkasteluun on hyva ottaa julkaisutiheys, sitouttava sisalto, kanavan
kasvattaminen, seka ne julkaisutyypit, joihin yritys on erityisesti panostanut. (So-
siaalisen median kausikatsaus n.d.) Tykkaamalla Facebookissa sellaisista si-
vuista, jotka ovat yrityksen kanssa samanlaisia, omaan uutisvirtaan saa kilpaili-
joiden postauksia — talla tavoin voidaan seurata, millaisilla postauksilla kilpailijat

onnistuvat sitouttamaan ihmisia (Komulainen 2018, 245).

Opinnaytetydssa tehtavaa benchmarkkausta ja kilpailija-analyysia varten valittiin
sellaisia ravintoloita, jotka toimivat samassa liiketoimintaymparistossa, joilla on
samankaltainen liikeidea tai toimintatapa kuin Trattoria Pazzilla, ja jotka sijaitse-
vat fyysisesti Pirkanmaan alueella. Vertailtavat yritykset olivat

- Ravintola Pepper Kangasala

- Ginos Ravintola Kangasala

- Tampinkoski Kitchen & Bar Tampere

- Ravintola Piha Tampere

- Ravintola Pulcinella Tampere

- Ravintola Stella Valkeakoski.

Ravintoloiden toimintaa sosiaalisessa mediassa haluttiin tarkastella erityisesti In-
stagramin ja Facebookin osalta, silla ne olisivat jatkossa Trattoria Pazzin ensisi-
jaiset sosiaalisen median kanavat markkinointiin ja viestintaan. Edella mainituista
yrityksista kiinnitettiin huomiota niihin, joilla on eniten seuraajia ja jotka ovat saa-
neet eniten reaktioita Instagram-julkaisuihinsa — seuraajien ja tykkaysten maarat
(2.1.2022) ovat nahtavissa liitteessa 4. Tarkasteluun valituista ravintoloista nelja

eniten seuraajia ja reaktioita ovat saaneet Ravintola Pepper, Ravintola Piha,
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Tampinkoski Kitchen & Bar ja Ravintola Stella. Kyseiset ravintolat otettiin tarkem-
man analyysin kohteeksi niiden Instagramiin tuottaman sisallon ja toiminnan

osalta, ja eri tunnusluvut ja ominaisuudet on koostettu liitteeseen 4.

Kuten liitteesta 4 voidaan havaita, vertailuun valituilla ravintoloilla on satoja seu-
raajia — eniten seuraajia on Ravintola Pihalla (1075) ja toiseksi eniten Tampin-
koski Kitchen & Barilla (729). Kyseiset ravintolat ovat myo6s aktiivisimpia tarinoi-
den julkaisijoita, ja tekevat usein myos julkaisuja. Ravintola Stellan Instagram-
tilille julkaisutahti on kuitenkin vertailtavista yrityksista kiivain; joka paiva tehdaan
jokin julkaisu paivittaisten lounaslistojen lisaksi. Ravintolat hyodyntavat asiak-
kaidensa tekemia julkaisuja jakamalla niita omalla tilillaan, ja kertovat esimerkiksi
positiivisista asiakaskokemuksista, joita on annettu asiakaspalautteen muo-

dossa.

Julkaisuissa jaetaan informaatiota aukioloajoista, tarjouksista ja muista tiedotus-
asioista, mutta niita kaytetdadan myos markkinointiin. Tarinoissa halutaan lisaksi
osallistaa sosiaalisen median seuraajia ja olla vuorovaikutuksessa heidan kans-
saan; asiakkailta kysytaan mielipiteita, ohjataan verkkosivuille ruokalistojen aa-
relle tai poytavarausten tekoon. Instagram-julkaisuissa on kaytetty kuvia seka an-
noksista etta ravintolasta ja sen tapahtumista ja ne ovat ajankohtaisten teemojen
mukaisia. Tarinoissa ja julkaisuissa hyddynnetaan kuvien lisaksi myods videoita.
Sosiaalisen median julkaisut noudattavat keskenaan yhtenaista linjaa kuvien, si-
saltdjen seka kielen osalta, ja ilmentavat yrityksen tyylia ja ilmaisua, ja ovat yri-

tyksen brandin ja imagon mukaisia.

Yritykset ovat vakiinnuttaneet tiettyja hashtag-merkintoja, joita ne kayttavat seka
julkaisuissaan etta tarinoissaan. Julkaisuja ja tarinoita on linkitetty yritysten omille
verkkosivuille sekad sosiaalisen median tilin sisalla esimerkiksi tarinoista julkaisui-
hin. CTA-painikkeen ovat kaytdssa tarinoiden yhteydessa ja johdattelevat seu-
raajia esimerkiksi poytavarauksen tekoon. MyoOs yhteistyOkumppaneita on tuotu

esille merkitsemalla naiden sosiaalisen median tileja @-merkeilla.
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6.5 Tutkimustyon tulokset

Haastatteluista kavi ilmi, etta kaikilla haastatelluilla oli yhtenevainen kasitys Trat-
toria Pazzin syvimmasta olemuksesta, ideologiasta ja brandimielikuvasta, joka
asiakkaille halutaan antaa. Haastateltavat kokivat erityisesti brandin "pazzilai-
suus” ja asiakaspalvelun olevan ruokatuotetta merkittavampi erottautumistekija
ja markkinoinnillinen kilpailutekija. Ravintola erottautuu kilpailijoistaan muista pai-
kallisista ravintoloista eroavalla konseptillaan, italiaistyyppisella ruokalistallaan,

jota on maustettu skandinaavisella otteella, seka laajalla juomatarjonnallaan.

Myos asiakaspalvelu on sellainen kilpailutekija, josta yritys on saanut kiitosta
myds asiakkailtaan. Henkildston valisen hyvan ilmapiirin on huomattu valittyneen
my0s asiakkaille. Trattoria Pazzi mukautuu vuodenaikoihin raaka-ainevalinnois-
saan seka erilaisten teemapaivien teemanmukaisilla tarjouksilla. Tuotekehityk-
sessa pyritaan ketteraan, joustavaan ja asiakaslahtoiseen otteeseen, minka li-
saksi koko henkildstd osallistetaan kehitystydhdn — oli kyseessa sitten ruoka- ja

juomatuote tai toimintaan liittyva ideointi.

Trattoria Pazzin tavoitteena on panostaa sosiaalisen median kanaviin perinteis-
ten markkinointitapojen sijaan, ja toiveissa on kehittaa kaytossa olevat sosiaali-
sen median kanavat toimivaksi asiakashankinnan keinoksi seka brandiviestinnan
valineeksi. Sosiaalisen median kanavista Instagram ja Facebook ovat olleet ja
tulevat olemaan jatkossakin yrityksen markkinoinnin paaasialliset kanavat. Kana-
vissa ei ole kaytetty resursseja maksullisiin ominaisuuksiin tai mainontaan, mutta
kampanjoista on tiedotettu oman yritystilin kautta tehdyilla julkaisuilla. Sosiaali-
sen median nakyvyytta on saatu hashtag-merkintojen kautta seka jakamalla asi-

akkaiden tarinoita yritystilin omissa tarinoissa.

Talla hetkella julkaisuja tehdaan Instagramissa ja Facebookissa 1-2 viikossa;
joka viikko julkaistaan vahintaan viikon lounaslista seka Instagramin tarinoissa
etta Facebookin puolella. Naiden lisaksi julkaisussa on muistutettu poytavaraus-
ten tekemisistd, informoitu aukioloajoista seka erindisista tarjouskampanjoista.

Instagramia ja Facebookia ei ole kaytetty varsinaisena kommunikointikanavana
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asiakkaiden ja yrityksen valilld, mutta asiakkaille on aina pyritty vastaamaan eri-
naisiin yhteydenottoihin mahdollisimman nopeasti. Julkaisut ovat olleet kuvapai-

notteisia, eika videoita ole hydodynnetty sisaltdmuotona.

Sosiaalisen median markkinointiin ei ole kaytetty kanavien omia analysointityo-
kaluja, ja asiakkaiden aktiivisuutta onkin tarkasteltu Iahinna seuraamalla satun-
naisesti seuraaja- ja tykkaysmaaria. Eri tarjouskampanjoiden vaikuttavuutta on
mitattu konkreettisesti markkinoimalla tarjouksia ainoastaan sosiaalisessa medi-
assa, ja seuraamalla, kuinka paljon seuraajia mainonta tavoittaa ja kuinka paljon

heita konvertoituu asiakkaiksi ravintolaan.

Trattoria Pazzilla ei ole varsinaista slogania, mutta sanaparin "rennon mutkaton”
koettiin kuvaavan hyvin yritysta — samoja sanoja on kaytetty myos Trattoria Paz-
zin verkkosivuilla. Sloganille ei koettu olevan valttamatonta tarvetta, muttei siita
uskottu olevan haittaakaan, jos siita onnistuttaisiin muotoilemaan ajaton, ytime-
kas, yritysta kuvaava ja markkinoinnillisestikin myyva lausahdus. "Pazzilaisuu-
den” ytimeksi ja avaintekijoiksi haastateltavat osasivat kuitenkin nimeta selkeita
ominaisuuksia, jotka ovat

- yhteisdllisyys

- rentous

- mutkattomuus

- aitous

- yhdessa tekeminen

- huumorintaju

- vieraanvaraisuus

italialaisuus ja skandinaavisuus.

Peilattaessa haastatteluaineistoa ja havainnoinnin kautta tehtyja huomioita voi-
daan havaita, etta "pazzilaisuus” iimenee asiakaspalvelussa ja ravintolan ilmapii-
rissa seka vuorovaikutustilanteissa niin asiakkaiden ja henkilostonkin valilla kuin
henkiloston valisissa kohtaamistilanteissa. "Pazzilaisuuden” koetaan tulevan ilmi
ravintolan arjessa ja toiminnassa kuvion 12 osoittamilla tavoilla. Naiden "pazzilai-
suutta” ilmentavien piirteiden toivottiin tulevan jatkossa entistd paremmin esille

myoOs yrityksen sosiaalisen median kanavissa.
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Havainnointi (lite 2) osoitti samanlaisia tuloksia kuin haastatteluissa kavi ilmi; ra-

KUVIO 12. Pazzilaisuuden ilmentyminen

vintolatila on valoisa ja sisustus viihtyisa, tyylikas ja siihen on saatu skandinaavi-
sia vivahteita materiaali ja -varivalinnoilla. Trattoria Pazzi on palveluhenkinen ra-
vintola; asiakkaat otetaan vastaan lampimasti tervehtien ja opastaen. Myds lau-
tastarjoiluna toteutettu lounas ja lounaskattaus henkivat palveluhalukkuutta ja
asiakaslahtoisyytta liiketoiminnassa. Trattoria Pazzin ilmapiiri ja tunnelma oli rau-
hallinen ja kiireeton lounasajasta huolimatta. Asiakaskunta oli paikallista vaestoa
laajalla ikaskaalalla; pariskuntia, ystavyksia, perheita ja itsekseen lounastamaan
tulleita — ravintolassa ruokailee siis kangasalalaisia useista demografisista ryh-

mista, ja osa heista on jo vakiintunutta asiakaskuntaa.

Kilpailu- ja erottautumistekijat

Kaikilla haastatelluilla oli yhtenevainen nakemys Trattoria Pazzin sosiaalisen me-
dian roolista yrityksen toiminnassa. Sosiaalisen median sisaltdjen osalta henki-
|6std toivoisi, ettd nimenomaan tekijat Trattoria Pazzin takana tulisivat nykyista
paremmin esille, ja yrityksen brandi ja tarina kavisivat tata kautta asiakkaille tu-
tuiksi. Yrityksen sosiaalisesta mediasta olisi tarkoitus tehda mielenkiintoinen ja
houkutteleva nailla elementeilla. Kanavien yllapidon tulisi olla riittdvan mutkatonta

ja helppoa, jotta se olisi mahdollista toteuttaa ravintolan arjessa laadusta ja ta-
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voitteista tinkimatta. Vaikuttajamarkkinointi nahtiin yhdeksi potentiaaliseksi ja ko-
keilunarvoiseksi keinoksi lisata yrityksen nakyvyytta ja tunnettavuutta, mutta In-
stagramin maksullisia ominaisuuksia ei nahty tassa vaiheessa tarpeellisiksi aina-

kaan vakituisessa kaytossa.

Nykytila-analyysi

Ravintola Trattoria Pazzilla on talla hetkella yritystilit Facebookissa ja In-
stagramissa. Yritys ei ole tehnyt kyseisilla kanavilla maksullista markkinointia,
mutta erilaisia ruokatuotteisiin sidoksissa olevia kampanjoita on toteutettu esi-
merkiksi mainostamalla pizzatarjouksia ainoastaan sosiaalisen median kana-
vissa. Sosiaalisen median kanavien saanndnmukaista sisallén tuotantoa ovat ol-
leet lounaslistat seka aukioloaikoihin ja erityispaiviin liittyvat tiedotusasiat. Kana-
vat ovat olleet yritykselle sen ensisijaiset markkinointikanavat, mutta niihin ei ole
kohdistettu taloudellisia resursseja, eika niiden toimivuutta ole mitattu systemaat-

tisesti.

Digistrategia

Toimiva digistrategia edellyttaa tavoitteiden, idean, avainsanoman, brandin per-
soonallisuuden, markkinointitapojen seka markkinointikokonaisuuden kirjaami-
sen, jotta havaitaan, mika rooli eri markkinointitoimenpiteilla on, ja mitad markki-
noinnilta toivotaan ja edellytetdan jatkossa. Haastattelujen ja teoriatiedon perus-
teella Trattoria Pazzille linjatut digistrategian kulmakivet tiivistettiin kuvioon 13.
Useista eri teorialahteista kerattyyn taustatietoon perustuen myos Trattoria Paz-
zille voidaan rakentaa houkutteleva ja asiakkaisiin vetoava digitaalisten kanavien

sisalto yrityksen erityispiirteita ja erottautumistekijoita hyddyntaen.
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(Instagram ja Facebook), mutta
suunnitelmallisuus puuttuu.
Internet
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KUVIO 13. Trattoria Pazzin digistrategian kulmakivet (Komulainen 2018, 124,

muokattu)
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6.6 Sisallon tuotanto

Sosiaalisen median sisallot

Ihmisia kiinnostavat tarinat ja henkilot niiden taustalla, minka vuoksi Trattorian
Pazzin tarinankerronnassakin tultaisiin kuulemaan ravintolan tyontekijoita. Yrityk-
sen brandia ja erityispiirteita seka sen sisinta olemusta tuotaisiin jatkossa esille
henkiloston aanella "pazzilaiseen”, hieman hassuttelevaan tyyliin. Trattoria Paz-
zin sosiaalisen mediaan valikoitiin ravintolan nakokulmasta kilpailijoista erottu-
vaa, yritysta markkinoivaa, vuorovaikutteista ja brandia vastaavaa sisaltoa; osa
sisaltotyypeista lisaa tietoisuutta, herattaa kiinnostusta, halun tehda ostoja, saa

asiakkaan toimimaan ja jopa sitouttaa asiakkaita.

Asiakkaita osallistetaan kysymalla heilta tarinoiden yhteydessa toiveita ja mielipi-
teita ruoka-annoksista, kannustamalla jakamaan julkaisuja ja kuvia, jotka liittyvat
Trattoria Pazziin, seka osallistumaan kilpailuihin ja tempauksiin. Myés CTA- eli
Call-To-Action-painikkeen kaytto aktivoi seuraajia toimimaan yrityksen toivomalla
tavalla, ja johdattaa asiakkaita Trattoria Pazzin sosiaalisen median tileille seka

verkkosivuille.

Instagram-julkaisut jaetaan automaattisesti myos Trattoria Pazzin Facebook-tililla
— talla tavoin kanavien yhtenainen tyyli sailyy ja niiden yllapito on juohevaa, kun
yhdella paivityksella tai julkaisulla voidaan tuottaa sisaltda molempiin kanaviin.
Instagramissa tehtavia julkaisuja mainostetaan sisaisesti tarinoiden valityksella
niin, ettad niistd ohjataan linkin kautta varsinaiseen kuvajulkaisuun. Tarinoiden
kautta tehdaan myos linkityksia yrityksen verkkosivuille sen eri osiin kuten lou-

nas-, ruoka- ja juomalistaan, poytavaraukseen, seka yhteystietoihin.

Sisallon tuotantoa voidaan avustaa keraamalla julkaisuja varten kuvapankkia; eri-
laisiin aiheisiin ja teemoihin liittyen kartutettava kuvamateriaali keskitettaisiin yh-
teen paikkaan, josta varantoa voitaisiin hyodyntaa eri tilanteisiin sopivaksi. Ku-
vien aiheita olisivat esimerkiksi

- lounaslista

- paivan lounas

- tiedotus

- ruokalistapaivitykset/menun vaihto
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pdytavaraus

juhla- ja teemapaivat

kausien avajaiset
lahjakortit.

Julkaisuja ja tarinoita varten on mahdollista laatia mallipohjia esimerkiksi Canva-
kuvankasittelyohjelmalla, joka on graafinen suunnittelutydkalu esimerkiksi sisal-
I6n tuotantoa varten. Canvasta on olemassa seka ilmaisversio ettd maksullinen
versio. (Kuvaja 2017.) Kuviossa 14 on esimerkki kahdesta erityylisesta asiakkaita
osallistavasta Instagram-tarinasta, joka on tehty Canva-ohjelmaa kayttaen. Val-
miit mallipohjat edesauttaisivat myos yhtenevaisen linjan noudattamista tyylilli-

sesti kielen seka visuaalisen puolen kuten varien ja fonttien osalta.

VIIKON PIZZA VIIKON PIZZA
- NRO 21

MIKA OLISI MIELEISESI
"VIIKON PIZZA"?

@ MARGHERITA

A OLISI MIELEISESI
VIIKON PIZZA"?

@ MARGHERITA

AMERICANA
@ POLLO Al FICHI

AMERICANA
© POLLO Al FICHI

KUVIO 14. Mallit osallistavasta sisallosta (Trattoria Pazzi, muokattu)
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Sisaltokalenteri

Sosiaalisen median kanavien sisallén tuotantoa varten laadittiin ideakartta (kuvio
15) eri sisaltétyypeista seka niiden julkaisutahdeista. Paivittain julkaistavaa sisal-
toa ovat kyseisen paivan lounasannokset seka tiedottamiseen liittyvat akuutit
asiat. Joka viikon lounaslista julkaistaisiin entiseen tapaan edellisena sunnun-
taina, ja viikoittain muistutettaisiin poytavarauksista erityispaivien lahestyessa
seka markkinoitaisiin hiljaisia ajankohtia. Kerran kuussa jaettaisiin julkaisuja juh-
lapyhiin ja teemapaiviin liittyen seka& markkinoitaisiin mahdollista kuukauden
ruoka-annosta. Naiden lisaksi kuukausittain julkaistaisiin tapahtumiin, tarjouksiin,
kampanijoihin ja kilpailuihin liittyvia osallistavia sisaltoja, joilla aktivoidaan seuraa-

jia ja houkutellaan asiakkaita.

RUOKALISTA

N _ VIIKON LOUNASLISTA
it VI DELLISENA - .
MMUPAIVALLY JEDELLISENC, 1 R
_LISTAUUTUUDET

_KAUSIEN AVAJAISET

: '“‘11'11‘3?.1 AR AMPANJAT BRINDITYG
TIEDOTLSA2SS s MUISTUTLS o = ;
_ AUKIOLOAJAT OYTAVARAUKS 1574 ~TARIOUKSET

SRVONN AT
SPESIAAL v = OSALLISTAVAT
JAISET VIKONY. Opyrp - !!!.‘\w\.l\f!l‘)l\‘iil“{‘l

MUUTOKSET =
TOIMINNASSA - HiL,

KUVIO 15. Ideat sisaltokalenteriin

Noin nelja kertaa vuodessa ja satunnaisesti julkaistaviin sisaltdihin kuuluvat uu-
det ruoka- ja juomalistatuotteet, erilaisten kausien, kuten terassi- ja pikkujoulu-
kauden, avajaiset, seka asiakkaiden tekemien julkaisujen jakaminen yrityksen
sosiaalisen median kanavissa. Myo6s brandity6ta on tarpeellista sisallyttaa kalen-
teriin; "pazzilaisuuden” esiintuominen, asiakaspalautteiden ja positiivisten koke-
musten jakaminen, tuotekehityksen eteneminen seka tyontekijoiden esittely esi-
merkiksi erillisen "some-viikon” aikana ovat imagon ja brandin markkinointiin liit-
tyvia toimenpiteita, joilla seuraajat pidetaan aktiivisina ja tietoisina Trattoria Paz-

zin toiminnasta ja mukana sen arjessa.
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Sisallon tuotantoa varten on tulevaisuudessa tarpeen kirjata kalenteriin ajankoh-
dat, jolloin siihen voidaan paneutua systemaattisesti. Jokavuotinen kokonaiskat-
saus on hyva tehda viimeistaan vuoden vaihteessa tulevaa vuotta ajatellen, ja
valitarkastelua tehda vahintaan parin kuukauden valein. Sisaltopankin kokoami-
nen avustaa keskittamaan suunnittelu- ja toteutustyota erikseen maaritettyihin
ajankohtiin. Lisaksi julkaisuja voidaan ajastaa, jolloin julkaisujen tekeminen ei

sido henkilostoa reaaliajassa.

Nakyvyyden lisaaminen

Ideoita ja ajatuksia nakyvyyden lisaamiseksi on koostettu kuvioon 16. Digistrate-
giassa painopistetta voisi siirtaa aktivoivaan sisaltoon, ja sisallon tuotannosta
tehda entistd sdanndnmukaisempaa. Hashtag-merkinnat, julkaisujen linkittami-
nen eri kanavien valilla, seka asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden julkaisujen
ja tarinoiden uudelleen julkaiseminen Trattoria Pazzin tililla ovat sellaisia keinoja,

jotka ovat olleet aiemminkin kaytossa yrityksen sosiaalisen median kanavissa.

IJI(:’JS'I"I(\'I‘F(‘ o
AKTIVINEN 5
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KUVIO 16. Keinoja nakyvyyden lisdamiseksi sosiaalisessa mediassa

Trattoria Pazzi voisi lisata uudenlaista sisaltdéa videoiden muodossa; asiakkaita
voitaisiin opastaa, kuinka helposti ravintola on saavutettavissa esimerkiksi Tam-
pereelta julkisia liikennevalineitd hyoddyntaen, tai kuinka ravintolassa ruokailun

voisi yhdistad muissa paikallisissa kohteissa vierailuun, kuten Kangasala-talon
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nayttelyssa tai uimahallissa kdymiseen. Myos yhteistoiden ja paikallisuuden ko-
rostaminen tuovat yritykselle lisaa nakyvyytta. Jotta sosiaalisen median sisallon
tuotanto olisi helppoa ja tarpeen tullen kaikkien tyontekijoiden toteuttavissa, ma-
teriaalipankin kokoaminen olisi konkreettinen ja avustava tyokalu; kun kuvat seka
valmiit malli- ja tekstipohjat olisivat valmiina, olisi julkaisujen ja tarinoiden tuotta-
minen ja julkaisu vaivatonta. Tulevaisuudessa Trattoria Pazzi voisi kokeilla myos
sosiaalisen median kanavien maksullisten ominaisuuksien kayttoa ja selvittaa,

onko se tarpeellinen lisa markkinointiin.

Vaikuttajamarkkinointi

Uutena keinona toteutettiin vaikuttajamarkkinointiyhteistyd. Tata varten otettiin
yhteytta ruokabloggari Jani Kinnuseen, joka on aktiivinen sosiaalisen median vai-
kuttaja. Han on tehnyt yhteistoita useiden ravintolamaailman toimijoiden kanssa,
ja tekee ravintolakaynteja ja -arvosteluja kertomalla niistd Sivumaku-blogissaan
seka sosiaalisen median tileillaan Instagramissa ja Facebookissa, ja oli myonty-
vainen tekemaan arvioinnin blogitekstin ja sosiaalisen median julkaisujen muo-

dossa myos Trattoria Pazzista.

Kuviossa 17 on nahtavissa Jani Kinnusen kanssa tehdyn vaikuttajamarkkinoin-
tiyhteistyon kulku ja sen vaikuttavuus Trattoria Pazzin sosiaalisen median seu-
raajien osalta, seka blogissa vierailleiden maara. Trattoria Pazzin Instagram-seu-
raajien maara kasvoi seitsemalla samoin kuin Facebook-tykkaajien ja -seuraajien
maarat. Kinnunen teki reaaliaikaisesti 5.4.2022 tarinan (liite 5) seka julkaisun ra-
vintolakaynnilldan ravintolasta ja sielld nautituista ruoka-annoksista. Tarinoilla oli
niiden olemassaolon ajan 552-589 katsojaa. Julkaisu puolestaan on saanut
8.4.2022 mennessa 41 tykkaysta.
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IRATTORIA PAZZ1
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KUVIO 17. Vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntaminen (Kuva Jani Kinnunen)

Liitteessa 6 on nakyma Facebookissa saadusta huomiosta ja blogitekstin tavoit-
tamien henkildiden maarasta. Blogiteksti on saavuttanut 1691 henkilda ja 135
henkil6a on siirtynyt linkin kautta blogitekstiin. Blogiteksteille on ominaista, etta
niiden lukijamaarat kasvavat aja kuluessa, ja myos Trattoria Pazzista kirjoitettu
arviointi tulee todennakoisesti saamaan lisaa huomiota ja lukijoita, ja ihmisia oh-

jautuu myéhemminkin sivustolle esimerkiksi Google-hakujen kautta.

Mittaaminen

Google Analytics kayttoonotossa on tietosuoja-asetuksiin liittyen talla hetkella
epavarmuutta; Euroopan tietosuojaviranomaiset ovat todenneet Google Analy-
tics -palvelun rikkovan Euroopan Unionin tietosuoja-asetusta, ja paatoksen mu-
kaan kyseisen palvelun kautta tehtavien henkil6tietojen siirtojen suojatoimet ovat
rittmattomat. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2022.) Seuraajamaaria ja sosiaa-
lisen median toimien vaikuttavuutta voidaan kuitenkin tarkastella seka In-

stagramissa ja Facebookissa sovellusten omien tyokalujen avulla.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Toimiva strategia ja suunnitelmallisuus sosiaalisen median kanavaviidakossa
ovat edellytyksia digiymparistossa selviytymiselle ja onnistumiselle. Digikana-
vissa yritykset saavat nakyvyytta, hankkivat uusia seuraajia ja sitouttavat ole-
massa olevaa seuraajakuntaansa, kun sisallon tuotanto on monipuolista ja kai-
kille halutuille kohderyhmille suunnattua ja tarkoituksenmukaista. Sisallot voivat
olla hyvinkin erityyppisia; informoivia, osallistavia, kampanjoivia tai brandia mark-
kinoivia. Trattoria Pazzi voi asemoitua niche-brandiksi, ja brandin hyodyntaminen
ja toisaalta sen esille tuominen kekseliaalla ja erottuvalla tavalla on mahdollista
interaktiivisessa ja osallistavassa sosiaalisen median maailmassa. Yritykset voi-
vat ilmaista itsedan niin kuvien, videoiden kuin tekstienkin muodossa, ja toisaalta

olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa.

Asiakkaat toivovat yritysten kertovan omaa tarinaansa ja henkilGista toiminnan
takana; tdma on samassa linjassa Trattoria Pazzin henkiloston tahtotilan kanssa
sosiaalisen median sisalloille. Instagram ja Facebook toimivat tahan tarkoituk-
seen optimaalisesti, silla niiden avulla saavutetaan asiakkaat digiymparistossa,
jossa kuluttajat viettavat paljon aikaansa. Trattoria Pazzi voikin tuottaa erottuvaa
sisaltda valjastamalla omat erityispiirteensa ja vahvuutensa "pazzilaisittain” hou-
kuttelevasti ja mielenkiintoisella tavalla. Sdannénmukainen ja vuorovaikutteinen
toiminta edesauttavat vuoropuhelua niin uusien kuin olemassa olevien asiakkai-
den kanssa. Sosiaalisen median kanavat tarjoavat yritykselle alustan, jolla sitou-

tetaan ja yllapidetaan asiakassuhteita.

Vaikuttajamarkkinoinnin kayttaminen nakyvyyden lisaamisen keinona tuottaa
konkreettisia ja mitattavia tuloksia; seuraajamaarien kasvu ravintolavierailusta
tehtyjen lyhytkestoisten Instagram-tarinoiden jalkeen Trattoria Pazzin sosiaalisen
median tileillda on tasta yksi selkea indikaattori, ja pysyva Instagram-julkaisu saa
Sivumaku-tililla nakyvyytta viela jatkossakin. Sivumaku-blogiin kirjoitettu blogi-
teksti tulee saamaan tulevaisuudessa lisda lukijoita, mika todennakdisesti tuo

myds uusia asiakkaita Trattoria Pazzille. Jo blogitekstin olemassaolo lisaa yrityk-
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sen nakyvyytta digitaalisessa ymparistossa, kun esimerkiksi Kangasalan ravinto-
loihin liittyvia Google-hakuja tehdaan, ja haut antavat listauksissa Trattoria Paz-

zin yhtena hakutuloksena.

Tutkimusprosessi eteni suunnitelmien mukaisesti, ja haastateltujen maaran voi-
daan todeta olleen riittava, silla annettujen vastausten sisaltdo vastasi toisiaan ja
tuki havainnoinnissa tehtyja huomioita, mika tayttaa saturaation tunnusmerkit.
Havainnointikertoja ravintolaan olisi voitu tehda lisaa, ja vaikuttajamarkkinoinnin
lisaksi olisi voitu toteuttaa jokin toinen mitattava kampanja tai markkinointitem-
paus. Triangulaatio antaa monipuolisen kuvan tutkittavasta kohteesta, mika lisaa
laadullisen tutkimuksen tulosten luotettavuutta. Teoriataustasta haettiin keinoja
nakyvyyden lisdamiseksi ja sosiaalisessa mediassa onnistumiseksi, seka koottiin
kehittdmisehdotuksia ja kokeiltiin vaikuttajamarkkinointia konkreettisena keinona
hankkia lisaa nakyvyytta ja seuraajia Trattoria Pazzille. Teoriaan syventyminen
antoi suuntaviivat kehittamistyolle ja ohjasi siina toteutettavien toimenpiteiden va-

lintaa.

Digitaalinen markkinointiymparisto ja sosiaalinen media muuttuvat jatkuvasti, ja
trendit vaihtuvat taajaan, minka vuoksi yritysten tulee seurata kilpailijoidensa toi-
mia ja eri kanavien uudistuvia ominaisuuksia vaajaamatta. Markkinointiin ja mark-
kinointitoimenpiteisiin tulisikin kohdentaa aikaa, vaikkei kanaviin kohdennettaisi-
kaan erikseen taloudellisia resursseja esimerkiksi maksullisella markkinoinnilla.
Sosiaalisessa mediassa toimiminen edellyttaa strategian ja aikataulun laatimista
seka paneutumista sosiaalisen median kanavien toimintaperiaatteisiin ja mahdol-
lisuuksiin. Tama on huomattu myos Trattoria Pazzissa, ja opinnaytetyo tulee an-
tamaan ajankohtaista tietoa seka varteenotettavia ideoita yrityksen sosiaalisen

median toimintaa varten.

Linkittamalla sivustoja toisiinsa, kayttamalla hashtag-merkintéja seka hyodynta-
malla hakukoneoptimointia, Trattoria Pazzi saa nakyvyytta myds hakutuloksissa.
Orgaanisen haun tulokset ohjaavat asiakkaita Trattoria Pazzin sivuille, mita pa-
remmin optimointi saadaan toteutettua. Yhteistyot ja asiakkaiden osallistaminen
kampanjoihin, joissa pyydetaan esimerkiksi asiakkaita tekemaan julkaisuja Trat-
toria Pazziin liittyen tai nimeamaan, kenen kanssa haluaisivat ruokailla ravinto-

lassa, lisdavat yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.
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Tulevaisuudessa Trattoria Pazzi voisi kokeilla myos sosiaalisen median kanavien
maksullisten ominaisuuksien tehoa omassa markkinoinnissaan. Erinaiset yhteis-
tyot paikallisten tahojen ja sosiaalisen median vaikuttajien kanssa saattaisivat
tuoda positiivista nakyvyytta ja liikehdintaa niin yrityksen sosiaalisen median ka-
naviin kuin ravintolaankin. Sosiaalisen median kanavat ovat erinomainen vayla
myaos yrityksen rekrytoinnin toteutukseen siina tapauksessa, etta Trattoria Pazzin
toiminta laajenee tai henkilostoresursseja tarvitaan lisaa. Opinnaytetyon aihioita
seka teoriassa esiin tulleita kehittamistyokaluja voidaan jalostaa, ja niita tullaan-
kin jatkokehittamaan yrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa ja viemaan

kaytantoon vuoden 2022 aikana.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

TEEMAHAASTATTELUN KYSYMYKSET
BRANDI "PAZZILAISUUS” - tavoitteena mairittid brandii ja erottuvuustekijoiti

Ketkd ovat Trattoria Pazzin omistajat?

Kuinka paljon tyontekijoitd Trattoria Pazzilla on ja mitkd ovat heiddn vastuualueensa?
Millaisia persoonia omistajat ja tyontekijdt ovat?

Mitkéd ovat Trattoria Pazzin arvot ja ideologia? Miten ne nidkyvét toiminnassa?

Mik& mielestdnne on ”pazzilaisuuden” ydin/syvin olemus?

Kuinka tuotekehitys hoidetaan Trattoria Pazzissa ja kuka siitd vastaa?

Miten sesongit ndkyvit yrityksen toiminnassa?

Millaisia tulevaisuuden suunnitelmia Trattoria Pazzilla on yritystoiminnan suhteen?

MARKKINOINTI - tavoitteena kartoittaa markkinoinnin tilaa ja tulevaisuuden ndkymia

Miké on Trattoria Pazzin slogan?

Mikéa on Trattoria Pazzin lippulaivatuote/ tunnusmerkki ja miten sitd markkinoidaan?
Miten Trattoria Pazzi erottautuu kilpailijoista?

Mitkd tahot ovat Trattoria Pazzin yhteistydkumppaneita ja miten ne nakyvat markki-
noinnissa?

Mitd perinteisid markkinoinnin keinoja on kaytossa?

SOSIAALINEN MEDIA JA SISALLON TUOTTAMINEN - tavoitteena kartoittaa somen

roolia

Millainen digitaalisen/sosiaalisen median markkinointisuunnitelma yritykselld on?
Millaisia tavoitteita teilld on sosiaalisen median kaytolle?

Mitkd sosiaalisen median kanavat ovat tdlld hetkelld kaytossa?

Millaista sisdltdd ja miten usein kanaviin tuotetaan?

Kenen toimesta siséltod tuotetaan ja kanavia péivitetaan?

Miten mittaatte sosiaalisen median vaikuttavuutta?

Miten resursoitte em. kanaviin verrattuna perinteisiin markkinointitapoihin?

Miten kuvailisitte yrityksen ja asiakkaiden vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa?
Mikéd osuus kampanja- ja vaikuttajamarkkinoinnilla on sosiaalisen median markkinoin-
nissanne? Entd maksullinen mainonta?

Mitkd ovat suurimmat haasteet sosiaalisen median kdytossa? Enta kehittdmisajatukset?
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Liite 2. Havainnointi

HAVAINNOINTI - RAVINTOLA TRATTORIA PAZZ1 25.2.2022

HAVAINNOINNIN KOHTEET
Lounasaika klo 12:30-14:00 & lounaan jilkeen 14:00-15:00

- asiakaskunta; asiakasmadarit, profiilit (ikd, sukupuoli, seura)
o tasaisena virtana
o pariskuntia
» eldkeldisid
»  Kkeski-ikasid
o lapsiperhe (diti, isd, syottotuoli-ikdinen)
o yksittdisid asiakkaita
» eldkeldisid
»  tyossakdyvid
o ystdvyksid useita pareja
o osa asiakkaista kiinteiston asukkaita senioritalosta
- pazzilaisuuden ilmentyminen ravintolan toiminnassa; asiakaspalvelu
o ystavillisyys, poytiin tarjoilu, limminhenkisyys
o tummat/yhtendiset tydasut
o servieteissd Pazzin logo
o palvelu rentoa ja mutkatonta
- pdivittdinen toiminta; henkiloston maira ja roolit, ilmapiiri, tyotahti
o salissa 2 tarjoilijaa
o Kkeittiossa 2 kokkia
o toiminta jouhevaa ja kiireettomén tuntuista
- sali; ilmapiiri, roolitus, asiakaspalvelu, sisustus, tilankdytto
o roolitus
» tarjoilijat tekevit tasapuolisesti tydtehtavid
» tilausten vastaanotto, poytien kattaminen, annosten tarjoilu,
poytien blokkaus
»  Kkeittio tdydentdd lounaan alkukeiton
o asiakaspalvelu
* lamminhenkinen tervehdys
» tilaukset kassalta saavuttaessa
* poytiin ohjaus
* annokset tuodaan poytiin
* toivotetaan hyvdd ruokahalua
* ruokailun jilkeen kysytddn, kuinka ruoka maistui
* toivotetaan mukavaa pdivan jatkoa

(jatkuu)



2(2)

o sisustus ja tilankdytto

skandinaavinen sisustustyyli; puiset poydit, mustalla ja ruske-
alla nahalla verhoillut tuolit, valkoiset seint, tiiliseindpintaa
taustalla soi musiikki

poydissd aitoja kukkia

poydissd valmis kattaus vesivaaseineen

useita eri kokoisia poytid

asiakaspaikkoja n. 70

tilava ja valoisa sali

seindlld taulu Kangasalan katumaisemasta vuodelta 1932
kassa ja baaritiski

viinikaappi

eteisessd nojatuolit ja aulamainen sisdantulo

keittio; ilmapiiri, roolitus, koneet ja laitteet
o ilmapiiri

joustava ja rento tunnelma

hyvéantuulinen ilmapiiri
yhteistyota

o roolitus

kaksi kokkia
yksi tiskari

o koneet ja laitteet

pizzauuni, uuni, liesig,
pienet tilat toimia -> vaikuttaa menuun ja toimintaan
tiskinurkkaus
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Liite 3. Sisallonanalyysi
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Liite 5. Sivumaku-tilin Instagram-tarinat

[Kangasalle.

Aura-auton takana.®
trattoriapazz _
. E

. -
.

Korosta Lifaa

IKermaista maa-artisokkakeittoa,
jpaahdettua cashewpédhkindd ja

va_ kimppa,

per::l Spritz ois ollu::,bﬂ-‘

mutta kylla

(jatkuu)

77



Toiminta

Korosta

Lisaa

dtrattoriapazzi

o

Kotiye

(REEE:]
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Liite 6. Sivumaku-tilin Facebook-toiminta

Post details

Sivumaku
Published by Jani Kinnunen @ -
April 6 at 8:44PM - Q

Kangasalan Trattoria Pazzi tarjoilee italialaishenkista
meininkia, jossa kaikki olennainen on kunnossa.
Ihan oikein bloggaus, ekan kerran 5 kuukauteen!

SIVUMAKU.FI

Ravintola-arvostelu: Trattoria Pazzi,
Kangasala - Sivumaku

O 27
oY Like

1 Comment

() comment &> Share

Most relevant =

@ Comment as Sivumaku  © @

e Pekka limari Keindnen

Juu ..u kavin myos
maistelulla..keskikastin paremmalla

80

X
Performance for your post
1691 People reached
28 Likes, comments & shares
135 Post clicks
0 70 65
Photo views Link clicks Other clicks

Distribution summary

Average performance as your other posts within
1 day and 15 hours of publishing.

J-1.0x less L 2.0x less T 1.6x more

Post impressions Post clicks Reactions

View more details

Negative feedback
0 Hide all posts 0 Hide post
0 Report as spam 0 Unlike Page

28 Likes, comments & shares

Branded content i
View breakdown

distribution

1691 1691 0

Total reach Organic Paid reach
reach

1732 1732 0

Total Organic Paid

impressions impressions impressions



