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Taman opinndytetydn tarkoituksena oli selvittda mita, yrityksen sosiaalisen median seuraajat haluaisivat
nahda yrityksen julkaisuissa ja miten yritys pystyy kehittdmaan oman sosiaalisen median julkaisuja seuraa-
jilleen. Opinnadytety® toteutettiin toimeksiantajan kahdelle eri ravintolalle. Nama kaksi ravintolaa ovat olleet
toiminnassa vuosia samoin yrityksien sosiaalisen median tilit. Tyon paa tarkoituksena oli tehda asiakasky-
sely, jonka kautta yritys saa paremmin ymmarrystd, mita sosiaalisen median seuraajat tahtoisivat ndhda
yrityksen julkaisuissa. Kyselyn pohjalta tehtiin yritykselle uusi markkinoinnin vuosikello, jota yritys voi hyo-
dyntaa jatkossa.

Ty6hon kuului my6s teoria osuus, jonka kautta haluttiin tuoda, esille miten nopeasti sosiaalinen media on
kehittynyt vuosien aikana ja miten tarkeaa yrityksilla on pysya ajan tasalla uusista trendeista. Teoria osuu-
dessa l6ytyy tilastoja mitka sosiaalisen median tilit ovat suosittuja maailmalla ja suomessa. Opinnayte-
tyOssa kaydaan lapi sosiaalisen median markkinointia inbound markkinoinnin nakokulmasta. Ty6ssa noste-
taan esille, ettd sosiaalisen median markkinointi on yhta tarkeda kuin perinteinen outbound markkinointi ja
sitd pitad huolellisesti ja ajoissa suunnitella.

Opinndytetyon toiminnallinen osuus suoritettiin yrityksien Instagram tileilla, kysely muodossa. Kysely tehtiin
Instagramin story osiossa. Kyselyssa oli kuusi kysymysta. Kysymykset kasittely mitd seuraajat haluavat
nahda jatkossa yrityksen sosiaalisen median tileilla. Kyselejen tulokset analysointiin kummallekin ravinto-
lalle omanaan. Analyysien pohjalta tehtiin yksi yhteinen markkinoinnin vuosikello toimeksiantajan pyyn-
nosta.

Kyselyn analysoinnin pohjalta tehty markkinoinnin vuosikello on loistava tyévaline toimeksiantaja yrityk-
selle, jonka avulla yritys pystyy kehittamdan sosiaalisen median tilejadn ja samalla pitémaan seuraajien
mielenkiintoa ylla. Kehittdmisen onnistumisen my6ta yritys pystyy saavuttamaan uusia seuraajia tileilleen ja
uusia asiakkaita yritykselle. Toimeksiantaja yritys jatkaa kayttdmaan samoja sosiaalisen median alustoja
Facebookia ja Instagramia, mutta kehityksen painopiste siirtyy enemmaén Instagramin puolelle.
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Abstract

The purpose of this thesis was to find out what the followers of the company s social media want to see on
the company s publications and how the company can develop its own social media publications for its fol-
lowers. The thesis was carried out for the client’s two different restaurants. These two restaurants have
been in operation for years, as have the company s social media accounts. The main purpose of the work
was conducting a customer survey, through which the company gets a better understanding of what social
media followers would like to see in the company s publications. Based on the survey, a new annual mar-
keting calendar was made for the company, which the company can use in the future.

The thesis also included a theory part, through which we wanted to bring out how quickly social media has
developed over the years and how important it is for companies to stay up to date with new trends. In the
theory section, you can find statistics on which social media accounts are popular in the world and in Fin-
land. The thesis examines social media marketing from the perspective of Inbound marketing. The work
highlights that social media marketing is just as important as traditional Outbound marketing and must be
planned carefully and in time.

The functional part of the thesis was carried out on the company s Instagram accounts, in the for of a sur-
vey. The survey was conducted in the story section on Instagram. The survey had six questions. Questions
handling what the followers want to see in the future on the company s social media accounts. The results
of the surveys were analysis for each restaurant separately. Base on the analysis, one joint annual market-
ing clock was made at the request of the client.

The annual marketing clock were made based on survey analysis is a great work tool for the client com-
pany, which allows the company to develop its social media accounts and at the same time maintain the
interest of the followers. With the success of the development, the company can reach new followers to its
accounts and new customers for its company. The commissioning company will continue to use the same
social media platforms Facebook and Instagram, but the focus of development will shift more towards In-
stagram.
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JOHDANTO

Sosiaalisen median markkinointi on yrityksissa nykypaivaa ja kattaa suuren osan markkinointi suun-
nitelmasta. Sosiaalisen median alustat kehittyvat ja trendit muuttuvat huimaa vauhtia, on yritysten
pystyttava kehittamaan omaa sosiaalista mediaa sen mukana. Mika on trendikasta tana vuonna, on
vanhaa ensi vuonna. Jotta yritys pysyy mukana sosiaalisen median kilpailu kentdssd, on se pystyt-
tava olemaan herkka muutoksille ja valmis kehittamaan seka kokeilemaan uutta, jotta yritys erottuu
muista kilpailijoista. Jos kehitykseen ei lahdeta rohkeasti mukaan, yritys jaa kilpailijoidensa jalkoihin,

menettdaen samalla mahdollisia uusia asiakkaita.

Taman opinndytetydn tarkoituksena oli kehittda jo olemassa olevien yrityksien sosiaalisen median
tileja. Case yrityksena oli Peessén omistama Food&Joy, ja sen alla toimimat ravintola Rosso ja kah-
vila Coffee House. Kehitystyon pohjana kaytettiin asiakaskyselya, jonka tulokset analysointiin. Ana-
lysoinnin pohjalta tehtiin toimeksiantaja yritykselle markkinoinnin vuosikello. Asiakaskyselyn kana-
vana kaytettiin toimeksiantaja yrityksen Instagram tilid, jossa story osiossa luotiin kuuden kysymyk-

sen kysely seuraajille. Kyselyn toteuttamis- tapaan paadyttiin kdyttdémaan Instagramin story osiota.

Onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnissa, yritys on tehnyt kattavan ja hyvin suunnitellun
markkinoin vuosikellon. Tahdn kannattaa yrityksessa panostaa ja antaa sen laatijalle aikaa tdman

tekemiseen. Hyvin suunniteltu markkinoin vuosikello on helppo kaytt6inen yritykselle.

Opinndytety6n teoria osuudessa kaytiin sosiaalisen median historiaa, avaamalla samalla miten nope-
asti se on kehittynyt nykymuotoonsa ja miten nopeasti kehittyy uudestaan. Yrityksen pitda olla siina
sosiaalisen median alustalla Idasna missa on yrityksen kohderyhma. Yrityksen ei esimerkiksi kannata

olla TikTokissa jos oma kohderyhma on yli 40 vuotiaat.

Opinnaytety6 koostuu johdannosta, teoria viitekehyksesta, toiminnallisesta osiosta ja loppu pohdin-
nasta. Toisessa luvussa kdydaan ldpi sosiaalisen median historiaa, sen kehityksestd nykymuotoon,
Sosiaalisen median eri kanavista, yrityksen sosiaalisen median markkinointia, inbound ja outbound

markkinointia ja markkinoin vuosikelloa.

Kolmannessa luvussa kasiteltiin sosiaalisen median sisallon tuottamista yritykselle, julkaisujen tun-
nuslukujen mittaamista ja tulkintaa, yrityksen aktiivisuutta Sosiaalisessa mediassa sekd sen hy6-

dyista.

Neljannessa luvussa loytyy yritykselle tehty asiakaskysely seka siité tehdyt analyysit. Kyselyn kautta
saatiin paljon arvokasta tietoa, mitd seuraajat tahtovat néhda tulevaisuudessa yritysten Sosiaalisen
median tileillda. Naiden pohjalta tehtiin toimeksiantaja yritykselle markkinoin vuosikello, jonka avulla

yritys pystyy helposti toteuttamaan valmiiksi suunniteltua markkinointia.

Viidennessa luvussa kaydaan lapi markkinoinnin vuosikellon suunnittelua, yrityksen asiakaskysely

analyysin pohjalta. Tydsta l16ytyy valmis markkinoinnin vuosikello.

Viimeisessa luvussa avattiin opinndytetydn aikana tulleita pohdintoja ja johtopaatoksia.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on valta osan jokaisen ihmisen arkea tavalla tai toisella ja jopa omaa identiteettia
aina 2000 luvun alusta asti. Sosiaalisen median kautta pystymme jakamaan ja vastaan ottamaan
nopeasti informaatiota muiden kayttdjien kesken ympari maailmaa. Sosiaalisesta mediasta on tullut
osa meidan identiteettidmme hyvassa sekd pahassa. Suomessa kutsuttu z- sukupolvi on syntynyt
suoraan sosiaalisen median aikaan. Nykyaan kohtaamme paljon sosiaalisen median vaikuttajia, In-
stagram malleja seka TikTokkaajia. Naiden Sosiaalisen median vaikuttajien tyd on luoda sisaltéa so-
siaaliseen mediaan ja tehda yhteysty6ta eri yritysten kanssa. Valta osa yrityksistd ovat my®6s siirty-
neet sosiaalisen median alustoilla markkinoimaan yritystadn. Voidaan sanoa, etta eldmme sosiaali-

sen median aikakautta. Miten pitkdan aikakausi kestaa sitd on vaikeaa arvioida.

Sana sosiaalinen media (Social media) voidaan tulkita monella eri tavalla. Sosiaalisen media maéari-
telladn muun muassa seuraavasti: internetissa olevia maksuttomia palveluita ja sovelluksia, joissa
pystytdan tuottamaan omaa sisaltéa sekd kommunikoida muiden kayttdjien kesken. Sanat sosiaali-
nen ja media pystytdan viela erikseen maarittelemadn seuraavasti: Sosiaalinen kuvaa ihmisten kes-
kindista vuorovaikutusta ja media informaatioon seka eri kanaviin missa pystytaan jakamaan ja vas-

taanottamaan informaatiota. (Jyvaskylan yliopisto 2015).

Sosiaalisen media on lydnyt l&pi varsin lyhyessa ajassa ja tdman vuoksi sitd on vaikeaa yha edelldan
maaritelld yksiselitteisesti. Yksinkertaisuudessaan sosiaalista mediaa on kuvailtu sosiaaliseksi. (Suo-
minen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 14-15.). Sana sisallén jakaminen on yksi tarkeim-
mista avainsanoista, kun puhumme sosiaalisesta mediasta. Sitd juuri tehdaan kaikissa sosiaalisen

median alustoissa esimerkiksi Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa.

Vuoden 2022 aikana sosiaaliseen mediaan kaytetaan keskimaarin henkiloa kohden paivassa 147 mi-

nuuttia maailmalaajuisesti. (Statista 2022)

2.1 Sosiaalisen median historia

Sosiaalisen median juuret ulottuvat kauemmaksi mitd luulemma. Sosiaalisen median lapimurto teh-
tiin vuonna 1993 kun ensimmé&inen www.selain julkaistiin Tim Bernersin toimesta (Jyvaskylan yli-
opisto 2015). Tama oli alustana, joka nosti internetin paremmin ihmisten tietoisuuteen seka innosti
kaupallisia toimijoita kehittdmaan omia www-palveluitaan seka kehittdmaan internet tekniikoitaan.
(Nettielamaa 2022).

Ihmiset ovat satojen vuosien ajan kommutoituneet tavalla tai toisella. Kommunikointi on ollut tarkea
osa ihmisten luomia suhteita ja niiden yllapitoa. Kun kasvotusten kommunikointiin ei ollut mahdol-
lista ihmiset keksivat aina uusia tapoja kommunikoida keskenaan. Ensimmainen tapa milla pysyimme
viestittamaan toisillemme, oli puheen ja kirjoitusten kautta. Vuonna 1792 sahke keksittiin, joka mul-
listi kommunikaation uudelle tasolle. Séhkeet olivat lyhyitd mutta olivat nopeampi tiedon kulku valine

kirjeisiin verrattuna. Sahke pdasi nopeasti perille pitkienkin etdisyyksien paahan. (Nettielamaa 2022).

Vuonna 1865 keksittiin putkiposti. Putkipostissa hyddynnettiin paineellisia putkia kapseleiden lahet-
tamiseen. Putkiposti oli hyva esimerkki siitd, miten ihmisilld on halua kehittad ja nopeuttaa viestinta
tekniikkaa. (Nettielamaa 2022).
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1800 luvulla otettiin suuria harppauksia modernin teknologian suuntaan keksimalld puhelimen ja ra-
dion. Tama mullisti joukko viestinnan ja kommunikaation. 1900 luvun alussa kommunikaation kehit-
tyminen nopeutui ensimmaisen tietokoneiden muodossa. 1940 keksittiin ensimmainen tietokone,

joita kaytettiin toisen maailman sodan aikaan salakirjoitusten murtamiseen. Internetin ensimmainen
muoto kehitettiin 1960 luvulla. Vuonna 1979 UseNet keksittiin, joka mahdollisti kommunikaation vir-

tuaalisten kirjeiden avulla. (Nettielamaa 2022).

Internetin edeltdjan yhdysvaltalaisen Arpajetin kehitysty6 oli alkanut jo kuitenkin 1950 luvulla. (Suo-

minen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen, 24.)

Teknologia jatkoi kehitystadn kovaa vauhtia mikd my6s halpuutti sita. Tietokoneet siirtyivat ihmisten
koteihin. Sosiaalisen median teknologia kehittyi eteenpdin. Niin sanottu ensimmainen sosiaalisen
median alusta tuli markkinoille 1988 Irc-gallerian muodossa. Tama oli ensimmainen kerta, kun pys-
tyttiin jakamaan sisaltéa muille sekd kommunikoimaan keskenadan viestiketjun muodossa. (Nettiela-
maa 2022).

Tietokoneiden yleistyminen kotiin muutti sdhkdista sisalldontuotantoa 1980-luvulta Iahtien. 1990-lu-
vulla tietokoneet alkoivat muuttua enemman multimedialaitteiksi. Nopeista verkkoyhteyksista tehtiin
uusia kehitysprojekteja, joka sai Yhdysvalloissa vertauskuvakseen tiedon valtatie. (Suominen, Ost-

man, Saarikoski & Turtiainen, 24.)

Yliopistoissa ja korkeakouluissa tietoverkon kaytté alkoi yleistymaan 1990-luvun lopulla. 1990-luvulla
kotitalouksissa otatettiin yhteys internettiin puhelinverkon modeemin avulla, kunnes 2000- luvun
alussa kiintedt laajakaistat yleistyivat kotitalouksissa. 1990-luvun laman jalkeen kannykdiden kayttd
kasvoi suuresti. Kannykoiden myo6ta alkoi nousemaan kasitys, ettd ihmiset ovat tavoitettavissa hel-
pommin minad vuorokauden aikana. Vuosi tuhannen jélkeen, kun uusi media, mobiilipalvelut ja netin
ymparille paisunut kupla puhkesi, jouduttiin uudelleen kehityksessa kiinnittdmaan enemman huo-

joka toi mukanaan web 2.0 ilmid. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen, 25-26.)

Vuosi tuhannen vaihteessa vaihteessa alkoi nopea kehitys sosiaalisessa mediassa laajakaistan ja in-

ternet- tallennustilan yleistymisen vuoksi. (Jyvaskylan yliopisto 2015).

Ensimmaiset sosiaalisen median muoto oli ihmisten tekemat blogit, joissa pystyttiin blogin seuraajille
tuottamaan sisaltéa seka lukemaan seuraajien kommentteja. Blogit tarjosivat enemman mahdolli-
suuksia osallistumiseen ja keskusteluun kuin esimerkiksi joukkoviestinté. (Suominen, Ostman, Saari-
koski & Turtiainen, 32-33.)

Sosiaalisen median alkumuotoina voidaan myds pitaa erilaisia keskustelufoorumeita ja chat-huo-
neita. 2000-luvun alussa ty6eldman ymparille kehiteltiin omia sosiaalisen median kanavia kuten Lin-
kedin ja Myspace jotka molemmat perustettiin 2003 vuonna. Suurin sosiaalisen median mullistus
koettiin vuonna 2004, kun yhdysvaltalainen Mark Zurkerberg aloitti yliopistossa opiskellessaan The
Facebook, joka mybhemmin tunnettiin nimella Facebook. (Markkinointimaestro 2022). 20 vuoden
aikana Facebookista (Meta) on kasvanut sosiaalisen median yritysjatti. Facebook omistaa myos kaksi

muuta suuressa suosiossa olevaa sosiaalisen median kanavaa Whatsappin ja Instagramin.
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2005 vuonna koettiin uusi sosiaalisen median mullistus, kun Youtube keksittiin. Youtube erosi 2000-
luvun alun muista sosiaalisen median alustoista, niin ettei se muuttanut sosiaalista mediaa, vaan
miten informaatiota jaetaan. Videoista tuli yha enemman yha varmempi tiedonldahde. (Nettielamaa
2022). Seuraavana vuonna 2006 Google osti Youtuben 1,65 miljardilla dollarilla. (Suominen, Ost-

man, Saarikoski & Turtiainen, 88.)

My6s vuonna 2005 The Facebook taytti vuoden ja muutti nimensa Facebookiksi. Vuoden 2005 lo-
pulla Facebookilla oli jo 5,5 miljoonaa aktiivista kayttdjad. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiai-
nen, 81.)

Vuonna 2006 Facebook avautui yleiseen kayttdon, jota aikaisemmin oli saanut kdyttaa esimerkiksi
Harvardin opiskelijat ja myéhemmin muut opiskelijat Amerikassa. Suomessa 2006 Facebook ei ollut

vield laajassa suosiossa. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen, 107.)

Myspace oli vuonna 2006 suosituin sosiaalisen median kanava aina vuoteen 2008 asti. 2008 vuonna
Facebook ohitti Myspacen suosiollaan. Myspacen suosio jatkui populaarimusiikki artistien markki-

nointi ja vuorovaikutuskanavana. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen, 108-109.)

2008 vuonna ei tehty uusia lapimurtoja sosiaalisessa mediassa, mutta 2008 vuotta pidetdan ilmion
lopullisena lapimurtona. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen, 146). T&llin sana Sosiaalinen
media vakiintui kdsitteend, syrjayttden Web 2.0 késitteen. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiai-
nen, 155.)

Twitter (2006) nosti suosiotaan maailmalaajuisesti vuonna 2008 kun, julkisuuden henkil6t alkoivat
kayttdmaan sita kuten Presidentti Barack Obama, koomikko Stephen Fry ja maailmanymparyspur-

jehtija Zac Sunderland. (Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen, 159.)

Alypuhelimien suosin kasvun my&td 2010- luvun alussa toi mukanaan uusia viestintd-appseja. Tallai-
sia olivat Whatsapp ja Snatchat. Whatsapp myytiin vuonna 2014 Facebookille. Vuoden 2014 jélkeen,
kun Facebook osti whatsappin lahti sovelluksen suosio suureen nousuun ja lapimurtoon. (Nytja-

huomenna 2015).

Seuraavassa luvussa kdydaan lapi tarkemmin Suomen viisi suosituimpia sosiaalisen median kanava-

via.

2.2  Sosiaalisen median kanavat

Facebook: Facebook on eniten kdytetty Sosiaalisen median kanava 2,9 miljardilla kdyttajalla maail-
malaajuisesti (Statista 2022). Suomessa Facebook on vuonna 2022 toiseksi suosituin sosiaalisen me-
dian kanava 2,9 miljoonalla kayttajalla (Statista 2022). Paivittdinen kavija maara Suomessa on

2 110 000 (Wordpress 2022). Facebookin yleisin kohderyhma on 25-34- vuotiaat "boomer- suku-

polvi. (Business2community 2022).

Facebook on ilmainen Sosiaalisen median sovellus, minka avulla pystytaan yllapitamaan ihmissuh-
teita, keskustella, liittya erilaisiin yhteis6ihin ja ryhmiin, joiden teemana voi olla esimerkiksi omat
harrastukset, maailmankatsomus, matkailu tai oman kotikaupungin puskaradio. Facebookia kayte-

taan yleensa vapaa-aikana kuten myos yrityksissa yrityksen omaan markkinointiin. Monipuolisuus on
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Facebookin kantava voima ja siksi sen onkin ollut vuosia suosituin sosiaalisen median kanava. Sen
avulla pystytdan globaalisesti olemaan yhteydessa toisiin. (Haasio, 9 & 11). Facebookiin kayttaja
pystyy lataamaan omalle profiili sivulleen kuvia, videoita, luomaan oman ystava luettelon, saata-
maan omia yksityisasetuksia esimerkiksi kuka nakee kayttdjan profiilin seka siihen ladattuja tietoja ja
perustamaan omia keskustelu ryhmia. Facebookissa pystyy myos jakamaan kuvia, videoita ja esi-

merkiksi uutisia toisten kayttajien kesken.

Yotube: Youtube on alusta, missa voi jakaa ja ladata videoita. Youtube on maailman toiseksi eniten
kaytetty Sosiaalisen median kanava. Vuonna 2022 Youtubella on 2,5 miljardia kayttdjaa maailman-
laajuisesti (Statista 2022). Suomessa vuonna 2022 Youtube on suosituin Sosiaalisen median kanava
3 miljoonalla kayttajalla. Paivassa Suomessa kdytyteen Youtubea noin 1 339 000 kertaa. (Wordpress
2022).

Instagram: Instagram on sovellus missé voi jakaa kuvia ja videoita. Kayttdja voi itse valita kuka
nakee lataamansa kuvat ja videot. Kayttajat voivat myos itse katsoa muiden julkaisemia kuvia ja vi-

deoita seka tykata niistd ja kommentoida eri julkaisuja. (Facebook 2022).

Instagramilla on ollut vuonna 2022 1,5 miljardia kayttdjad maailmanlaajuisesti (Statista 2022). Suo-
messa kayttdjia on 2,3 miljoonaa ja paivittdinen kavijamaara on 1 380 000 miljoonaa kavijaa.
(Wordpress 2022). Instagramin kohderyhmana toimii 18—34-vuotiaat “milleniaalit”. (Business2com-
munity 2022).

Tiktok: on alusta, jolla voi jakaa short form- videoita. Alusta mahdollistaa 15 sekunnin mittaisten

videoiden teon ja niiden jakamisen muille kayttajille. (Indieplace 2019).

Erityisesti nuorten keskuudessa suosiota saavuttanut TikTokilla on noin 1 miljardia kayttdjaa maail-
manlaajuisesti (Statista 2022). Suomessa kayttajia on 1,2 miljoonaa ja paivittdin sovellusta kayte-
taan noin 649 300 kertaa (Wordpress 2022). Tik Tokia kayttévat eniten 10-30- vuotiaat, 60 % nai-

set ja 40 % miehet. (Business2community 2022).

Twitter; on sosiaalisen median alusta, jossa pystytdan viestittdmaan niin sanottuja tweettdja. Yksi
tweetti saa olla maksimissaan 140 merkin mittainen. Tweetteihin voi mahduttaa my®&s erilaisia kuvia

tai videoita lisapalveluja kayttden. (Haavisto, 6).

Twitterilld on Suomessa noin 1,2 miljoonaa kayttdjaa (Wordpress 2022.), joka tekee siitd Suomen
neljanneksi suosituimman sosiaalisen median kanavoista. Maailmalaajuisesti Twitterillda on noin 436
miljoonaa kayttdjaa (Statista 2022). Twitteria kayttdvat eniten 25-49- vuotiaat “koulutettu ja varak-

kaat”. (Business2community 2022).

2.3 Yrityksen markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on tullut osaksi myds yritys maailmaa, mutta monet yritykset eivét osaa enna-
koida miten kohderyhma kayttdytyy sosiaalisessa mediassa. Tama on asia mihin kannattaa yrityk-
sessa paneutua, jotta sosiaalisen median markkinointi onnistuisi parhaiten ja olisi tuottavaa yrityk-
selle. Kannattaakin keskittya siihen sosiaalisen median alustaan missa tiedetadn yrityksen asiakkai-

den olevan, kuin yrittdisi olla mahdollisimman monessa yhta aikaa. Facebook on yleisin kanava mista
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I6ytyy melkein kaikki. Tasta yritykselld on helppo lahtea ainakin alkuun. Mutta jos yrityksen kohde-
ryhmana toimii jokin tietty ikaryhma, kuten niin sanotut "milleniaalit” 18—34-vuotiaat kannattaa yri-
tyksen enemman kohdistaa markkinointi Instagramiin. Yrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa
myos julkaisujen suunnittelu on tarkeda. Tahan kannattaa ottaa avuksi esimerkiksi julkaisukalenteri,

johon suunnitellaan mita julkaistaan ja milloin. (Somestudio 2017).

Yrityksessa sosiaalisen median julkaisut pitaa olla mielenkiintoisia, erottua muista ja olla merkityksel-
lista. Nain julkaisujen seuraajat kokevat saavansa hyétyd. Persoonallisuus on tarkeda, joka erottaa
oman yrityksen muista kilpailevista yrityksista sosiaalisessa mediassa. Paivitykset joissa, myydaan
yrityksen omia palveluja eivat johda usein julkaisujen jakamiseen muille tai yrityksen sivujen seuraa-
miseen sosiaalisessa mediassa. Tarkeda on myds olla 1dsna sosiaalisessa mediassa asiakkaille. Seu-
raajien palautteita ja kommentteja kannattaa seurata, vastata ja tykata. Instagramissa seuraajien
storeja kannattaa julkaista, jos ne liittyvat yritykseen, yrityksen omalla story osiossa. Téhan pitaa

muistaa aina kysya lupa alkuperaisen storyn luojalta. (Somestudio 2017).

Visuaalisuus julkaisuissa on avain sanassa, kun halutaan, saadaan seuraajien suosio. Kannattaa siis
keskittya julkaisussa visuaaliseen puoleen kuin tekstiin. Visuaalisuus herattda tunteita ja houkuttele-

vat toimintaan. (Somestudio 2017).

Kuten markkinoinnissa, myds sosiaalisen median markkinoinnissa pitaa asettaa tietyt tavoitteet, seka
mittarit, joiden avulla seurataan sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuutta. Yrityksen kannattaa
kayttaa hyddyksi sosiaalisen median tytkaluja, joiden avulla pystytdén syvemmin seuraamaan julkai-
sujen kattavuutta. Sosiaalisen median markkinointi pitad aina suunnitella yrityksessa sita asiakkaille
(seuraajille). Seuraajien palautteita kannattaa kuunnella ja jopa kysya, jotta yritys pystyy kehitta-
maan ja muokkaamaan julkaisustaan vield houkuttelevimpia asiakkaillensa. Onnistunut sosiaalisen
median markkinointi ei tapahdu hetkessa, vaan on pitka janteista jatkuvaa kehittavaa tydta. Onnis-

tuessaan se tuo lisa arvoa yritykselle. (Somestudio 2017).

Vuoden 2021 Tilastokeskuksen (Stat 2012) teettdman tilaston mukaan sosiaalista mediaa kéytetaan
79 % yrityksista, jossa on vahintaan yli kymmenen henkiléa tyollistettynd. Suurin toimiala, jossa
kaytetddn sosiaalista mediaa, on majoitus- ja ravitsemusala (99 %), tdman jalkeen tulee informaa-
tion ja viestinndn ala ja vahittaiskauppa. Harvemmin sosiaalisista mediaa kayttda rakennusala. Pie-
nissa yrityksissa, missa tydllistetdan 10-19 henkilda kaytetdan sosiaalista mediaa 74 % ja suurissa
yli 100 henkildston yrityksessa osuus kayttajistd on 96 %. Sosiaalisen median kaytto yrityksessa on
noussut kahdeksan vuoden aikana 41 %. (Stat 2021).
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Toimiala
Teollisuus
Rakentaminen
Tukkukauppa
YWahittaiskauppa
Kuljetus ja varastointi
M ajoitus- ja ravitsemistoiminta
Infarmaatio ja viestinta

Ammatillinen, tieteell. ja tekn. toiminta

Hallinto- ja tukipalvelut

Henkilostdon maara
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KUVA 1. Sosiaalisen median kaytto yrityksessa. (Stat 2021).
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KUVA 2. Sosiaalisen median kaytto yrityksissd, jotka ty6llistda vahintdaan yli 10 henkiléa vuoden
2013-2021 ajalla. (Stat 2021).
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KUVA 3. Yrityksen kayttdmat sosiaalisen median tyypit (Stat 2021).

Yleisimmat sosiaalisen median kanavoista, joita yritykset kayttivat, olivat Facebook, LinkedIn ja
Yammeri. Naitd kaytettiin 76 % yrityksista. 50 % yrityksista kdytti multimedian jakamiseen tarkoitet-
tua mediaa, kuten Instagramia, YouTubea ja Pinterestia. Blogeja tai Twitteria kaytettiin yrityksessa
21 %. (Stat 2021).

2.4  Digimarkkinointi

Digimarkkinointi on digitaalista markkinointia, jossa hyédynnetdan digitaalista teknologiaa. Digimark-
kinointi termina nousi 2010- luvun alussa laajasti kaytettavaksi ja jolla viitataan aikakautemme tar-
keimpien digialustojen hyédyntavaan markkinointiin. Alustat ovat muun muassa verkkosivut, sahko-
posti, hakukoneet, sosiaalinen media ja mobiilisovellukset. Se on markkinointia, jossa kaytetaan
apuna elektronista laitetta ja internetid. Kun puhutaan digimarkkinoinnista, on hyva kertoa, mihin
silld viitataan kulloinkin vaarinymmarryksien vélttamiseksi. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero
2022, 17.)

Digitaalisen markkinoinnin kehitysta voidaan kuivailla seuraavasti:

Ensimmadinen aalto: monet nykyaan tunnetut digipalvelut nékivat paivanvalon. Digipalveluja olivat
muun muassa pankkien verkkosivut, verkkopankit, hakukoneet (Google ja Yahoo) ja ensimmaiset
verkkokaupat (Amazon, eBay). Ensimmaisen aallon aikana todettiin monia haasteita ja elektronisen
liiketoiminnan epavarmuustekijoitd. Mutta ensimmaisté aaltoa on myos pidetty digitaalisen markki-
noinnin kulta-aikana, yritysten verkkosivujen ja kauppojen kehittamisen vuoksi. (Lahtinen, Pulkka,
Karjaluoto & Mero 2022, 20.)
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Toinen aalto: alkoi sosiaalisen median synnyttya 2000-luvun puolivdlissa. Talldin kehittyi monet
sosiaalisen median alustat (Facebook, Youtube ja Twitter). Vaikka sosiaalisen median suurimmat
alustat syntyivat talloin, ei niita varhaisessa vaiheessa kaytetty markkinointiin tai kaupalliseen tarkoi-
tukseen vaan yhteydenpitoon ihmisten valilld. Toisen aallon muuttuminen kolmanneksi aalloksi kaan-
teen tekijana oli iPhonen tulo markkinoille 2007, joka mullisti verkkopalveluiden kaytén. Alypuheli-

men myota internet kaytosta tuli yleista. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 22.)

Kolmas aalto: Alypuhelimien tulo markkinoille loi alustan digitaalisen markkinoin kolmannelle aal-
lolle. Kolmannen aallon keskidssa oli internetin siirtyminen mobiiliin. My6s sosiaalisen median alustat
nousivat yrityksille mainonnan alustoiksi ja verkkokaupat suunniteltiin niin, etta niita on helppo kayt-
taa mobiili laitteilla. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 23.)

KUVA 4: Digitaalisuuden kehityspolku (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 21.)

Digitaalisuuden kehityspolku
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Inbound ja outbound markkinointi

Inbound markkinointi on seuraus internetin synnystd. Inbound markkinoinnissa asiakkaalla on kaikki
valta ja asiakas pystyy itse oma-aloitteisesti etsimadn tietoa yrityksestd, ennen mahdollisesti ottaa
yhteytta. Keskeinen ajatus on, etta asiakas tulee itse yrityksen luokse omasta tahdostaan. Yrityksen
tehtavdna on luoda omaan sosiaaliseen mediaan sellaista sisaltdd, joka houkuttaa asiakasta. (Me-
nestystarinat 2022.)
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Inbound markkinoinnissa on tarkeda ensimmaisena kysya mita silla halutaan saavuttaa. Yrityksen
liiketoiminnan tavoitteet ohjaavat, mita inbound markkinoinnilla voidaan saavuttaa. Yrityksen pitaa
asettaa tavoitteita esimerkiksi, miten monta uuttaa asiakasta halutaan yritykselle vuoden aikana.
Inboundille tavoita kannattaa méaritellda SMART-maaritelman mukaisesti. SMART madritelmé on seu-
raava: tarkka (specific), mitattavissa (measurble), saavutettavissa (achievable), merkityksellinen (re-

levant), seka aikaan sidottu (time-bound). (Jaaskeldinen 2018, 7.)

KUVA 5. Inbound markkinointi prosessi (Jaaskeldinen 2018, 7).

HOUKUTTELE KONVERTOI TEE KAUPAT ILAHDUTA

Inbound markkinointoi jakautuu neljaan osa alueeseen, houkutteluun, konvertointiin, kauppojen te-
kemiseen ja ilahduttamiseen. Ensimmaisessa osassa yritys on luonut ostajapersoonia, joiden avulle
yritys houkuttelee vierailijoita verkkosivuilleen. Yrityksen kannattaa tassa vaiheessa kayttaa myoés
maksettua mainontaa taatakseen, ettd yritys esiintyy esimerkiksi Facebook kayttdjien omilla fee-
deilla. (Jadaskeldinen 2018, 7-8.)

Toisessa vaiheessa eli konvertointi vaiheessa, asiakas on I6ytényt itsensa yrityksen sivuille. Asiakasta
yritetddn muuttaa kavijasta (liidiksi) potentiaaliseksi asiakkaaksi yritykselle. Téssa vaiheessa on tar-
kedd seurata mahdollista uutta asiakasta, tarjota hanelld mielenkiintoista sisaltéd, joka johtaisi osto-

paatokseen. (Jaaskeldinen 2018, 8).

Kolmannessa vaiheessa kuluttaja on ostanut yritykselta tuotteen, ndin hanesta on tullut yrityksen
asiakas. Tassa vaiheessa asiakkaasta on saatava suosittelija. Suosittelijaksi houkutellaan asiakasta
erilaisilla henkilékohtaisilla, réataldidyilla ja lisdarvoa tuottavalla sisallélld. Asiakkaan kanssa on tar-
koitus luoda syvallisempi asiakassuhde, tehda lisémyyntia ja tehda asiakkaasta suosittelija yrityksen

tuotteille ja palveluille. Siséllén pitad aina tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. (Jaaskeldinen 2018, 9.).

Outbound markkinointi on perinteistéd markkinointia. Outbound markkinoinnin vélineena kaytetaan
perinteistéd mediamainontaa ja henkildkohtaista yhteydenottoa asiakkaaseen. Kun Inbound markki-
nointi on hidasta niin outbound markkinoinnilla tavoitellaan nopeita tuloksia. Outbound markkinoin-
nin yleisid kanavoita ovat radio, tv ja ulkomainonta. Outbound markkinoinnissa myyja on aloitteelli-
nen osapuoli ja Idhestyy mahdollisesti uutta asiakasta valmiilla tuotekeskeisen viestin avulla. (Me-
nestystarinat 2020).


https://menestystarinat.fi/blogi/outbound-ja-inbound-markkinointi/
https://menestystarinat.fi/blogi/outbound-ja-inbound-markkinointi/
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2.6  Vuosikello ja markkinoinnin vuosikello

Vuosikello on tydkalu yrityksille ja erilaisille organisaatioille, jonka avulla pystytddn tekemaan vuosi-
suunnitelmia heille. Vuosikelloon suunnitellaan ja aikataulutetaan vuoden tekemiset ja prosessit.
Vuosikello voidaan suunnitella, joka sanallisesti tai graafisena. Témén avulla hahmotetaan pitemmat
ajanjakson tapahtumat paremmin. Vuosikello on kateva ty6kalu, koska sitd voidaan hyédyntaa lahes
minka tahansa toiminnan tueksi. Vuosikellosta ndkee yhdesta kuvasta eri tehtavat ja prosessit luo-

den samalla selkedn tydsuunnitelman kullekin vuodelle. (Innokyla 2022).

Kaikelle markkinoinnille pitaa olla tehtyna pitka ja hyvin suunniteltu markkinointi suunnitelma. Suun-
nitelma kannattaa aina vuodeksi eteenpain. Seuraavan vuoden suunnitelma tekeminen kannattaa
aloittaa hyvissa ajoin edellisena vuonna. Ndin suunnitelman tekemiseen ei tulee kiirettd ja se on
tehty huolellisesti.

On tarkedaa ymmartaa markkinoinnissa, yrityksen likketoiminnalliset tavoitteet. Markkinointi ja mark-
kinoinnin vuosikello tulisi suunnitella ja rakentaa asiakkaiden ja liiketoiminnan ympérille. Mista tavoi-
tetaan asiakkaat, mihin kellon aikaan ja milld tavalla. Mista tavoitetaan eri ostajapersoonat. (Pitkos-
puu 2022).

Markkinoinnin vuosikello on tydvaline, joka tukee markkinoinnin suunnittelua yrityksessd. Vuosikel-
lon avulla hahmotetaan markkinoinnin vuoden kokonais- kuva selkedmmin. Vuosikelloa kannattaa
erityisesti kayttaa, kun suunnitellaan sosiaalisen median markkinointia. Vuosikellon avulla on helppo
maarittda mitd julkaistaan, milloin ja milld sosiaalisen median alustalla. Tarkeinta on, etta suunni-

telma on tehtyna ja sita kaytetdan aktiivisesti. Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. (Folcan 2022).

Markkinoinnin vuosikelloa kasitetaan yleensa perinteisena ympyran mallisena, johon on helppo loke-
roida ympyra esimerkiksi kaukaisien tai vuoden aikojen mukaan. Vuoden aikana kelloa voidaan muo-

kata tai siihen voidaan lisdta jotakin uutta. (Folkan 2022).

Vuosikellon avulla tiedetaan kaikki mahdolliset tarkeat pyhapaivat, juhlapyhat, alkavat kampanjat
yrityksessd, koulutapahtumat ja yleis6é tapahtumat. Tosin kaikkea ei voida taysin ennustaa, etenkin
kun suunnitelma tehdaan vuodeksi eteenpain. Suunnitelman pitad olla joustava. Vuosikellon suunnit-
telussa on tarkedd, etta sitd kehitetddn koko ajan tekemalld esimerkiksi asiakaskyselyja, eika toisteta

samaa kaavaa vuosi vuodelta. Markkinoin tekeminen on jatkuvaa tekemista. (Folcan 2022).

Sesonkien aikana kannattaa huolehtia ettd, yritykselld on paljon nakyvyytté ennen ja jalkeen seson-
gin. Asiakasta ei mydskaan kannata ohjata ostamaan vain alennus tai kampanja tuotteita. Pyritaan

markkinoin avulla, ettd asiakas kayttaa yrityksen palveluja muulloinkin. (Gronfors 2022).

Markkinoin vuosikellossa kannattaa huomioida kohderyhmét, eli kenella halutaan markkinoida. Sosi-
aalisen median alustojakin kayttavat eri kohderyhmat. Kannattaakin huolellisesti miettia esimerkiksi

mita ja milloin markkinoidaan Facebookissa ja Instagramissa.

Oikein toteutettu kello muistuttaa, milloin on tarkeda toteuttaa yrityksen ndakékulmasta markkinointia
kohderyhmille.


https://pitkospuu.fi/mika-on-markkinoinnin-vuosikello/
https://pitkospuu.fi/mika-on-markkinoinnin-vuosikello/
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Markkinointi suunnitelma on myds kasvusuunnitelma. Suunnitelman avulla yritetdan saada nykyiset

asiakkaat ostamaan yrityksilta enemman ja tavoitella uusia asiakkaita. (Pitkospuu 2022).



17 (39)

3 YRITYKSEN SOSIAALINEN MEDIA

Tassa luvussa kaydaan lapi mita yrityksen pitaa ottaa huomioon oman sosiaalisen median kaytossa,
jotta se olisi tuottavaa yritykselle. Sosiaalinen media on loistava paikka verkostoitua, luoda uusia
asiakassuhteita seka kertoa yrityksen asiakkaille ja mahdollisille uusille asiakkaille sen palveluista ja
tuotteista. Oikealla toiminnalla yritys erottuu kilpailijoistaan. Kun yrityksen sosiaalinen media on oi-
kein luotu ja kanavoitu, on helpompi kohdentaa markkinointia omille asiakkaille ja tuleville. Viestinta

sosiaalisessa mediassa pitaa olla aina mielenkiintoista ja toimintaan kannustavaa. (Mma 2019).

Pitda muistaa, ettd sosiaalinen media on yritykselle markkinoinnin keino, joka on tullut jaddakseen.
Sosiaalinen median avulla yritys luo uusia asiakassuhteita, reagoi palautteisiin, synnyttda huomiota

seka luoda uusia ideoita omaan toimintaansa. (Leino 2011, luku 2.)

3.1 Sosiaalisen median siséllon tuottaminen yritykselle

Sosiaalinen media on yksi monista sisaltémarkkinoinnin osa-alueista. Sisaltémarkkinointi on taas mo-
dernin markkinoinnin termi. Sisaltdmarkkinoinnilla on monenlaisia merkityksid, kuten ettd se on na-
tiivimainontaa, blogien ja artikkeleiden kirjoitusta, sosiaalista mediaa ja sen tuotantoa, markkinoin-
nin automaatiojdrjestelman sisallén tuottamista ja yhteisty6ta sosiaalisen median vaikuttajien

kanssa. (Rummunkainen, Hakalo & Hilla 2019, luku 2.)

Sisaltdmarkkinointi on muun muassa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa tekemistd, joka keskittyy
asiakkaan valintaan ja mielenkiinnon kohteisiin perustuvaan markkinointiin. Sisaltémarkkinointi
suunnitellaan asiakkaan tarpeisiin ja luoda arvoa sisallén kohderyhmille. Sisaltdmarkkinointi ei ole
pelkastadan mainontaa sen pitda tukea yrityksen liiketoiminnan tavoitteita. Taman vuoksi sosiaali-
sessa mediassa pitda olla myds mielenkiintoa herattdvien julkaisujen jatkona julkaisuja, jotka perus-

tuvat asiakkaan tarpeeseen ostaa. (Rummunkainen, Hakalo & Hilla 2019, luku 2.)

Sosiaalinen media on loistava paikka yritykselle sisaltémarkkinointiin. Sisaltdmarkkinointi erottuu pe-
rinteisesti markkinoinnista siten, ettd se ei suoraan kehota asiakasta ostamaan yrityksen palveluita
tai tuotteita vaan epasuorasti houkuttelee seuraaijia tutustumaan sen sosiaalisen median tileille tu-
tustumaan julkaisuihin ja videoihin. Sisaltémarkkinoinnissa valta on asiakkailla. Kun sisalté yrityksen
julkaisuissa on hyvda ja laadukasta se puhuu puolestaan. Yrityksen ei tarvitse vakuutella asiakasta
tulemaan sen asiakkaaksi, vaan asiakas on itse tehnyt paatdksen. (Kortesuo 2010, sisaltdmarkki-

nointi.)

Monet sosiaalisen median alustat ovat ilmaisia sen kayttajille, mutta tapauskohtaisesti yrityksen kan-
nattaa miettia my6s maksettua mainontaa, joka tuo lisd nakyvyytta. Pitda muistaa, etta sisalté mark-
kinoinnin tekeminen on pitkajanteista tekemista. Sisallén tuottaminen ei ole nopeaa kampanjan te-
koa tai julkaisua sosiaalisen median alustalle vain pitkalle suunniteltua ja ajastettua toimintaa. (Kor-

tesuo 2010, sisaltémarkkinointi.)

Hyvin toteutettu sisaltdmarkkinointi sosiaalisessa mediassa, tekee yrityksen brandista laadukkaan ja
antaa paremmat mahdollisuudet parempaan nakyvyyteen sielld. Tama toimii hyvana kilpailu etuna
yritykselle, joka hallitsee sosiaalisen median sisdllon tuottamisen asiakkaille. Sisaltdmarkkinoinnin

avulla pyritdan luomaan lisdarvoa asiakkaille ennen kuin mitddn myydaan. Kun asiakas vertailee ja
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lukee kokemuksia eri yritys vaihtoehdoista yritys, joka luo lisdarvoa jo ennen ostotapahtumaa on
parhaassa asemassa voittaakseen asiakkaan luottamuksen. Lopulta asiakas paatyy ostopdatokseen.
(Rummunkainen, Hakalo & Hilla 2019, luku 2.)

3.2 Julkaisujen mittaaminen ja tulkinta

Kaikki toimenpiteet ovat mitattavissa, kun mainostetaan sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median
palveluissa on erilaisia tyokaluja, joiden avulla pystytdan mittaamaan esimerkiksi, miten yrityksen
julkaisu on saavuttanut seuraajat. Mutta pelkastaan tyokalut ei riita, vaan pitda ostata maarittaa
mita halutaan mitata ja seurata. Yrityksen pitda osata maarittaa mitd lukuja halutaan seurata, jotta
niista olisi hyotya yritys toiminnalle. Yrityksen pitaad seurata oman sosiaalisen median kavijamaaria ja
mahdollisia muutoksia kavija maarissa. Jos kavija maarissa on tapahtunut negatiivista muutosta tay-
tyy yrityksen miettid mista muutokset johtuvat, onko jokin ajankohta missa muutos on nakyvin ja
toimenpiteitd mahdollisiin negatiivisiin kavija muutoksiin. Myos kayntien keskimaardisen kestoon ja
liidien maaraan kannattaa seurata sekd misté sosiaalisen median kavijat paatyvat yrityksen sosiaali-
sen median sivuille. (Leino 2011, luku 28.) Sosiaalisen median paa mittarit ovat julkaisujen jakami-

set ja tykkdamiset.
Muut sosiaalisen median mittarit ovat:

Nayttokerrat: jotka kertovat kuinka monella seuraajalla on yrityksen mainonta nakynyt omalla ruu-

dulla.

Tavoittavuus: mitataan mainoksen tavoitteiden paalaitteiden lukumaarad. Kun nayttdkerroissa
haetaan, kuinka monta kertaa on julkaisu ndkynyt seuraajien ruudulla, niin tavoittavuudella kerro-
taan kuinka monesti mainonta nakynyt seuraajan paalaitteella. Taman vuoksi Tavoittavuus mittari

on pienempi nayttokertaan verrattuna.
Tuhannen nayttokerran hinta: kertoo mainoksen hinnan per 1000 nayttdkertaa.

Klikkaukset ja linkkiklikkaukset: mitataan kaikkia klikkauksia mita kayttajat tekevat yrityksen
sosiaalisessa mediassa. Klikkaukset, jotka lasketaan mittariin ovat julkaisujen tykkdyksia, kommentti-

kenttid ja kuvien tykkayksia. Linkkiklikkauksiin lasketaan vain mainoslinkin klikkauksesta.

Klikkausprosentti: kertoo, paljonko mainosta klikattiin suhteessa sen naytttkertaan tai monesti se
tavoitti seuraajat. Tama mittari on yksi téarkeimmista sosiaalisen median mittareista yritykselle. Klik-
kausprosentti kertoo suoraan, miten hyvin mainonta toimii ja kuinka moni seuraaja on kiinnostunut

mainonnasta klikatakseen sita.
Klikkihinta: on euromaardinen hinta paljon yritys maksaa klikattavasta mainoksesta.

Merkittavyys: kertoo asteikolla 1-10 kuinka sitoutunut seuraajat ovat yrityksen mainoskohtaan.
Tama on mittari mitd voidaan kayttda esimerkiksi Facebookissa. Kun merkittdvyys luku on suuri Fa-
cebook nostaa yrityksen mainontaa enemmén naytettévaksi kilpailijoihin verrattuna ja jos luku on

pieni, nostaa se mainoksen kustannuksia.

Yleisyys: mittaa monesti yrityksen kohderyhma on vastaanottanut mainoksen ja miten hyvin se

sopii suunniteltuun kohderyhmaan. Kun yleisyys-luku on vaikka 5, se kertoo ettd yksi kayttdja nakee
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keskimaarin kyseisen mainoksen viidesti. Facebookissa yleisyys-luku alle 5-8 on hyva. Tama kertoo
sen, ettei mainos nay liian usein samalla kayttajalla. Jos yleisyys-luku on 10, yrityksen kannattaa

harkita kohderyhmansa muuttamista. (Pajari 2021.)

Tarkeinta tunnuslukujen mittaamisessa ja tulkitsemissa on se, etta tiedetadan mita mittaus tuloksilla
halutaan tehda ja mita luvut tarkoittavat. Muutoin nama luvut ovat arvottomia ja pelkkia numeroita.
Yrityksen kannattaa kannustaa yrityksen sosiaalisen median kayttdjia opiskelemaan sosiaalisen me-
dian tydkaluja. Tulosten tulkitsemiseen pitda varata aikaa, jotta pystytddn ymmartamaan mitd luvut

tarkoittavat ja mita niiden takaa paljastuu. (Leino 2011, luku 28.)

Yrityksen kannattaakin sosiaalisen median alustoilla seurata mittareja, joista on oikeaa hyotya sille.
Mittarit mitd kannattaa seurata on klikkausprosenttia ja verkkosivun poistumisprosenttia, jonka saa
verkkoanalytikan kautta. Jos sosiaalisen median kayttdjat poistuvat heti yrityksen sivuilta klikkauk-

sen jalkeen, ei mainoksilla ole mitadn merkitysta. (Pajari 2021.)

Sosiaalisen median mainonnan tarkoituksena on saada uusia asiakkaita ja mahdollisia uusia tyonte-
kijoita yritykselle. Tutkimusten mukaan yrityksen kannattaakin keskittyd enemman liideihin kuin mai-
noksen linkkihintaan. (Pajari 2021).

Sosiaalisen median mittarit rajoittuvat yksinomaan kanavaan missa alustalla se sijaitsee, eika kerro
aina koko totuutta markkinoinnin toimivuudesta. Joskus luvut antavat hieman ruusuisen kuvan mai-
nonnan toimivuudesta. Parhaat realistiset tulokset saadaan, kun kdytetaan yrityksen oman verkkosi-
vun analytiikan puolta. Kun tiedetdan mista kanavista ja niihin tehdyisté kampanjoista on saatu eni-
ten uusia liideja yritykselle, saadaan helposti selville mihin sosiaalisen kanavaan yrityksen kanttaa

panostaa ajallisesti ja rahallisesti. (Pajari 2021).

3.3  Yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja sen hyddyt

Sosiaalinen media on hyva asiakaspalvelu kanava yritykselle, sen tehokkuuden vuoksi. Kun yritys
aktiivisesti seuraa omia sosiaalisen median tileja ja vastaa sielld seuraajien kysymyksiin, niin sa-
masta vastauksesta saattaa olla hyétya myds toiselle seuraajalle. Alustoilla myds toiset seuraajat
vastaavat toisilleen ja antavat infoa yrityksestd. Tassa on hyva muistaa, ettd arkaluontoisia asioita ei
hoideta julkisella sosiaalisen median tililld, vaan yritys ottaa yhteyttd asiakkaaseen. (Kortesuo 2010,

asiakaspalvelu somessa.)

Sosiaalisen median alustojen seuraajat ovat vastaanottavia ja he seuraavat jostakin syysta tiettya
sosiaalisen median tilid. Seuraajille pitda aina tarjota syyté miksi he seuraavat yrityksen tilia. sosiaa-
linen media pystyy antamaan monipuolisen kuvan omasta yrityksestdan ja sen palveluista seka tuot-

teista. Asiakkaiden kanssa pystytdaan luomaan aito vuorovaikutteinen yhteydenpito. (Zeroten 2020).

Yrityksen kannattaa olla aktiivinen useassa eri sosiaalisen median alustoilla, jotta pystyisi parhaiten
tarjoamaan kohderyhmilleen kiinnostavaa sisaltéa. Tarkeinta ei ole kuitenkaan nakya kaikilla alus-

toilla vaan niilld, mistd suurimmalla todennakdisyydella asiakas nakee yrityksen palveluista ja tuot-
teista. (Zeroten 2020).

Jotta sosiaalisen median markkinoinnista on hyotya yritykselle, pitaa siséllén olla aina relevanttia

seuraajille. Tassa yrityksen pitaa tietda oma kohderyhmansa, luoda sisalto talle kohderyhmalle. Nain
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varmistetaan, etta yrityksen sosiaalisen median tileja seuraa aidosti kiinnostuneet ihmiset, ja haluat
tietaa lisaa yrityksesta. Seuraajien suuri maara tuo nakyvyytta yritykselle sosiaalisessa mediassa.
Hyva sisdltd kerdaa mahdollisesti useita eri jakoja, talldin yritys pystyy tavoittamaan uusia potentiaali-
sia asiakkaita. (Zeroten 2020).
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CASE YRITYKSEN INSTAGRAM KYSELY

Food&Joy on Kuopiossa Osuuskauppa Peedssan omistuksessa oleva torin laidalla sijaitseva Ravinto-
lamaailma. Ennen samalla paikalla oli Sokoksen Ravintolamaailma, joka vuoden 2021 alussa remon-
tointiin uudella modernilla tyylilld. Uusi Food&Joy Ravintolamaailma aukaistiin vappuna 2021. Ravin-
tolamaailmaan kuuluu Coffee House, ravintola Rosso, Hesburger ja kaksi uniikki ravintolaa aasialais-
ravintola Raisu seka Doner 26 joka tarjoaa paikallista raaka-aineista tehtyja kebab annoksia. Déner

26 vieresta l6ytyy myos raikas Go Salad.

Food&Joyn liikeideana on tarjota maailman makuja, unohtamatta kdyttda paikallisia raaka-aineita,

keskelld Kuopion sydanta.

Instagram kyselyn toteutettiin Food&Joyn kahdessa eri yksikodssd, kahvila Coffee Housessa ja ravin-
tola Rossossa. Mietittiin yhdessa Food&Joy:n ravintolapaallikén kanssa minkalainen tutkimus olisi
hyddyksi Rosson ja Coffee Housen sosiaalisen median tilien kehittdmiseen. Sain myés apua kyse-
lyn tekemiseen ja luomiseen Peedssan markkinointi harjoittelijalta. Paatimme jo varhaisessa vai-
heessa, etta kysely toteutetaan Instagramin story osiossa kayttamalla hyédyksi sovelluksessa olevia
tyokaluja. Totesimme ettd Instagramilla saavutetaan enemman ihmisia ja story osiossa saamme
enemman nakyvyytta kyselylle kuin perinteisessa julkaisussa. Jotta kyselyyn seuraajilla olisi nopea ja
pieni kynnys vastata muotoilimme kysymykset kylla tai ei vastauksina. Arvoimme kaikkien vastannei-

den kesken 20 euron lahjakortin Food&Joy Ravintolamaailmaan.

Coffee house kuuluu kahvila ketjuun, jonka omistaa s-ryhma. Ensimmainen Coffee House avattiin
Helsinkiin 1997. Kahviloita on ympari suomea yhteensa 16 yksikkda aina Helsingista pohjoiseen asti.
Coffee Housen liikeideana on tuoda asiakkaille piristysta paivaan tarjoamalla tuoretta kahvia, herkul-
lista pikku syotavda ja helppo take away paketteja. Coffee House haluaa tehda jokaisen asiakkaan
paivasta piirun verran paremman. Kahvilan kohderyhma on 18-35-vuotiaat. Kuopion Coffee houseen
rakennettiin kevaan 2021 remontin yhteydessa viinibaarin, missa asiakkaat paasevat nauttimaan

monipuolisesta viini tarjonnasta.

Rosso ravintola on ketju ravintola, jonka omistaa myds s-ryhma. Ensimmainen Rosso avattiin Lah-
dessa 1978 on siita lahtien jatkanut tasaista kasvuaan. Rossoja on ympadri suomea 23 ravintolaa.
Rosso on italialainen ravintola suomalaiseen makuun. Rosson kohderyhma on lapsiperheet. Ravin-
tola tarjoaa maukkaita antipasti lautasia, herkullisia pizzoja, pasta-annoksia ja ihania jalkiruokia.
Rosson liikeidea on olla perheravintola mihin voi tulla yhdessa viettamaan aikaa herkullisen ruuan

parissa.

Yksikét valittiin suuren sosiaalisen median nakyvyyden vuoksi. Kyselyn tavoitteena oli kehittaa jo

olemassa olevien sosiaalisen median kanavia, tehda siitd kilnnostavampaa ja nostaa seuraaja maa-
rid. Tahdoimme my0s tietda kyselyn avulla, mita Rosson ja Coffee Housen tilien seuraajat halaisivat
nahda sosiaalisen median julkaisuissa. Kyselyn tulosten pohjalta tuotettiin 2022 vuoden sosiaalisen

median markkinoinnin vuosikello yritykselle.
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4.1 Instagram story kysely

Paadyin tekemdan opinndytetydhoni asiakaskyselyn, jossa kysytdaan seuraajilta mitd he haluavat
ndhda tulevaisuudessa Rosson ja Coffee Housen Instagram alustoilla. Mietin mika olisi paras tapa
toteuttaa kysely ja keskustelin tdstd Food&Joyn Ravintolapaallikdn kanssa yhdessa. Pohdin yhdessa
myods Peessan markkinoinnin harjoittelijalta, joka on erikoistunut sosiaalisen median markkinointiin
hanen mielipidettdan mika olisi paras tapa toteuttaa kysely. Loppu tuloksena paatimme, etta paras-
tapa toteuttaa asiakaskysely oli Instagram, koska uskoimme etta sielld kysely saisi paremman naky-

vyyden Facebookin sijaan. Instagramissa oli tarjolla tydkaluja, joita tarvittiin kyselyn toteuttamiseen.

Tutkin molempien yksikdiden sosiaalisen median tileja ja tulin siihen paatokseen, etta kysely kannat-
taa luoda Instagramiin Facebookin sijaan. Toinen asia mitd mietin, oli pitdisiko asiakaskysely tehda
yrityksen Instagram julkaisuun, mutta olin huolissani julkaisun nakyvyydesta seuraajien tileilla. Mie-
tin lopulta omaa Instagram kayttdéni ja mitkd julkaisut vetoavat minuun. Ymmaérsin lopulta, etta
seurasin omalla Instagram tililléni eniten story osiota kuin julkaisuja. Tulin loppujen lopuksi johtopaa-
tokseen, jos haluan saada laajan nakyvyyden kyselyyni ja suuren vastaus prosentin, julkaisu pitaa

tehda Instagram story osiossa, joka tavoittaa seuraajat parhaiten.

Instagram asiakaskysely toteutettiin helmikuussa 2022 Rosson ja Coffee Housen Instagram alustalla
story kyselyn muodossa. Molemmilta yksikdiltd 16ytyi oma Instagram tili. Rossolla oli 843 seuraajia
Instagram tililldan ja Coffee Housella 1206 seuraajia. Nama kaksi ravintolaa valittiin asiakaskyselyn
kohteeksi, koska Rossolla ja Coffee Housella on tileillddn suurimmat seuraaja maarat. Saavutin hel-
poiten kattavan vastaaja maaran tekemalla asiakaskyselyn Food&Joyn suosituimmilla Instagram ti-
leilld. Kyselyn tavoitteena oli saada seuraajien mielipiteitd mita haluaisivat, ettd julkaisemme sosiaali-
sessa mediassa ja mika vetoaa heihin. Tarkoituksena oli kehittda jo olemassa olevien tilien sisaltda
vetovoimaisemmaksi, kehittdmalla tileja ja saada mahdollisia uusia seuraajia. Kyselyssa ei otettu vas-
taajista mitdan henkilttietoja ylos. Kaikkien vastanneiden kesken arvottiin 20 euron Peedssa ravin-
tola lahjakortti.

Kun kysely oli toteutettu ja tulokset analysoitu, luotiin Food&Joy Ravintolamaailmalle sosiaalisen me-

dian markkinoinnin vuosikello vuodelle 2022.

Asiakaskysely alkoi saate tekstistd, jossa kerroin mihin tarkoitukseen kysely tehtiin. Tekstissa mainit-
tiin myds, etté Instagram ei ole mukana asiakaskyselyssé vaan sen tekee Food&Joyn tyontekijé yksi-
tyisesti opinndytety6honsa ja vastaukset analysoidaan anonyymisesti opinndytetyéhdn. Huomautin

saate tekstissa, koska kysely toteutetaan kayttamalla Instagramin visakysely osiota, vaaria vastauk-

sia ei ole.

Asiakaskysely koostui kuudesta erilaisesta monivalinta- story kysymyksesta ja toteutus tapahtui mo-
lempien Rosson ja Coffee Housen omilla Instagram tileilld. Instgram story kayettiin visakysely osion
ty6kalua apuna. Tyokalun avulla tehtiin helpot kuusi monipuolista monivalinta kysymystd, joiden vas-
taamiseen ei mennyt vastaajilta kauan, ndin kynnys kyselyyn vastaamiseen ei ollut liilan suuri. Kysy-
mykset taytyi rakentaa ja kirjoittaa tarkkaan seka huolellisesti, koska Instagramin story osiossa oli
maximi maara kirjaimia mitd pystyi kdyttaa yhta storya kohden. Kysymykset kirjoitettiin helposti luet-

tavaksi, koska vastaus aika yhteen storyyn oli vain 15 sekuntia. Kysymykset suunniteltiin yhdessa
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Peedssdn markkinoinnin harjoittelijan kanssa. Tahdoimme yhdessa miettia mita halusimme tietaa
seuraajilta asiakaskyselyn kautta. Vastausten taytyi antaa tarpeeksi materiaalia, jotta saatiintytkalut
kehittda yksikoiden sosiaalisen median tileja. Kyselyn tulosten avulla tehtiin vuosikello 2022
Food&Joy ravintolamaailmalle, jonka avulla saadaan tehtya helposti uusia julkaisuja. Rosson ja Cof-
fee Housen molemmissa asiakaskyselyissa kaytettiin samoja kysymyksia seka saate tekstia. Kysy-
mysten kuva pohjina kaytin valmiita Peessan yleiseen some kayttdén ottamia kuvia, jotka ovat vain

yrityksen organisaatiossa tydskentelevien saatavilla. Kuvia sain luvalla kayttaa tydssani.

Tahdottiin selvittad mitd Rosson ja Coffee Housen Instagram tilien seuraajat tahtoisivat nahda julkai-
suissa tulevaisuudessa. Kysymykset kasitteli julkaisu tiheyttd, mitd seuraajat haluaisivat nahda julkai-
suissa, mika kiinnitti huomiota julkaisussa, valittyykd Coffee Housen/Rosson tunnelma seuraajille,

mita eniten seurataan ja mika on todennakdisyys seuraajan vierailuun yritykseen somen perusteella.

Asiakaskyselyssa oli kuusi kysymystd. Tulin tulokseen ettd, kuusi kysymysta olisi sopiva méadra seu-

raajille vastata eika vie paljon aikaa.

Ensimmainen kysymys kasitteli julkaisu tiheyttd, miten usein seuraajat tahtoisivat nahda julkaisuja
yritykseltd. Kysymykseen annettiin nelja eri vastaus vaihtoehtoa, pari kertaa padivassa, kerran pai-

vassa, pari kertaa viikossa tao kerran viikossa.

Toinen kysymys kasitteli mita seuraajat tahtoisivat ndhda tulevaisuudessa julkaisuissa, Vaihtoeh-

toina oli nelja eri valintaa, jotka olivat inspiraatiota, reseptejd, tarjouksia vai hyvaa fiilista.

Kolmas kysymys keskittyi mihin seuraajat kiinnittdvat huomiota eniten julkaisuissa. Vastaus vaihto-

ehtoina oli kauniit varit, kauniit yksityiskohdat, ihmisia kuvissa tai kuva tekstiin.

Neljannella kysymykselld tahdottiin tietad, etta valittyyko julkaisuissa Coffee Housen/Rosson tun-

nelma. Tahan annettiin vastaus ehtoina kylla tai ei.

Viides Story kysely keskittyi mita tilien seuraajat seuraavat eniten. Vaihtoehtoina oli julkaisuja, sto-

rya vai reels videoita.

Kuudes kysymys oli, kuinka todennakdisesti vierailisit meilld somen perusteella. Tahan ei annettu

erillisté monivalinta- vastaus vaihtoetoa vain vastaamiseen kaytettiin liukuvaa hymiota.

Asiakaskysely nakyi Story osiossa 24 tuntia. Kysely ajastettiin 6.2.2022 kello 10.00 ja keraanty-
neen data otettiin talteen seuraavana pdivana aamusta, vastausten analysointia varten. Alla 16ytyy
asiakaskyselyn tuotettu aineisto ja miten toteutettiin kysely kaytannon tasolla. Asiakaskyselyn analy-

soinnin tulokset nakyvat kohdassa 4.2 kysely tulosten analysointi.
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MITA NAISTA SEURAAT ENITEN?

(A) JuLkaisuJA?
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4.2  Kyselyn tulosten analysointi

Tdssa osiossa analysoidaan asiakaskyselyn tulokset. Ensimmaisena kaytiin lapi Rosso ravintolan asia-
kaskyselyn tulokset. Kyselyn kattavuus oli Rosson Instagram tililla 188 seuraajaa. Rosson asiakasky-
selyyn vastasi vain kuitenkin lopulta noin 38 seuraajaa. Vastaaja maara oli odotettua pienempi, ver-
rattuna miten paljon tililld on seuraajia. Analysointi tehtiin ndiden 38 vastausten perusteella. Vaikka

otanta jai pieneksi, pystyttiin saamaan kuva, mita pieni osa Rosson sosiaalisen median seuraajista
haluaisivat nahda tililla jatkossa.

Miten usein haluat nahda julkaisuja meilta?

= Pari kertaa pdivassa = Kerran padivassa = Pari kertaa viikossa = Kerran viikossa

Ensimmaisen kysymys oli julkaisu tiheydesta. 11 % vastaajista halusi ndhda julkaisuja pari kertaa

padivassad. 45 % seuraajista halusi ndhda julkaisuja kerran paivassa, pari kertaa viikossa 42 % ja ker-
ran viikossa 3 %.

Mita haluat nahda?

= Inspiraatiota = Resepteja = Tarjouksia = Hyvaa fiilista

Toinen kysymys kasitteli mitd seuraajat haluavat nahda julkaisuissa. 11 % vastaajista halusi julkai-

suista inspiraatiota, 9 % resepteja, 27 % tarjouksista ja 52 % seuraajista halusi hyvaa fiilista.
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Mihin kiinnitat huomiota eniten julkaisuissa?

= Kauniit varit = Kauniit yksityiskohdat = Thmisia kuvassa = Kuva teksti

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin mihin kiinnitetddn huomiota eniten julkaisuissa? 12 % kiinnitti
huomiota kauniisiin vareihin, 50 % kauniisiin yksityiskohtiin, 35 % halusi nahda ihmisia kuvissa ja

vain 3 % huomioi julkaisuissa kuva tekstia.

Valittyyko mielestasi julkaisuissamme Rosson
tunnelma?
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m Valittyykd mielestasi julkaisuissamme coffee Housen tunnelma?

Neljas kysymys oli, valittyykd julkaisuissa Rosson tunnelma. Tahan annoin vastaajalle kylla tai ei
vaihtoehdon. Vastaajista 27 antoi &anen vaihtoehdolle kylld ja 6 aanta vaihtoehdolle ei.

Mita nadista seuraat eniten?

= Julkaisuja? = Story? = Reels?
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Viides kysymys mittasi mita Instagramissa seurataan eniten. Julkaisuja seurasi 22 %, storya 71 % ja
reels keloja 7 %.

Kuudennen kysymyksen kautta halusin tietda kuinka todenndkdisesti kyselyyn vastannut vierailisi
Rossolla somen perusteella. Viimeisessa kysymyksessa haettiin enemman fiilis vastausta kuin nume-

raalista. Suurin osa vastaajista oli positiivisella kannalla toimipaikassa vierailuun.

Seuraavaksi analysointiin Coffee Housen asiakaskyselyn tulokset. Kyselyn kattavuus oli 314 seuraa-
jaa ja vastaajia oli 94 henkilda. Vastaaja maara oli suurempi kuin Rossolla ja sen kattavuus oli suu-
rempi myds. Vastauksia palautui kuitenkin vain pieni maara verrattuna siihen ettd, Coffee Housella

on yli 1000 seuraajaa tilillaén. Alla kyselyn analysoinnin tulokset.

Miten usein haluat ndhda julkaisuja meilta?

= Pari kertaa pdivassa = Kerran pdivassa = Pari kertaa vikkossa = Kerran viikossa

Ensimmainen kysymys kasitteli jalleen julkaisu tiheytta 12 % vastaajista halusi nahda julkaisuja pari

kertaa paivassa, 46 % kerran paivassd, 37 % pari kertaa viikossa ja 5 % kerran viikossa.
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Mita haluat nahda?

p

m Inspiraatiota = Resepteja = Tarjouksia = Hyvaa fiilistd

Toisena kysyttiin mité seuraajat haluavat nahda julkaisuissa. 10 % haluasi inspiraatiota, 5 % resep-

tejd, 46 % tarjouksia, 39 % hyvaa fiilista.

Mihin kiinnitat huomiota eniten julkaisuissa?

= Kauniit varit = Kauniit yksityiskohdat = Ihmisia kuvassa = Kuva teksti

Kolmas kysymys kasitteli mihin kiinnitetdan eniten huomiota julkaisuissa. 20 % vastasi kauniit varit,
65 % kauniit yksityiskohdat, 14 % halusi ndhda ihmisid kuvissa ja 1 % kiinnitti huomiota kuva teks-

tiin.
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Valittyykd mielestasi julkaisussamme Coffee
Housen tunnelma?
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Neljas kysymys oli, valittyykd julkaisuissa kahvilan tunnelma. Kylla vastasi 88 ja ei 7 seuraajaa.

Mita seuraat eniten?

= Julkaisuja? = Story? = Reels?

Viidennelld kysymykselld haluttiin tietéd mita Instagram ominaisuutta seurataan eniten. 67 % vastasi

storya, 31 % julkaisuja ja 2 % reelsia.

Kuudes kysymys oli samanlainen hyvén fiiliksen kysymys kuin Rossolla. Kysyimme Coffee Housen
seuraajilta, kuinka todennakdisesti vierailisit meilla somen perusteella. Suurin osa vastaajista halusi

vierailla kahvilassa julkaisujen perusteella.
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Kyselyjen analysoinnin perusteella Rosson ja Coffee Housen Instagramissa halutaan uusia julkaisuja
paivankohtaisesti tai viikossa muutaman kerran. Taman tiedon perusteella pystytdan maarittdmaan
monta kertaa viikossa uusia julkaisuja kannattaa tehda, jotta niita seuraajat jaksavat katsoa. Kun
julkaisuja on sopiva maara, niin seuraajat eivat koe, etta yritys yrittda pakko syo6ttaa yrityksen palve-
luja ja tuotteita heille. Seuraajat saattavat jopa lopettaa yrityksen tilien seuraamisen taman vuoksi.

Yrityksen kannattaa suunnitella julkaisu tiheys esimerkiksi 3—4 kertaan viikossa Instagramissa.

Vastausten perusteella seuraajat tahtovat tietda Rosson ja Coffee Housen tarjouksista julkaisuissa.
Tahan kannattaa siis panostaa yrityksissa. Jokaisen kuukauden alussa kannattaa esimerkiksi julkaista
esittelyja tarjouksista. Tata kautta asiakas saa kaikki hyddyt, joita asiakasomistajuus tarjoaa heille.
Seuraajat myos tahtovat nahda julkaisuissa hyvaa fiilista. Yrityksen kannattaakin rohkeasti tehda jul-

kaisuista hauskoja ja mieleenpainuvia. Nain seuraajille jaa hyva fiilis yrityksesta.

Instagram julkaisuiden kuviin kannattaa panostaa hyvin, ja ottaa kuvia mahdollisimman hyvélla ka-

meralla. Kuvissa tahdotaan néhda yksityiskohtia, vareja ja ihmisia (henkildkuntaa). Tama kertaa sel-
vasti sen, ettd seuraajat haluavat nahda ihmiset, jotka tuottavat heille palveluja seka tuotteita, eika
vain yritysta, jossa toiminta tapahtuu. Julkaisuihin kannattaa rohkeasti laittaa persoona, henkilékun-
taa ja visuaalisuutta mukaan, jotta erotuttaisiin muista saman ketjun ravintoloiden ja kahviloiden

sosiaalisen median tileista.

Kyselyyn vastanneiden mukaan molempien yrityksien julkaisuissa valittyy ravintoloiden tunnelma.
Tama on todella positiivinen asia, ja tasta kannattaa pitaa kiinni. Useat asiakkaat tahtovat asioida
ravintoloissa, joissa valittyy omanlaisensa tunnelma. Jotta myds jatkossa julkaisuissa valittyy tun-
nelma, kannattaa esimerkiksi rohkeasti tehda videoita ja reels keloja alustalle kuvien sijaan. Videoi-

hin saa lisattya helposti julkaisuun sopivaa musiikkia, joka jaa helpommin seuraajien mieleen.

Kohdassa 4.1 paateltiin etta Instagram olisi paras paikka tehda asiakaskysely. Kyselyn vastanneista
suurin osa seuraa eniten Instagramissa story osiota. Taman perusteella voidaan todeta, etta kyselyn
toteuttamisen paikka oli oikea, vaikka vastauksia ei saatu niin paljoa mita toivottiin. Tama tieto voi-
kin toimia tulevaisuudessa pohjana molemmille yrityksille, jos halutaan toteuttaa pienempi muotoi-
sempaa kyselya tietystd asiasta. Instagram storyn kyselyn toteuttaminen on helppoa ja datan analy-
sointiin on luotu hyvat tyokalut. Pitad muistaa kuitenkin, etta mietitdan hyvin ennakkoon mita halu-

taan kysy3, jotta se hyoddyttaa yrityksen somen kehittamista.

Rosson ja Coffee Housen Instagram tilit tavoittavat hyvin seuraajat, ja asiakkaat ovatkin valmiita vie-
railemaan niiden perusteella yrityksissa. Téma on tavoite mita haetaan markkinoinnissa ja sosiaalisen
median markkinoissa. Onkin tarkead muistaa kysya, miten tavoitetaan seuraajat sosiaalisessa medi-
assa niin, ettd heista tulee yrityksen maksavia asiakkaita. Yritysten kanttaa jatkossakin panostaa hy-

vaa, suunniteltuun ja laadukkaaseen sosiaalisen median sisaltoon.
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Asiakaskyselyn vastausten analyysin jalkeen tehtiin yritykselle markkinoinnin vuosikellon, jonka

avulla pystytdan suunnitelmaan julkaisujen ajankohtaa. Vuosikello tehtiin, etta sitd on helppo kayt-

toinen kaikissa Food&Joyn eri yksikoissa. Kohdan 4.2 kysely tulosten analysointi antoi arvokasta tie-

toa muun muassa julkaisu tiheydestd, mitd seuraajat haluavat nahda, mitd he odottavat julkaisulta

ja sen sisallolta, tavoittaako sisaltd yrityksen tunnelman seuraajille, mita osiota Instagramissa seura-

taan eniten ja ehka tarkein asia saadaanko asiakkaat paikan paalle asioimaan julkaisujen kautta.

Markkinoinnin vuosikello tehtiin case yritykselle, asiakaskyselyn tulosten pohjalta.

Asiakaskyselyn vastausten perusteella seuraajat haluavat ndhda eniten julkaisuja kerran paivassa tai

muutaman kerran viikossa. Tama kertoo ettd, tahdotaan aktiivista sisallén tuottamista mutta ei kyl-

lastymiseen asti. Toisena tuloksena saatiin selvilla ettd, seuraajat tahtovat nahda tarjouksia julkai-

suissa seka hyvaa fiilista. Kolmantena seuraajat haluavat ettd, julkaisut sisaltavat kauniita yksityis-

kohtia, kuvissa on ihmisia mukana ja kuvissa on kauniit varit. Molempien yritysten julkaisuissa valit-

tyy hyva tunnelma seuraajille. Suurin osa vastanneista seuraa eniten story osiota Instagramissa.

Vastaajat olivat my0s sitd mielta ettd, haluavat vierailla Rossolla ja Coffee Housella julkaisujen pe-

rusteella.
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Markkinoinnin vuosikello tehtiin koko Food&Joy:lle. Yksikot soveltavat kunkin teeman omaan
ravintolaan sopivaksi. Vuosikelloa kayttden saamme Food&Joyn:n kaikkien eri yksikdiden sosiaalisen
median tilit ndyttdmaan samanlaiselta teemoiltaan ja fiilikseltdan. Asiakkaat hahmottavat paremmin,
ettd kaikki yksikot ovat yhteistd Food&Joy perhettd. Vuosikello koostuu eri teemoista, joka kuvastaa
vuoden tiettyad vuoden aikaa. Julkaisu tavoite tiheys olisi viikko tasolla kaikilla osastoilla seuraava:
kaksi info julkaisua Facebookissa, nelja hyvan fiilistelyn postausta Instagramissa, story julkaisuja
seka reels video. Julkaisuissa huomioidaan, ettd kuvat ovat selkeitd, varikkaita seka mieleenpai-

nuvia.

Vuoden alussa aloitettiin teemalla terveellisyys, joka kattaa vuoden ensimmaisen kuukauden tammi-
kuun. Julkaisuissa keskityttiin uuden vuoden aloittamiseen, erilaisten tarjousten esittelyyn, esiteltiin
henkilokuntaa, nostettiin esille kevytta lounasta, vegaanisuutta ja alkoholittomia juomia. Haastettiin

seuraajia terveellisyys haasteella. Kuvattiin materiaalia ulkona talvi fiilistely merkeissa.

Helmikuun teemana talven riehat. Silloin fiilisteltiin Runebergin paivaa, laskiaista ja muistimme ysta-
via ystavanpdivana. Tehtiin vastuullisuus haaste seuraajille seka esiteltiin yrityksen vastuullisuus
teot. Helmikuussa kutsuttiin perheet viettdmaan aikaa Food8Joylle. Opiskelijoilla on helppo tulla
opiskelemaan ja samalla herkuttelemaan ystavien kanssa. Kerrottiin kuukauden tarjouksista. Paas-
tettiin seuraajat kurkistamaan miten, valmistetaan heidan tuotteensa. Kesaty6 rekry alkoi, nostettiin

nakyvasti jokaisen ravintolan sosiaalisen median tileilla.

Maaliskuun teemana talviloma sesonki. Tahdoimme etta perheet tulevat viettdmaan talvilomaa
meille ja tarjoamme laajan valikoiman erilaisia herkkuja heille Food&Joyn eri ravintoloissa. Julkaistiin

omia talviloma fiilistelya ja naytdmme miten, yritys valmistelee loma sesonkia. Kesaty6 rekry jatkui.

Huhtikuun teemana paasidinen ja vappu. Kuukauden alussa julkaistaan tarjouksista infoa seka juhli-
taan pdasidistd. Kevaalla esitelldan taas henkilokuntaa. Aloitetaan nostamaan julkaisuissa kevatta ja

mahdollisia kevat uutuuksia tarjonnassa. Kuukauden lopulla juhlitaan Vappua ja kevaan alkamista.

Kevat ja Idmpo6 ovat toukokuun teemoja. Julkaistaan kevdisia kuvia seka terassi kauden alkamista.
Kerrotaan kesan uutuus tarjonnasta jokaisella osastolla. Juhlitaan kevaallad valmistuneita seka aitien-
paivaa.

Kesdkuussa iloitaan kesan alkamisesta. Julkaistaan aktiivisesti kuvia terassista. Muistutellaan seuraa-
jia kuukauden tarjouksista, valikoimasta ja menuista. Tuodaan vahvasti esille kauden kylmista juo-
mista ja alkoholeista. Fiilistelladn yhdessa torin tapahtumia. Kuun lopulla tehdaan juhannus terveh-
dykset ja paivitetaan juhannuksen aukiolo ajat. Heindkuussa kesa jatkuu ja kesdn tapahtumia jarjes-
tetddn laajasti Kuopiossa. Juhlitaan viinijuhlia ja tehdaén tapahtumaan paljon julkaisuja. Heing-

kuussa nousee julkaisuissa samat teemat mitd kesakuussa.

Elokuussa fiilistellaan vield loppu kesaa seka julkaistaan terassi aiheisia kuvia. Infotaan kuukauden
tarjouksista, aamiais- mahdollisuuksista, alkavasta lounaasta seka kabinettien vuokraus mahdolli-

suuksista. Opiskelijoille kerrotaan opiskelija alennuksista.

Syyskuussa tuodaan esille julkaisuissa lounasta, tarjouksia, take awayta sekd aamiaista. Kuvataan

jalleen kulissien taakse materiaalia. Tehdaan julkaisuja Food&Joyn monipuolisesta tarjonnasta.



35 (39)

Lokakuussa valmistellaan syysloma sesonkia seka Halloweenia. Toivotetaan perheet sydmaan syys-
lomalla ja ystdva porukat viettamaan aikaa kuumien juomien parissa. Juhlitaan yhdessa Halloweenia
ja nautitaan syksystd. Kuvataan syksy aiheisia kuvia julkaisuihin. Valmistaudutaan alkavaan pikku-

joulu sesonkiin.

Marras ja joulukuussa valmistutaan pikkujoulu kauteen ja joulun sesonkiin. Tuodaan aktiivisesti esille
tarjouksia, lahjakortteja sekd kabinetti vuokrausta. Marraskuussa vietetadn myos isanpaivaa, jolloin
onnitellaan kaikki isejd. Joulukuussa juhlitaan suomen itsendisyyttd, fiilistelladn torin joulu tapahtu-
mia, vietetaan pikkujouluja ja lahetetadn joulu tervehdykset. Infotaan joulun ajan aukioloista aktiivi-

sesti sosiaalisessa mediassa. Vuoden lopulla nostetaan malja vuoden viimeiselle paivalle.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Case yrityksen Rosson ja Coffee Housen asiakaskyselyyn osallistuneita oli pienempid maara mita
odotettiin. Molemmilla Instagram tileilla oli suuri maara seuraajia ja kyselyn tavoitti molemmissa ky-
selyissa hyvin yritysten tileilla. Mutta kysymys kuuluukin, miksi itse vastauksia kertyi huomattavan
pieni maara. Julkaistiinko asiakaskysely vaaraan kellon aikaan mahdollisesti tai oliko kysely liian
pitka, ettei siihen jaksettu vastata. Asiakaskysely tehtiin Instagram story osiossa, ja téta kautta toi-
vottiin kyselyyn suurempaa nakyvyytta ja aktiivisia vastaajia. Kyselyn julkaiseminen storyssa oli riski,
mutta uskottiin ettd se oli paras kanava tehda asiakaskyselyt. Kyselyyn vastanneista suurin osa seu-

rasi eniten story osiota Instagramissa.

Rosson kyselyyn vastasi 38 ja sen kattavuus oli 188 seuraajaa. Rosson vahaista vastaus maaraa voi-
daan selittda osaksi silla, ettd Rosson kohderyhmana toimii enimmakseen lapsi perheet, jotka eivat
saata aktiivisesti seurata Instagramia ainakaan joka paiva. Myos pitda huomioida Instagramin kayt-

tajien kayttdytyminen. Yrityksen tileja saatetaan seurata mutta niiden siséltd ei kiinnosta suuresti.

Coffee Housella kyselyn kattavuus oli 314 ja vastaaja maara oli 94 vastausta. Coffee Housen kyse-
lyyn my6s vastasi pieni maara, vaikka tililla oli paljon aktiivisia seuraajia. Yksikon kohderyhmakin oli
kuitenkin 18—-35-vuotiaat, jotka suurin osa ovat myds aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Vahaista
osallistuja maaraa voidaan osana tassakin tapauksessa selittaa, silla etta tilia seurataan mutta sisalté

ei ole tarpeeksi kiinnostavaa.

Sosiaalisen median alustat kehittyvat ja muuttuvat hurjaa vauhtia, ja yritysten suurin haaste on py-
sya kehityksen perdssa. Kyselyn vastaus maara oli pieni molemmissa kyselyissa, mutta case yrityk-
selle saatiin arvokasta tietoa mihin suuntaan lahdetaan kehittémé&an Rosson ja Coffee Housen sosi-
aalista mediaa sekd myds muiden Food&Joy yksikdiden tileja. On hyva muistaa ettd, yritys tekee
sosiaalisen median markkinointia asiakkailleen ja mahdollisesti uusille asiakkaille, joita saadaan on-
nistuneen sisallén tuottamisen kautta. Sosiaalisen median alustat ovat my6s loistava rekry paikka

yritykselle ja kertoo yrityksen tarinaa sekd ihmisiaé sen takana.

Yrityksen pitaa pystya kehittdmaan omia sosiaalisen median tilejd, jotta se pysyy mukana kilpai-
luissa. Koska sosiaalinen media on iso osa yrityksen markkinointia, on siihen annettava resursseja
seka loydettava osaavia tekijoita sisallon luomiseen. Vaikka suurin osa sosiaalisen median alustoista
ovat ilmaisia, kannattaa yrityksen budjetoida myds maksettuun mainontaan. Onnistuneen suunnitel-

man pohjalta, yrityksen sosiaalisen median tilien ylldpitdminen on helppoa.
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