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1 JOHDANTO

Digitaalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa on ajankohtainen ja monelle
yritykselle viela haastava, aikaa vieva ja osittain aliarvioitu aihe. Esimerkiksi en-
nen uuteen ravintolaan saapumista, suurin osa asiakkaista etsii muun muassa
ruokalistaa, kampanijoita, asiakaspalautteita ja muutenkin vain yleista tietoa yri-
tyksen toiminnasta. Nuorempi sukupolvi tekee taman yleensa alypuhelimelta, so-
siaalisen median alustoilla. Jos tietoa ei I0ydy helposti ja nopeasti, voi se johtaa

jopa asiakkaan menettamiseen.

Kun ensimmaista kertaa menimme Hanki-ravintolaan, emme I0ytaneet siita pal-
joa tietoa ja itseasiassa jatimme vierailun melkein valiin. Instagram vaikutti seka-
valta ja Facebook oli melkein tyhja. Ravintolan ruoka ja asiakaspalvelu on kuiten-
kin erinomaisella tasolla ja siksi haluamme auttaa heita kehittdmaan myos mark-
kinointia. Teemme opinnaytetyétamme toimeksiantajamme tarpeet huomioiden,

mutta se ei tarkoita, etteikd mika tahansa yritys voisi hyodyntaa tuloksiamme.

Opinnaytetydmme aihe on sosiaalisen median markkinoinnin kehittdminen, mika
on nykyaikana yksi tarkeimmista markkinointimuodoista. Tuotoksena kirjoitamme
siis kehittamissuunnitelman korealaisen Hanki-ravintolan tamanhetkiseen sosi-
aalisen median markkinointiin. Valitsimme kayttaa tassa tapauksessa tyollemme
kehittamissuunnitelma-nimitysta. Tarkoituksenamme ei ole luoda valmista kaiken
kattavaa markkinointisuunnitelmaa, vaan ennemminkin antaa ravintolalle suun-
taa antavat raamit jatkossa sosiaalisessa mediassa toimimiselle paremmalla ym-
marryksella. Restonomiopiskelijoina meidan tarkoituksemme on auttaa yrityksia
ymmartamaan ja kehittdmaan muuan muassa heidan sosiaalisen mediansa
markkinointia. Restonomi on palvelualojen monipuolinen asiantuntija ja ammatti-
korkeakoulusta restonomiksi valmistunut voi tydskennella esimerkiksi alan asian-

tuntijana seka esimies- tai johtotehtavissa (Joutsenniemi 2013, 6-7).

Digitaalisen markkinoinnin strategialla tarkoitetaan yritykselle luotua pitkan aika-
valin suunnitelmaa siita, kuinka saavuttaa asetetut tavoitteet jatkuvasti muuttu-

vassa liiketoimintaymparistossa. Tavoitteiden asettamisen jalkeen strategia kul-



minoituu siihen, miten tavoitteet tullaan saavuttamaan. (Lahtinen, Pulkka, Karja-
luoto & Mero 2022, 71-72.) Hanki-ravintolan tapauksessa rajaamme suunnitel-
man luomisen sosiaaliseen mediaan. Ravintolalla ei ole toistaiseksi olemassa
olevia verkkosivuja ja sen markkinointi painottuu sosiaalisen median kanaviin ja
niista tarkemmin ottaen Instagramiin ja Facebookiin. Koemme tarpeelliseksi ke-
hittaa ensin jo ravintolan olemassa oleva sosiaalisen median toiminta toimivaksi

ennen kuin markkinointia laajennetaan muualle.



2 AINESTOKERUU- JA KEHITTAMISMENETELMAT

Opinnaytetydssamme on paasaantdisesti jo olemassa olevan tietoperustan
avulla tehty johtopaatoksia, seka analysoitu Hanki-ravintolan toimintaa suhteessa
tahan tietoperustaan. Kaytimme siis menetelmana dokumenttianalyysia, joka on
yksi tutkimuksellinen menetelma. Lisaksi haastattelimme Hanki-ravintolan omis-
tajaa, jotta saisimme tietoa heidan tamanhetkisesta sosiaalisen median markki-
nointisuunnitelmasta ja heidan tavoitteistansa ja toiveistansa sen suhteen. Haas-

tattelu on toinen tutkimuksellinen menetelma.

Dokumenttianalyysissa voidaan analysoida kaikenlaista aineistoa ja tarkoituk-
sena on saada kasaan helpommin ymmarrettava selitys tai kokonaiskuva tutkin-
takohteesta. Aineistona voidaan kayttaa muun muassa raportteja, haastatteluita,
nettisivuja ja jopa valokuvia. Aineiston ei tarvitse olla edes tutkimustyota varten
luotu, kunhan se liittyy aiheeseen. Erilaista aineistoa analysoimalla saa myos
huomattavasti monipuolisemman kokonaiskuvan ja voi sen perusteella tehda va-
lideja ratkaisuja ja paatelmia. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 136.) Valit-
simme dokumenttianalyysi-menetelman, sillda tydomme tarkoitus oli kehittaa
Hanki-ravintolan sosiaalisen median markkinointia ja dokumenttianalyysi oli mie-
lestamme sopiva tapa kerata monipuolisesti yleista tietoa sosiaalisesta mediasta
ja siella tapahtuvasta markkinoinnista. Emme siis halunneet tutkia ensin miten
sosiaalisen median markkinointi toimii, vaan kehittda valitun yrityksen markki-
nointia selkeammaksi ja toimivammaksi. Kerattya tietoperustaa analysoimalla
pystyimme luomaan kehittamissuunnitelman, joka pohjautuu monipuolisiin Iahtei-

siin.

Toisena menetelmana kaytetty haastattelu on hyodyllinen, jos tavoitteena on
saada tarkempaa ja uutta tietoa tutkintakohteesta, jota ei valttamatta 16yda mis-
taan muualta. Vahvuutena tassa menetelmassa on myods mahdollisuus laajentaa
ja selkeyttaa ymmarrysta esimerkiksi yrityksen toiminnasta. Vuorovaikutustilan-
teena haastattelu antaa mahdollisuuden tulkita sanotun lisaksi sanatonta viestin-
taa, silla kokonaisuudessa haastattelussa paljastetaan myos tunteita ja mielipi-
teita eri adnensavyilla ja eleilla. On olemassa avoimia, puolistrukturoituja ja struk-

turoituja haastatteluja. Puolistrukturoidulla haastatteluilla on valmiiksi keksittyja



kysymyksia mahdollista jattaa pois, kysya tarvittaessa lisdkysymyksia ja vaihtaa
kysymysjarjestysta tilanteeseen sopivaksi. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015,
106—-108.) Haastattelu menetelma oli meille mielestdmme sopivin menetelma,
kun halusimme saada tietoa yrityksen toiminnasta ja toiveista sosiaalisen median

markkinointiin liittyen. Tietoa ei mydskaan saanut muualta, kuin itse yrittajalta.

Dokumenttianalyysi ja haastattelu olivat tydssamme toisiaan taydentavia mene-
telmia ja tukivat molemmat kehittamissuunnitelmamme luomista. Dokumentti-
analyysi antoi olemassa olevaa tietoa sosiaalisesta mediasta ja markkinoinnista,
seka siihen liittyvista aiheista, kun taas haastattelu tuotti meille syvemman ym-

marryksen toimeksiantajamme toiminnasta.



3 KOREALAINEN HANKI-RAVINTOLA

Hanki-ravintola on ainoa korealainen ravintola Rovaniemella ja sijaitsee lahella
kaupungin keskustaa. Ravintola on pienehko perheomisteinen yritys, jonka omis-
tavat kaksi Koreasta kotoisin olevaa sisarusta. He eivat puhu suomen kielta, joten
kommunikointi meidan ja ravintolan valilla on tapahtunut englanniksi. Toisen

omistajista kanssa jarjestimme myos haastattelun myohemmin.

Talla hetkella ravintolalla on 4,9 tahden keskiarvo Google-arvosteluissa. Trip Ad-
visor -sivustolla (2023) saatu kokonaisarvosana on taydet 5 tahted. Puolestaan
ravintolan liikevaihto Finder-sivuston (2023) mukaan 59 000 € vuonna 2020 ja
tilikauden lopullinen tulos -126 000 €. Vastaavat luvut vuonna 2018 olivat 38 000
€ ja -1 000 € (Finder 2023).

3.1 Ravintolan sosiaalisen median lahtotilanne

Hanki-ravintolalla ei ole olemassa olevaa sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelmaa. Tahan mennessa markkinointiin liittyvat asiat on hoidettu ilman sen
suurempaa suunnittelua tunnepohjalta ja hyddyntaen tyontekijdiden ja ystavien
apua. Omistajien paaasiallinen huomio on keskittynyt nimenomaan ruoanvalmis-
tuksen ja asiakaspalvelun ymparille. Taman jalkeen he ovat toivoneet, etta ravin-
tolan maine kirii suusta suuhun -markkinoinnilla seka ravintolan verkkoarvoste-

[uilla.

Tahan asti ravintolan paaasiallisin sosiaalisen median kanava on ollut Instagram,
johon julkaistut postaukset automaattisesti julkaistaan myods Facebookissa. In-
stagramissa loydat heidat kayttajanimella @hanki_restaurant_official ja Face-
bookissa yksinkertaisesti kirjoittamalla hakutydkaluun Hanki Rovaniemi. In-
stagramissa kayttajatili on muokattu yritystiliksi ja on teemaltaan ravintola. Bio el
esittelyteksti sisaltaa ravintolalle oleelliset tiedot kuten aukioloajat, puhelinnume-
ron, osoitteen seka myods linkin ruoan tilaamiseen Wolt-verkkoalustan kautta.
Esittelytekstin alapuolella on vield kiinnitettyind kolme tarinoiden kohokohtaa. Ne
on nimetty otsikoin: "THANK YOU”, "MEDIA” ja "MENU” sisaltden asiakkaiden
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julkaisemien tarinoiden uudelleenpostauksia, liiketoimintaan liittyvia asioita seka

ruoka- ja juomavaihtoehdot.

Facebook sisaltda suunnilleen kaiken saman informaation ravintolasta kuin mita
Instagram lukuun ottamatta muutamia yksityiskohtia. Naiden kahden alustan esit-
telytekstit sisaltavat kaksi erilaista sahkopostiosoitetta. Silmaan pistavaa Face-
bookissa on my0s heidan alkuperainen kayttajanimensa, "tangoHanski”, joka pai-
koitellen nakyy tietyissa kohdissa. Erityista Facebookissa puolestaan on mahdol-
lisuus lahettaa poytavarauspyynto talle suunnatulla omalla painikkeellaan. Talla
hetkella Facebookissa ravintolalla on seuraajia hieman yli tuhat seuraajaa, kun
taas Instagramissa hieman alle tuhat seuraajaa. Molemmilla alustoilla julkaisujen

paaasiallinen kieli on englanti, mutta osa julkaisuista on myods koreaksi.

Julkaisut seka Instagramin etta Facebookin puolella toteutetaan paaasiassa se-
songin mukaisesti ilman suunnittelua ja aikatauluttamista. Viime aikoina olemme
nahneet yha enemman ravintolan uudelleenjulkaisevan asiakkaiden julkaisuja
omassa tarinat-osiossaan. Tahan mennessa sosiaalisen median markkinointiin
on ravintolassa suhtauduttu rennolla otteella, mutta samalla omistajat myos ker-
tovat tiedostavansa sosiaalisessa mediassa piilevan voiman. Ravintola ei ole
ikind kayttanyt maksullista markkinointia sosiaalisessa mediassa eika koe sita

heidan prioriteetikseen juuri nyt.

3.2 Ravintolan arvot ja resurssit

Hanki-ravintolan paatavoite on tarjoilla asiakkailleen autenttista ja ensisijaisen
laadukasta ruokaa. My0s tilanteessa, jossa asiakas on saapunut ravintolaan Ko-
reasta, tulisi hanen pystya tunnistamaan ruoka perinteikkaaksi korealaiseksi ruo-
aksi seka rakastaa sita aivan kuten kotimaassaankin. Ravintolalle lueteltuja tar-
keitd arvoja ovat asiakaspalvelu, laatu ja kestavyys. Omien kokemuksiemme
seka muiden asiakkaiden verkkoon kirjoittamien arvosteluiden mukaan ainakin

asiakaspalvelu ja laatu ovat osuneet kohdilleen.
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Kuten jo aiemmin mainittua, sosiaalisen median markkinointi ei ole ollut ravinto-
lan prioriteettina eika siihen ole kaytetty ylimaaraisia resursseja tai rahaa. Julkai-
sut on tehty ravintolan kannykalla tyontekijoiden tai omistajien toimesta. Hanki-
ravintola ei myoskaan suunnittele palkkaavansa henkilostéa hoitamaan markki-
nointia heidan puolestaan. Jalleen kerran nousevat esille yrityksen pienehko
koko seka resurssien kayttaminen ensisijaisesti laadukkaan ruoan tason sailytta-

miseksi.

3.3 Ravintolan tavoitteet ja tarpeet

Kun haastattelimme Hanki-ravintolan toista omistajaa, halusimme hanen kuvai-
levan meille, millainen olisi heidan nakemysten mukaan taydellinen sosiaalinen
median kokonaisuus Hanki-ravintolalle. Saimme kuulla muun muassa sydanta
lammittavan tarinan heidan kohtaamistaan ja todistamistaan kanssakaymisista
asiakkaiden ja suomalaisen kulttuurin valilla. Heille tarkeaa on valittaa ymparil-
leen positiivisia tunteita seka nahda asiakkaiden nauttivan tarjoilemastaan au-
tenttisesta korealaisesta ruoasta. Toinen yksinkertainen sosiaalisen median teh-

tava on tarjota asiakkaille ajantasaista informaatiota ravintolasta.

Haastattelu oli meille silmia avaavaa, silla se sai meidat tajuamaan, kuinka ravin-
tolassa tehdaan ruokaa taydella omistautumisella ja sosiaalisen median markki-
nointia uniikilla otteella. Kaikkien yritysten markkinoinnin ei tarvitse automaatti-
sesti ahtautua samaan muottiin, mikali tata ei omaksuta ravintolan brandiin sopi-
vaksi. Nain ollen ravintolan persoonallisuutta ei tule piilottaa tai tukahduttaa, vaan
tuoda esille ainoastaan astetta siistitympana ja harkitumpana. Me talla opinnay-
tetydlla haluammekin siis tehda sosiaalisen median markkinoinnista ainoastaan
astetta helpompaa seka kahden kulttuurin valisen kommunikoinnin sujuvan vai-

vattomammin toimeksiantajallemme.
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4 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN TUKEVIA AIHEITA

4.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi kasitteena kattaa periaatteessa yrityksen kaiken luoman si-
sallon, mutta se voidaan jakaa kolmeen paateemaan, jotka ovat verkkosivuille
kirjoitettava tekstisisalto, videot ja visuaalinen suunnittelu. Nain ollen sisaltomark-
kinointiin lasketaan esimerkiksi blogiartikkelit, brandivideot kuin myos somepos-
tauksetkin. Tehokkaimmillaan sisaltomarkkinointi tavoittaa, saa toimimaan, muut-
taa seka osallistaa asiakkaitaan. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022,
170.)

Onnistunut sisaltdomarkkinointi on epasuoraa markkinointia, joka ikaan kuin sane-
lee tosiasiat ja antaa taman jalkeen vuoron asiakkaille muodostaa oman mielipi-
teensa yrityksesta ilman sen suurempia vakuutteluita. Toisaalta sisaltdmarkki-
noija luottaa sisallon olevan niin laadukasta, etta tama puhuu puolestaan. (Kor-
tesuo 2018, 172). On siis turhaa kehua itsedan loputtomasti parhaimmaksi tai
halvimmaksi. Sen sijaan keskity luomaan mielenkiintoista ja osuvaa sisaltoa,
jonka jalkeen asiakkaat kylld huomaavat parhaimman ilman yliampuvia mainos-

tekstejakin.

Sisaltdmarkkinoinnin ei tietenkaan aina tarvitse olla kylmaa faktasisaltéa. Viih-
teellisella sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa tietoa tuotteesta,
palvelusta tai yrityksesta levitetaan huvin valityksella. Ennakkoluuloista poiketen
asiantuntijan viihteellisyys on yritykselle lisdarvo, eika lainkaan haitallinen asia.
Sisaltéodn voi siis huoletta tuoda myds yllatyksellisia, hassuja ja oivaltavia ele-
mentteja. (Kortesuo 2018, 174.)

4.2 Visuaalinen sisaltdo

Visuaalisesti hyva sisaltdé on kaiken markkinoinnin A ja O. Jos sisalto ei ole miel-
lyttavaa katsottavaa, kukaan ei jaksa lukea sita. Kun selataan sosiaalista mediaa
niin mita tahansa siella tulee vastaan, sita vain vilkaistaan muutaman sekunnin

ajan ja jos se ei heti kiinnita huomiota ja herata kiinnostusta niin jatketaan selaa-
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mista. Ei siis ole helppoa olla markkinoija nykyajan nopeasti liikkuvassa digitaali-
sessa maailmassa. Visuaalinen suunnittelu saattaa olla avain digitaalisen mark-

kinoinnin menestykseen.

Miksi siis on niin tarkeda panostaa markkinoinnissa myos visuaaliseen puoleen?
Tiedolla ylikuormittaminen on yleinen virhe ja yleensa visuaalisesti miellyttava si-
saltd vetaa enemman katsojia puoleensa, kuin luettava sisaltd. Syy, miksi mark-
kinoijat kamppailevat visuaalisen sisallon luomisessa on, koska yritetaan liikaa
lavastaa tilanteita ja niiden avulla esitellda mahdollisimman paljon tuoteominai-
suuksia. Sen sijaan pitaisi kuvata aitoja hetkia ja tapahtumia, jotka vetoavat asi-
akkaan arvoihin ja haluihin. On viitta erilaista sisaltdéa, jota voi markkinoijana
luoda, nimittain videoita, valokuvia, kuvia, kaaviokuvia ja esitelmia kuten diaesi-
tyksia. Markkinoijan pitéa osata valita koska kayttaa mita, riippuen viestista, kat-

sojista ja kanavasta. (Johnson & Frankel 2023, 8-15.)

Lukuja tarkkaillessa huomaa, kuinka paljon enemman visuaalinen sisaltd oikeasti
vetaa puoleensa. Jos kayttaa kuvia esimerkiksi artikkelissa, niin keskimaarin ku-
vallinen teksti saa jopa 94 % enemman katsontakertoja. Verkkokaupoissa taas
tuotteesta otettu kuva ja sen laatu ja kattavuus on tarkeampaa, kuin tuotekuvaus,
tuoteselitys tai jopa tuotteen arvostelut. Sosiaalisessa mediassa, kuten Faceboo-
kissa reagoivat katsojat keskimaarin 0,37 % todennakdisyydelld kuviin ja vain
0,27 % todennakdisyydella tekstiin eli kuviin reagoidaan 37 % suuremmalla to-

dennakdisyydella. (Bullas 2017.)

Yrityksella ei aina ole ammattilaista luomaan visuaalista sisaltda digitaalisille ka-
naville, niin talléin voi kuka tahansa hoitaa tehtavan, kunhan seuraa seuraavia
"kymmenta kaskya”. Ensimmaisena on tekijan oikeasti ymmarrettava sisallon tar-
koitus ja paamaara. Toisena on sisallon oltava esitetty oikeassa jarjestyksessa,
jotta tekijan viesti tulee oikein perille. Kolmantena on tekijan aina muistettava pi-
taa sisaltd yksinkertaisena ja neljantena helposti luettavana, silla liika teksti ja
lika sisalto voivat helposti haataa asiakkaan. Viidentena, jotta sisalto olisi visu-
aalisesti miellyttava, on siihen jatettava tarpeeksi tyhjaa tilaa. Kuudentena on si-

sallon elementtien tarkea olla siististi aseteltu, esimerkiksi riviin. Seitsemantena



14

on tekijan tarkea pitaa huoli siita, etta kaytdssa olevat varit sopivat yhteen. Kah-
deksas kasky on aina pitaa huoli siita, ettei kayta likaa hammentavia varjoja ja
luo eri syvyyksia, kun taas yhdeksas kasky on pyrkia pitamaan sisaltd yhteenso-
pivana. Kymmenentena ja viimeisena on tekijan pidettava kirjoitettu sisalto ja ku-

vallinen sisalté harmoniassa toistensa kanssa. (Johnson & Frankel 2023, 17-36.)

Jos kuvittelee, etta asiakkaan ensimmainen kontakti yritykseen on vaikka In-
stagram kelavideo, johon sattumalta tormaa selatessa on videon tarkea jaada
mieleen ja olla simppeli, silla sisaltda on Instagramissa paljon. Jos asiakas sitten
tykkaa videosta, niin Instagram nayttaa hanelle tulevaisuudessa saman yrityksen
muitakin julkaisuja. Jos julkaisuissa on seurattu, vaikka yhtenaista tarinaa, sa-
moja vareja, tekstityyleja, ihmisia, taustoja niin asiakas tuntee jo tuttavuutta ja
haluaa nahda lisaa. Talléin mennaan jo yrityksen Instagram sivulle ja selaillaan
sielta I0ytyvaa sisaltoa ja ehka jopa aletaan seuraamaan yritysta, mutta vain jos
sivut ovat miellyttavat. Tama on luultavasti ensimmainen kerta, etta asiakas jak-
saa perehtya ja ehka jopa lukea sisaltéa. Tahan asti kaikki on ollut nopeaa visu-
aalista valitysta yritykselta asiakkaalle. Visuaalinen kuva yrityksesta on siis se,

mika yleensa johtaa asiakkaan yrityksen luo.

On useita tydkaluja, joita jokainen voi kayttaa luodakseen parempaa ja visuaali-
sesti sopivaa sisaltoa. Varimaailman valinnassa seka varien yhteensovittami-
sessa voi kayttaa esimerkiksi DesignSeeds, Color Scheme Designer ja Colorlo-
vers. Tekstin fontin valinnassa taas voi kayttaa tyokaluja, kuten Google Web
Fonts. Kuvien muokkaamiseen on loputtoman paljon sovelluksia, nettisivuja ja
tydkaluja, mutta muutama hyva tydkalu on esimerkiksi Pixlr, Sumopoint ja
Google+ Photo Editor. PowerPoint on hyva ja monelle tuttu tyokalu esitelmien
luomista varten ja silla voi my6s luoda kaaviokuvia. (Johnson & Frankel 2023,
38-56.)

Visuaalinen sisalté on monipuolista ja kuten aiemmin mainittu on videoita, kuvia,
valokuvia, kaavioita ja esitelmia. Mista siis tietaa mita sisaltdéa kayttaa ja koska.
Markkinoijan taytyy ottaa huomioon kohderyhmat, viesti ja tunnelma, jota yrite-

taan valittaa, seka viestinta kanava.
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Videoiden voima perustuu tunteiden valittamiseen ja niitéa voidaankin hyodyntaa
monipuolisesti seka asiakkaiden kuin myos uusien tyontekijoiden houkuttelemi-
sessa. Markkinointivideoiden nelja paavaihetta ovat tuotannon suunnittelu, ku-
vaaminen, jalkituotanto seka palaute ja jatkotoimenpiteet. Julkaisukanavat puo-
lestansa maarittelevat videoiden tekniset mahdollisuudet. (Lahtinen ym. 2022,
177.) Esimerkiksi Instagramissa voi julkaista videoita Kelana, tarinoina ja perin-
teisina julkaisuina omalla tililla. Varsinkin Kelat, eli tunnetummin "Reels”-videot
ovat nykyaan suuressa suosiossa. Lyhyet, vain muutaman sekunnin kestavat
videot kertovat lyhyen huomiota herattavan tarinan eivatka vaadi katsojaa otta-
maan aikaa videon seuraamiseen. Video on helpoin tapa valittaa tarina, ilman
etta katsojan taytyy tehda ajattelutyota sen eteen. Jos vastaan tuleva lyhyt vi-
deo saa katsojan kiinnostumaan tarpeeksi, johtaa se hanet helposti tutkimaan
yrityksen muita julkaisuja. Video on siis paras ensikontakti sosiaalisessa medi-

assa.

Valokuvat, kuten videot ovat tarkeaa visuaalista sisaltdoa ja painuvat hyvin katso-
jan mieleen. My0s kuvilla valitetdan tunteita ja uskottavuutta. Valokuva on katso-
jalle todiste totuudesta ja sitd samaa kuvaa eivat muut yritykset voi kopioida.
(Lempea 2023.) Valokuvalla voidaan tarinan lisaksi suoraan mainostaa tuotetta,
kertoa nopeasti alennuksista ja valittaa tilanteita ilman suurempia selityksia. Va-
lokuva vaatii myos vahemman tyota yritykselta kuin video, mutta laadun taytyy
olla hyva. Kelavideoiden ollessa Tiktokin takia suuressa suosiossa ja ihmisten
selatessa videoita melkein joka alustalla, ei valokuva ole yleensa ensimmainen
kosketus uuden katsojan kanssa. Valokuvia kaytetdan enemman perinteisissa
julkaisuissa ja ne nakyvat kaikille tilin seuraajille. Seuraajat sosiaalisessa medi-
assa ovat kuin kanta-asiakkaat, eika heita saa aliarvioida. Seuraajille pitaa tarjota
tarpeeksi kiinnostavaa sisaltoa ja tilannepaivityksia, niin etta kiinnostus pidetaan

ylla ja he ehka jopa suosittelevat yritysta eteenpain.

Kuvat ovat toisin kuin valokuvat kaikki maalaukset, piirrokset, kollaasit ja myds
digitaalisesti luodut kuvat, joilla halutaan valittaa tietoa tai arvoja ja tunteita, eika
totuutta (Atira 2023). Valokuvalla voi lavastaa tarinaa mutta ne on sidottu totuu-
teen, kun taas kuvilla ei ole sidosta totuuteen ja vain mielikuvitus rajana. Toisin

kuin valokuvilla, ei kuvilla luoda uskottavuutta vaan enemmin tarinaa. Tarinan
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kertominen on my0Os tarkea osa markkinointia ja helppo tapa valittaa katsojalle

hyva tarina on, esimerkiksi visuaalisesti kuvien kautta.

Kaavioita on monia erilaisia ja tilanteen mukaan kaavion tekija voi valita sopivim-
man. Kaaviolla pystytaan visuaalisesti hahmottamaan kaikenlaista materiaalia ja
faktatietoa ja taten myds analysoimaan ja vertailemaan lukuja. (Informaatiotek-
nologia 2023.) Kaavioista infografiikka on sosiaalisessa mediassa suhteellisen
suosittu. Eniten sosiaalisen median alustoista Facebook, Pinterest ja Twitter so-
pivat infografiikan julkaisukanavaksi. Faktatieto on usein rankaa luettavaa ja ja-
kamalla tata tietoa visuaalisesti infografiikkan kautta, antaa se patevan kuvan yri-
tyksesta. (Solve 2020.)

Esitelmat, kuten Dia-esitykset tai Powerpoint esitykset ovat myds hyvia ja kay-
tannodllisia tiedonvalityksessa. Kuten infografiikalla, voidaan esitelmilla valttaa lii-
kaa tekstia faktatietoa julkaistessa. Hyvin tehty visuaalinen esitelma voi valittaa
jopa opettavaista faktatietoa lyhyesti ja ytimekkaasti, ilman etta katsoja kyllastyy
taysin. Esitelmat ovat kuitenkin oikeasti hyddyllisisa sosiaalisessa mediassa, jos
haluaa valittaa yrityksestaan alallaan ajattelevan ja jopa edellakayvan ja johtavan
kuvan. (Johnson & Frankel 2023, 14.)

Kaiken kaikkiaan on siis jokaisella yrityksella mahdollista, ja my0s tarkeaa pitaa
heidan digitaalinen markkinointinsa visuaalisesti sellaisena, etta se vetaa katsojia
puoleensa. Markkinoijan taytyy pitaa mielessa, ettei sosiaalisessa mediassa olla
katsomassa mainoksia vaan kiinnostavia tarinoita, nopealla tahdilla (Mansikka-
maki 2021). Mutta se vaatii tyota ja suunnittelua seka selvan punaisen langan,
jota yritys seuraa. Taman yhtenaisyyden ja punaisen langan Ioytamisessa voi olla

apuna tarinankerronta.

4.3 Tarinankerronta

Sosiaalisen median kanavien valityksella toimiva markkinointi toimii ihan erilla ta-
valla, kuin perinteinen markkinointi ja jos haluaa menestya yrityksena sosiaali-

sessa mediassa, niin kannattaa unohtaa vanhat markkinointistrategiat. Kaikki so-
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siaalista mediaa kayttavat kertovat siella tarinaa, esimerkiksi matkoista, joilla kay-
vat, kokemuksista ja uusista elamyksista, seka ihan vain arkielamasta. Eli tarinan
kertomiskyky ja silla kiinnostuksen herattaminen yritykseen on tarkeaa. (Lund,
Cohen & Scarles 2017, 1.)

Ihmiset ovat aina kertoneet tarinoita toisilleen ja yhta kauan kuin ihmisia on ollut
olemassa, on myos ollut tarinoita. On sitten kyse neuvomisesta, arvoista ja niiden
valittamisesta, perinteista tai ihan vain tiedon jakamisesta, ovat tarinat olleet pa-
ras ja helpoin tapa jakaa tietoa sukupolvelta toiseen. Mikaan ei ole taman kan-
nalta muuttunut ja myos tana paivana on tarinankerronta tarkea osa meidan ar-
keamme. Tarina jaa hyvin muistiin ja valittaa tiedon lisaksi myos tunteita, riippu-
matta siita, onko tarina kerrottu sanoin, videon valityksella vai pelkan kuvan
avulla. Paras ja kiinnostavin tarina on aina uusi tarina, joten ei kannata kopioida
vanhoja oppeja tai taitoja, vaan kertoa omista uusista havainnoista, kokemuksista
ja myos virheista ja niiden opeista. Kuitenkin on tarkeaa muistaa tarinan viesti ja
kuinka sen valittaa. Tarinalla on suuri mahdollisuus saada kuulija oppimaan, tun-
temaan sympatiaa, rentoutumaan, suremaan tai jopa havahtumaan. On kuitenkin
tarkea olla varovainen, ettei tee virhetta tarinaa kertoessa ja vahingossa unohda

tai jopa pilaa sen alkuperaista tarkoitusta. (Kortesuo 2018, 175.)

Tarinankerronta markkinoinnissa eli tarinamarkkinointi on yleensa todella teho-
kasta, silla kuten aiemmin on mainittu, se jaa paremmin muistiin. Sosiaalinen me-
dia on usein kaytetty ja suosittu alusta vastaavalle markkinoinnille, silla tarinan
jakaminen somessa on helppoa. Jokainen somea kayttava jakaa siella omaa ta-
rinaansa ja myos yrityksen kannattaa kertoa siella omaa henkilokohtaista ja au-
tenttista tarinaa esimerkiksi, miten organisaatio sai alkunsa, tai miten tuotteet
ovat kehittyneet ja miksi, tai jopa itse yrittajan tarinaa. Viimeisimman kohdalla
kannattaa kuitenkin olla varovainen, ettei ylista itsea liikaa, silla se voi johtaa ne-
gatiivisiin tunteisiin katsojan osalta. Inmiset tykkaavat enemman oppia kommel-
luksista ja nauraa virheille, kuin kuunnella muiden menestystarinaa. Hyva esi-
merkki tarinamarkkinointia hyodyntavasta organisaatiosta on lkea, silld he kerto-
vat tarinoita pienista kylistd ympari Ruotsia, mutta myds yrityksessa tyoskentele-

vien suunnittelijoiden uusista ideoista. (Kortesuo 2018, 175-177.)
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Sosiaalisen median alustat ovat hyva ja ilmainen tapa yritykselle viestia heidan
tarinaansa, mutta taytyy muistaa, etta sosiaalisessa mediassa myos asiakkaat
voivat jakaa omia tarinoitaan ja kokemuksia yrityksesta. Esimerkiksi matkai-
lualalla voidaan todeta, etta 80 % ihmisista, jotka haluavat varata tai ostaa mat-
kailun palveluita ja tuotteita, kysyvat ensin muiden mielipidetta ja kokemuksia tar-
jotusta palvelusta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on kuitenkin alun
perin kommunikaatiovaline kaikille sen kayttgjille. Eli jokainen kayttaja on auto-
maattisesti tarinankertoja sosiaalisessa mediassa. (Lund, Cohen & Scarles 2017,
2-6.)

4.4 Automaatio markkinoinnin apuvalineena

Automaatio digitaalisessa markkinoinnissa tarkoittaa sisallon automatisoitua ja-
kelua ja personoidun markkinoinnin skaalaamista. Huomioitavaa on kuitenkin se,
ettei automaatio suoraan automatisoi kaikkea markkinointia, vaan vapauttaa
osan rutiininomaisista tdista. (Lahtinen ym. 2022, 225.) Sosiaalisen median ta-
pauksessa tama voi tarkoittaa esimerkiksi ajastettuja postauksia tai automatisoi-

tuja vastauksia usein kysyttyihin kysymyksiin.

Esimerkiksi ajastetut postaukset mahdollistavat tehokkaan tyoskentelyn ennalta
maariteltyna aikana, jolloin sisallonluoja voi valmistella useamman postauksen
valmiiksi ja ajastaa osan postauksista mydhemmin julkaistaviksi. Taman jalkeen
voidaan arvioida paras mahdollisin julkaisuaika postauksille ja maaritella tarkka
paivamaara ja kellonaika, jolloin alusta automaattisesti julkaisee postauksen.
Ajastettujen postauksien tai videoiden luominen on mahdollista useimmilla alus-

toilla kuten esimerkiksi Instagramissa, Facebookissa ja Youtubessa.

Muun muassa Instagramissa yritys- ja sisallontuottajatileilla on mahdollista luoda
enintaan nelja usein kysyttya kysymysta naytettavaksi kayttajille, jotka yrittavat
lahettaa yksityisviestia yritykselle. Yksinkertaisiin kysymyksiin voi maaritella sel-
keat vastaukset, mutta muita automaattisia vastaustyyppeja ovat esimerkiksi ter-
vehdykset ja vastausajan ilmoittaminen. Nykyisten paivitysten mukaisesti In-
stagram myos itse ehdottaa oletusarvoisia kysymyksia, jotka perustuvat valittuun
ammattilaistilin tyyppiin. (Ohje- ja tukikeskus 2023.) Suosittelemme tarkastamaan
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automaattisesti ehdotetut kysymykset ja varmistamaan, etta asiakaspolku sujuu

luontevasti myos talla osa-alueella.

4.5 Kohderyhman tunnistaminen

Yrityksen tulee aina tuntea oma kohderyhma, jolle some sisaltdéa luodaan. Esi-
merkiksi Facebookissa voi yritys nahda seuraajien ian, asuin maan, sukupuolen
ja parhaassa tapauksessa voidaan analysoida jopa kiinnostuksenkohteita. Aina
ei kuitenkaan kannata rajata kohderyhmaa liian niukasti, jotta on tilaa myos uu-
sille ihmisryhmille. Helpoin ja tarkein rajaus tapahtuu kielivalinnalla. Jos julkaisut
ovat suomeksi, on mainonta heti rajattu suomenkilisille katsojille. Toisin kuin eng-
lanninkieliset julkaisut, jotka tavoittavat myos kansainvalista yleis6a. Tietenkin
voivat kohderyhmat myos vaihdella ja yritys tarjoaa palvelua monelle eri asiakas-
ryhmalle. Saattaa myds olla, etta eri alustoilla on eri kohderyhmat, silla eri alus-
toja kayttaa eri inmiset. Silloin kannattaa markkinointi kohdentaa alustalle sopi-
vaksi. Suurimmalla osalla alustoista voi myds valita ketka kaikki nakevat julkai-
sun, joten tietyt sisallot voivat olla seuraajille kohdennettuja, kun taas toiset na-
kyvat kaikille. Nain pystyy luomaan sisaltoa samalla alustalla seka kohderyh-

malle, ettd yleisemmin katsottavaksi. (Komulainen 2018, 254—-255.)

Yrityksen pitaa myos ymmartaa, ettei voi olla kaikkien suosikkiyritys. Kohderyh-
maan ei voi kuulua koko ihmiskunta, silla joukossa on erimielisia henkiloita, jotka
eivat valttamatta arvosta yrityksen toimintaa, tai jopa vihaavat sita. Se on hyvak-
syttava, silla jos muuttuu, saattaa menettaa oikean kohderyhmansa ja sitten jou-
tuisi sita paitsi muuttumaan koko ajan, koska aina loytyy joku mielensapahoittaja.
Negatiiviseen palautteeseen kannattaa reagoida vasta, kun se tulee kohderyh-
malta, koska teet markkinointia suunnatusti heille. Jos yritys kutsuu kaikkia ihmi-
sia kohderyhmakseen, on pakko myods sisallon koskettaa kaikkia, eli sen on
pakko olla todella tylsaa, jottei pahoita kenenkaan mielta. Tama on huono strate-
gia, silla pian tylsa viesti alkaa arsyttamaan kaikkia. (Kortesuo 2019, 29.)

Kohderyhma ja tavoitteet maarittelevat yrityksen viestinnan, joten ne kannattaa

kirjoittaa strategiaan, josta tulee pitaa kiinni. Jos viestinta ei kuitenkaan toimi,
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niin pitdd muuttaa strategiaa, silla sen tulee olla erikoinen ja kiinnostava tuot-
taakseen tuloksia. Yrityksen on myOs kannattavaa luoda yritystili mahdollisim-
man monelle alustalle estaakseen valeprofiilit, mutta ei kuitenkaan kannata olla
aktiivinen kaikilla alustoilla. (Kortesuo 2019, 31-33.)

Alustat tulee valita kohderyhmaan sopivasti. Taytyy myos osata liikkua, silla
alustat ja niiden suosio tulee ja menee nopeasti. Jos ei tieda milla alustoilla asi-
akkaat ovat, kannattaa sita kysya itse asiakkailta, tai etsia tutkimuksia, jotta saa
sopivat alustat selvitettyd. On vaarin olettaa, etta yrityksen kohderyhma on aina
mukavuusalueen sisapuolella. Markkinoija tai yrittaja ei voi olettaa olevansa
luonteelta samanlainen kuin kohderyhma, joten alustan valinta ei todellakaan

saa olla perusteltu henkilokohtaisella preferenssilla. (Kortesuo 2018, 179-180.)

4.6 Analysoinnilla parempiin tuloksiin

Analytiikan keraamisella ja hallinnalla pyritaan seka mainonnan tuoton maksi-
moimiseen etta laajemmin liiketoiminnan kehittamiseen. Yritysta suositellaan si-
sallyttamaan mittaamisen prosessit osaksi kaikkia digitaalisen markkinoinnin vai-
heita mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Talloin arvokasta dataa on hyo-
dynnettavissa myohemmin ja jatkossa paatoksenteossa voidaan ohjata resurs-
seja eniten tuottaviin toimenpiteisiin. (Lahtinen ym. 2022, 244.) Lahes jokainen
sosiaalisen median kanava tarjoaa kayttajalleen jonkinasteista informatiikkaa
siita, kuinka hyvin jaettu sisaltd on siella menestynyt. Analytiikan kerdamisen ja-

Ikeen on aika analysoida ja tehda johtopaatoksia.

Yleisimmin kaytetyt mittarit markkinoinnin tehokkuuden mittaamiseen koskevat
kuluttajakayttaytymista, sitoutumista, asiakaspoistumaa, jakamista, liidien hank-
kimista, tuotantoa ja kustannuksia. Markkinoinnin taloudellista tulosta voidaan
puolestaan mitata sijoitetun padoman tuotolla eli ROI:lla, missa tuloksesta mii-
nustetaan kaytetyt resurssit. Taloudelliset tuotot ovat kuitenkin vain osa sosiaali-
sen median tuomista mahdollisista hyodyista. Muita liiketoimintaa hyodyttavia na-
kokulmia ovat liiketoiminnan konversio, branditietoisuuden levittaminen, uusien
seuraajien saaminen, imagon vahvistaminen, asiakaskokemusten parantaminen

ja riskien vahentaminen. (Komulainen 2023, 309-310.)
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Keratty data ei suoraan anna yritykselle kilpailuetua, vaan markkinoinnissa taytyy
syventya asiakkaiden todellisten motivaatiotekijoiden aarelle. Dataan perustuen
voidaan tehda tiettyja paatelmia esimerkiksi siita, mitka aiheet kiinnostavat talla
hetkella kutakin asiakasryhmaa. Tulosten seuraamisen ja ajastamisen tueksi voi
hyodyntaa analytiikkatyokaluja kuten esimerkiksi Google Data Studio-, Buffer- tai
Hootsuite-verkkosivuja. (Komulainen 2023, 306—315.) Lisaksi palautetta ja kehi-
tysideoita voi kerata kommenttikentista, arvosteluista, palautteista ja suoraan pai-
kan paalta asiakkailta. Kaiken kaikkiaan ideana on huomata huonosti menestyva
markkinointisisaltd ja hyodyntaa siihen kaytetty energia paremmin katsojia miel-

lyttavaan tai tavoittavaan sisaltoon.

4.7 Jatkuva aktiivisuus

Yritykset aliarvioivat liilan usein sosiaalisen median markkinoinnin arvon ja ajatte-
levat voivansa vain itse silloin talléin paivitella sisaltéa. Se on kuitenkin vaarin,
silla menestyksen avain on aktiivisuus ja mielenkiintoinen, merkityksellinen ja
hyodyllinen sisaltd. Jos ei tuota sisaltoa vahintaan kerran viikossa, paremmin
viela paivittain on vaikea yllapitaa nakyvyytta. Aktiivisuuden lisaksi taytyy hyodyn-
tda sosiaalisen median avaamaa mahdollisuutta kommunikoida asiakkaiden
kanssa. Markkinointi on perinteisesti toteavaa ja myyvaa, mutta sosiaalisessa
mediassa se on enemman aktiivista kanssakaymista asiakkaiden kanssa. (Ko-

mulainen 2018.)

Sosiaalisessa mediassa ei ole yleista saantda, kuinka usein pitaa julkaista sisal-
toa, silla se on riippuvainen kanavasta ja myos seuraajamaarista, silla liian pie-
nelle seuraajamaaralle ei kannata ainakaan montaa kertaa paivassa julkaista si-
saltoa. Jos katsotaan tarkemmin eri alustoja, voidaan sanoa, etta esimerkiksi Fa-
cebookiin kannattaa julkaista kerran tai kaksi paivassa, kun taas Instagramiin va-
hintaan kolme kertaa viikossa, ellei kerran paivassa onnistu. Liian monta kertaa
paivassa ei myoskaan ole hyva ja saattaa jopa alkaa arsyttamaan yrityksen seu-
raajia. Aktiivisuudelle on tarkea l6ytaa sopiva rytmi ja varsinkin muistaa olla lasna
ja reagoida seuraajien kommentteihin. Epaaktiivisuus voi johtaa nimittain jopa

asiakkaiden menettamiseen. (Komulainen 2023, 123.)
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Yritykselle ja sen kohderyhmalle taydellisen aktiivisuuden loytaminen tarvitsee
kuitenkin aikaa ja analysointia. Alussa kokeilu ja sitten menestyksen seuranta-
ovat helppo tapa selvittaa sopiva julkaisuaikavali ja myos sopiva sisaltd. Jokainen
sosiaalisen median alusta tarjoaa myds dataa, jota voi analysoida |0ytaakseen
sopivan aktiivisuustason. Myos kokeillessa pitaa muistaa, etta vaikka vain kokei-

lee, niin sisallon tulee olla laadukasta ja viihdyttavaa. (Komulainen 2023, 123.)
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5 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

5.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on kaikkialla lasna. Sosiaaliseen mediaan kuuluvat muun mu-
assa alustat kuten, Instagram, Facebook, Pinterest, Tiktok, Twitter, Youtube ja
monia muita. Esimerkiksi Haaga Helian kyselyyn vastanneista jopa 85 % kayttaa
jotain sosiaalista mediaa monta kertaa paivassa. Matkailu ja ravitsemisalalla so-
siaalisessa mediassa valitetaan tietoa yrityksen palveluista, tarjouksista ja tuot-
teista, kuten aukioloaikoja, ruokalistoja ja tietenkin yhteistietoja. Sosiaalisen me-
dian valityksella voidaan my0s jakaa tarinoita ja asiakaskokemuksia muiden asi-
akkaiden nahtavaksi ja nain houkutella lisda vierailijoita. Sosiaalinen media on
myos hyva mahdollisuus asiakkaille ottaa yhteytta yritykseen ja kommunikoida ja
jakaa kokemuksia. (Makela & Ohtonen 2021.)

Voidaan jopa sanoa, etta sosiaalinen media on johtanut ihmiskunnan sosiaali-
selle aikakaudelle. Tama aikakausi ei tarjoa vain uusia viestintamahdollisuuksia
teknologian valityksella, mutta myos muuttaa toimintatapoja asiakaslahtdisem-
maksi. Ennen etsittiin tietoa kirjastoista, mutta nykyaan sita etsitaan blogeista ja
sosiaalisesta mediasta. Jopa 85 % asiakkaista tekee ostopaatoksia sen mukaan,
mita muut ovat kirjoittaneet tuotteesta tai palvelusta sosiaalisessa mediassa. Jos
yritysta ei I0yda sosiaalisesta mediasta, ei sita myodskaan oteta huomioon, toisin

kuin yritys, joka on aktiivinen. (Hurmerinta 2015, 17.)

Sosiaalinen media on oma maailmansa monella eri alustalla, joiden valityksella
ihmiset ympari maailmaa voivat kommunikoida keskenaan tai monisuuntaisesti,
voivat vaikuttaa, vuoro vaikuttaa, uutisoida ja lukea uutisia, mutta myos palvella
asiakkaita. Yritys, joka ei ole sosiaalisessa mediassa, ei myoskaan tule menes-
tymaan tulevaisuudessa. Asiakkaat suosivat yrityksia, jotka kayttavat sosiaalista
mediaa, silla sielta I0ytaa kaiken tarvitseman tiedon nopeasti ja helposti mihin
aikaan tahansa. Sosiaalinen media myds mahdollistaa asiakkaan ja yrityksen eri
toimijoiden valisen kommunikaation, mika on nykyaan miltei vaadittua. (Hur-
merinta 2015, 18.)
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5.2 Instagram

Instagram on yksi kaytettyimmista sosiaalisen median alustoista ympari maail-
maa. Vuoden 2023 alussa aktiivisia kayttajia oli noin miljardin verran. Suurin osa
kayttajista on 18-34-vuotiaita ja suosituin toiminto on talla hetkella tarinan pos-
taus mahdollisuus, joka nakyy seuraajille 24 tunnin ajan. (Statista 2023.) In-
stagram tarjoaa yritykselle mahdollisuuden ilmaiseen, eli orgaaniseen mainon-
taan ja maksulliseen mainontaan. Orgaaninen markkinointi vaatii yritykselta jat-
kuvaa tyota, aktiivisuutta ja innovaatioita, mutta tuo yleensa pitkaaikaista naky-
vyytta ja pysyvia asiakkaita. Maksullinen mainonta taas mahdollistaa suorempaa
myyntia ja tavoittaa todennakoisesti enemman ihmisia, mutta harvoin se tuo uu-
sia seuraajia tai minkaanlaista nakyvyytta yritykselle, pitkalla tahtaimella. (Sa-
tugulle 2023)

Instagramissa voi luoda helposti oman yritysprofiilin, joka tukee markkinointia,
silla alusta mahdollistaa esimerkiksi profiilin kavijatietojen analysoinnin. Nain ol-
len voi yritys selvittaa kohderyhmansa ja seurata heidan kayttaytymistaan analy-
soimalla heidan reaktioitansa yrityksen julkaisuihin. Yrityksen on taten helppo ke-
hittda omalle kohderyhmalle sopiva strategia, niin etta katsojiin kohdistuva viesti,
sisaltd ja julkaisuajankohta ovat sopivia. Yritysprofiilista ndkee myds julkaisujen
ja mainosten nayttokerrat, jakamiesi linkkien klikkausmaaran ja myos montako
kertaa joku on kaynyt katsomassa yritysprofiilia. Analysointi mahdollisuuksien li-
saksi, Instagramin hyddyntadminen yrityksena on jo siksi kannattavaa, etta itse
katsojien mielesta jopa kolmantena oleva syy ylipaataan selata Instagram julkai-

suja on, jotta voi seurata yritysten tarjouksia. (Komulainen 2018, 264—-265.)

Yleisesti voi todeta, etta Instagram sopii yritykselle, jonka tavoitteena on esimer-
kiksi tuotteiden ja palveluiden yleinen esittely, lisatd seuraajamaaraa ja nain
luoda luottamusta ja tehda yrityksesta tunnetumpi. Instagram voi myds auttaa
sahkopostilistan pidentamisessa ja ohjata uusia asiakkaita tutkimaan yrityksen
kampanjasivuja. Alustana Instagram on myos todella vaatimaton ja aloittelijalle

helppo kayttaa, mutta samalla se ei tarjoa markkinoijalle yhta monipuolisia kayt-



25

tomahdollisuuksia kuten esimerkiksi Facebook. Kannattaa siis muistaa, etta In-
stagramia hyodyntaessa, ei tavoitteena voi olla suoraviivainen myynti, vaan asi-
akkaiden sitouttaminen. Lojaali asiakas on pitkalla tahtaimella suuri etu yrityk-
selle, silla parhaassa tapauksessa he voivat jakaa yrityksen sisaltéa omille seu-
raajilleen ja nain tuoda yrityksellesi paljon nakyvyytta ja uusia asiakkaita. (Komu-
lainen 2018, 259-260.)

5.3 Facebook

Sosiaalisen median alustoista kaikkein suurin kayttajamaaraltaan on yhteisopal-
velu Facebook, jota kayttaa Suomessa noin 2,7 miljoonaa ihmista. Kayttajamaara
on kuitenkin viimeisten vuosian aikana ollut laskussa nuorempien keskuudessa
ja nousussa yli 45-vuotiaiden keskuudessa. (Lahtinen ym. 2022, 234.) Facebook
on siis hyodyllinen markkinointikanava ja on sopiva ja tehokas kaikenlaisille yri-
tyksille. Kayttajien toimintaa on helppo analysoida Facebookin oman algoritmin
avulla ja nain voi kohdentaa markkinointia ja tarjota oikeille kohderyhmille oikeaa

palvelua ja kiinnostavia tarinoita. (SDM 2023a.)

Facebook on hieman monipuolisempi kuin Instagram ja alustaa hyddynnetaan
my0Os esimerkiksi uutisia lukiessa, tapahtumailmoituksia varten ja myos erilaisten
ryhmien kuten kirpputori- ja kimppakyytiryhmien luomiseen ja niihin liittymiseen.
Markkinointia ajatellessa Facebook on siis juuri sopiva alusta, silla sielta ihmiset
etsivat yrityksen tietoja ja varsinkin alennuksia seka muita kampanjoita. Face-
book on kuitenkin sosiaalisen median alusta ja vuorovaikutus nakyy kommen-
teissa ja viesteissa, eika alusta ole vain ilmoitustaulu. Taten alustalla voi myos
hyotya niin sanotusta viraalimarkkinoinnista, jolloin siis yrityksen seuraajat lahet-
tavat mainosta eteenpain ja heidan seuraajansa taas eteenpain. llmié on tunne-
tumpi englannin kielella: "something goes viral”’. Viraalimarkkinointi on yleensa
nopeasti tapahtuva ilmio ja se saattaa hyvassa tapauksessa johtaa suureen asia-
kasmaaran lisaykseen. Vuorovaikutusta voi yrittaja hydodyntaa markkinoinnissa
my0s seuraajiensa analysointiin. Keskustelut paljastavat mielenkiinnon kohteita
ja naihin kannattaa yrittajan myds tarttua. Yrityksen on todella tarkea muistaa,

etta sisaltd on seuraajia varten. (Komulainen 2018, 242.)
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5.4 Muita alustoja

Tilastotietoja tarjoavan Statista-sivuston (2023c) mukaan Youtube on maailman-
laajuisesti toiseksi suosituin nettisivu Googlen hakukoneen jalkeen. Taman li-
saksi Youtubeen ladatut videot nousevat kasvavissa maarin esille myds
Googlehakujen joukkoon. Nain ollen on siis erityisen kannattavaa tuottaa vide-
oita, jotka tarjoavat hyodyllista tietoa potentiaalisille asiakkailleen, silla tamankal-
tainen sisaltd lisda myods hakukonenakyvyyttd Googlen palveluissa. (Lahtinen,
Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 215.)

Youtube pitaa sisallaan useita erilaisia mainosmuotoja, joista voi valita yrityksel-
leen kaikkein sopivimman. Luetellut mainosmuodot ovat ohitettavat ja ei-ohitetta-
vat In-Stream-mainokset, puskurimainokset, In-Feed-videomainokset, Mast-
head-mainokset seka responsiiviset Display.mainokset. Taman lisdksi mainoksia
voidaan kohdentaa potentiaalisille asiakkaille heidan demografisten ryhmien,
mielenkiinnonkohteiden, sijoittelun ja uudelleenmarkkinoinnin avulla. (Google
Ads Ohjeet 2023.)

Maksullisten mainosten lisaksi yritys voi luoda Youtubessa ilmaisesti itselleen ka-
navan, jonne ladata inspiroivaa ja informoivaa sisaltda. Youtuben kaytto soveltuu
erityisesti opastamaan lisaa tuotteiden ja palveluiden kayttoa, edistamaan bran-
din nakyvyytta, asiantuntijana profiloitumiseen sekd oman konseptin avaamiseen
kohderyhmallensa (Komulainen 2018, 235). YouTube Ohjeet -sivustolta (2023)
I6ytyy laajat, kohta kohdalta avatut -ohjeet, muun muassa kanavan luomiseen ja

videoiden lataamiseen juuri kyseisella alustalla.

Youtubeen ladattuun videosisaltoon patevat kutakuinkin samat neuvot kuin vide-
osisaltdoon yleisesti. Muotoile hakukoneoptimoitu otsikko, vangitse katsojat alku-
sekunneista lahtien, kerro ratkaisu tiettyyn ongelmaan ja lisda videon loppuun
jokin toimintakehotus (Komulainen 2018, 332). Youtube alustana mahdollistaa
tiettyja fyysisia ominaisuuksia, jotka auttavat katsojien aktivoinnissa ja ohjaami-
sessa haluttuihin tekoihin kuten esimerkiksi verkkosivuille siirtymiseen ja toisen

videon katsomiseen.
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YouTube Creator -studiossa pystyy lisdamaan videoihin vuorovaikutteisuutta li-
saavia elementteja kuten esimerkiksi kortin tai paatosruudun. Korteilla tarkoite-
taan lyhyita viisi sekuntia kestavia pop-up-bannereita videon oikeassa laidassa,
mihin voi lisata esimerkiksi kyselyn tai ohjaavan linkin. Videon loppuun voi lisata
puolestaan paatosruutuja, jotka kehottavat kanavan tilaamiseen, ohjaavat katso-
maan muita yrityksen videoita tai mainostavat verkkosivuja. (Komulainen 2018,
334-335.)

Tiktok pitaa talla hetkella hallussaan ykkdssijaa kaikkein ladatuimpana sovelluk-
sena maailmassa (Statista 2023b). Sovellus on erityisen suosittu nuoremman su-
kupolven keskuudessa ja ainakin toistaiseksi siihen liittyy paljon hyodyntama-
tonta potentiaalia yritysten markkinoinnissa (Komulainen 2023, 114). Jalleen ker-
ran sovelluksessa on mahdollista luoda sisaltdéa taysin ilmaisesti tai halutessaan

voi maksaa mainostilasta.

Tiktok-markkinointiin liittyminen voi tuntua alkuun isolta askeleelta, silla kyseessa
on viela varsin tuore alusta. Talldin apua ja inspiraatiota voi hakea vierailemalla
esimerkiksi Tiktokin omilla verkkosivuilla. Heilta 10ytyy runsaasti ohjaavia sivus-
toja eri aihealueisiin kuten esimerkiksi Business Center, joka keskittyy parhaiden
mainosratkaisujen tekemiseen tai Creative Center, jossa pystyy tutkimaan juuri

talla hetkella trendaavaa sisaltoa (Tiktok 2023a).

Tiktok-videoiden luonteeseen kuuluvat yleisimmin nopeatempoiset, autenttiset,
tilannekohtaiset ja hauskat videot. Videoiden kesto rajoittuu nykyisin aaripaassa
10 minuuttiin, mutta eri asia on, minka pituinen video sailyttaa mielenkiinnon kat-
sojissa. (Komulainen 2023, 163—164). Sisallon luomiseen riittda yksinkertaisim-
millaan nykyaikainen alypuhelin ja videon editoiminen onnistuu sovelluksessa
sen omilla editointitydkaluilla. Ensimmaisten julkaistujen videoiden suhteen kan-
nattaa kuitenkin olla tarkkana, silla Tiktok tunnetusti antaa ensimmaisille kymme-
nelle videolle hyvan buustauksen algoritmilla (Komulainen 2023, 164).

Paastakseen luomaan maksullisia mainoksia Tiktokiin, tulee ensin luoda rekiste-
roity yritystili, jonka jalkeen mainosten luominen onnistuu Tiktok Ads Managerin
avulla (Tiktok 2023b). Mainosmuodon mukaan mainokset nakyvat joko kayttajan
videosyotteessa In feed -mainoksena tai koko sybtteen keskeyttdvana mainok-
sena. Kaikkein nakyvin mainospaikka sovelluksessa on Brand takeover- ja Top
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View -mainosmuodoilla, jotka nakyvat kayttgjilla heti sovelluksen avattuaan. (Ko-
mulainen 2023, 174.)

Yksinkertainen vinkki Tiktokin haltuunottoon on ladata sovellus itsellensa ja tut-
kailla siella kullakin hetkella menestyvaa ja trendaavaa sisaltda. Suosituista mu-
siikeista, aaninauhoista ja videoideoista voi taman jalkeen ottaa inspiraatiota
oman sisallon luomiseen. Myos yrityksen tyontekijat voivat osallistua videoiden
ideointiin ja kuvaamiseen, jolloin kuvaushetkista tulee hauskaa vaihtelua tyon-
teon ohelle. Liian suunnitelmallinen sisallon suhteen ei kuitenkaan kannata aina
olla, silla omien kokemustemme mukaan, mitd kummallisemmaltakin tuntuva si-
salto voi lahtea yhtakkiseen nosteeseen talla alustalla. Suosittelemme siis kiin-
nittamaan huomiota ymparilleen, mutta toimimaan myds tarvittaessa spontaa-

nisti.

Linkedin on yhdeksanneksi kaytetyin sosiaalisen median alusta Suomessa va-
jaalla miljoonalla kayttajallaan. Erityisen suosittu se on tyoikaisten joukossa seka
yritysten valisessa kaupankaynnissa ja rekrytoinnissa. (Komulainen 2023, 190.)
Verkkosivusto tarjoilee ylaotsikoissa valittomasti tutustumista talla hetkella tren-
daavaan sisaltoon, artikkeleihin, ihmisiin, oppimiseen ja avoimiin tydpaikkoihin.
Itselle mielenkiintoista sisaltda voi rajata muun muassa omien mielenkiinnonkoh-
teiden, paikkakunnan ja alan mukaan. (Linkedin 2023.) Kontaktipyyntdineen ja
ryhmineen Kortesuo (2018, 96) vertaakin Linkedinia asiantuntijoiden Faceboo-
kiksi.

Yrityssivun paasee luomaan omalla henkilokohtaisella tililla, jonka jalkeen sille
voi lisatd myos muita hallinnoijia. Perinteisesti Linkedinin yrityssivut on nahty ai-
noastaan tietynlaisena rektytointikampanjointina. Nykyaan suhtautuminen on
monipuolisempaa ja yrityssivu auttaakin asiakkaita tutustumaan yrityksen liiketoi-
mintaan, brandiin seka tydomahdollisuuksiin. Myos Linkedinissa on mahdollista
ostaa nakyvyytta erilaisten mainosmuotojen ja nayttokertojen mukaisesti. Kaytet-
tavissa olevia mainostyyppeja ovat sponsoroitu sisaltd seka teksti- ja viestimai-
nokset. (Komulainen 2023, 192-199.)
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6 SOCIAL MEDIA MARKETING PLAN FOR HANKI-RESTAURANT

6.1 Profile

Starting with your profile, you should always have a consistency to your social
media appearance. Choose a theme that would be beneficial to your business
and then start building your social media according to that theme. For example,
Hanki-restaurant is the only Korean restaurant in Rovaniemi, so why not have
Korean culture as your theme. Your restaurant sells quality Korean food, so inte-
grating some history facts or even fun facts about Korea can make your social

media interesting and special.

Making your profile is always the first step on any social media platform. It is
recommended to have an existing profile on as many platforms as possible to
minimize the possibility for fake accounts. You do not have to be active on all the
platforms and you should just choose a few that seem useful for your business
and are used by your target group. Instagram and Facebook seem to be a good
choice for a restaurant, as they are great for sharing pictures of food, menus,
specials, contact details and opening hours. Still, you should at least make a pro-
file on TikTok, YouTube and LinkedIn.

On every platform you should have the same profile picture, so it is easy for the
customer to recognize your account on different platforms. Using your logo as the
profile picture is a good and easy choice. The information given about the restau-
rant should also be up to date and consistent on all the different platforms. Ad-
dress, email address, phone number and opening hours are to be found and the
same on every platform. Lastly you should check who you are following. It is good
for the business to follow other restaurants in the area as their customers are
then more likely to stumble upon your business profile and following visit
Rovaniemi and visit Lapland is also beneficial. On the other hand, just following
random people from Rovaniemi is not useful and can be confusing to your other

followers.
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6.2 Social media platforms

For now, we recommend you to concentrate on the platforms already in use. On
both Instagram and Facebook, you have gained a good number of followers. We
can see that those are the places where people go to look for information and
later post pictures of their visit in the restaurant. In our mind, Instagram represents
a more modern and trendier platform for young adults, while Facebook is a good
solid base for older generations. Later when you have the energy and motivation
you can start getting to know for example TikTok or LinkedIn. We believe that
there could be a lot of hidden possibilities in using those and many other plat-

forms.

You made it clear that you don’t have the resources, nor is it your priority to do
any paid marketing. However, there is a possibility to use influencer marketing as
a part of the marketing plan. When having new food options there could be a local
social media influencer tasting it for free and posting his reaction for example on

their feed or stories. Otherwise, you can stick with the organic and free marketing.

Hashtag is a very useful tool for organic social media marketing. It helps your
post to show up when someone uses your hashtag as a search word. To keep it
clean, you can put the hashtags in the comment section, instead of the descrip-
tion under your picture. You can use the same hashtags in every of your posts
and add some according to the season. The regular hashtags, that we would
recommend for all your posts, are: #hankirestaurant, #koreanfood, #koreanres-
taurant, #visitrovaniemi, #rovaniemi, #visitlapland. In addition to these regular
hashtags, you can add more. For example, if you have a picture of your Kimchi
avocado burger, you can add these hashtags on top of the hashtags mentioned

before: #vegan, #vegetarian, #veganfood, #kimchi, #kimchiburger, #avocado.

Defining your ideal target groups helps with creating relevant content for the cus-
tomers. Starting with the language you use in your posts, you automatically nar-
row down your followers. As you mentioned most of your followers speak Finnish
and Korean speakers are only minority. On the other hand, especially the winter
season brings a lot of English-speaking customers which are trying to find infor-
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mation via social media channels. The ideal situation would be to have both Finn-
ish and English texts on the posts while posting in Korean is unnecessary. The

translation can be done by a Finnish-speaking employee or even by a friend.
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6.3 Timetable and planning

In this chapter we have made an example of a posting timetable for one month
(Figure 1). In this case we use October as the example month. The timetable
contains five different kinds of posting themes which are food, drinks, special of-
fers, festivals, and interior/ other subjects. They are easy to see on the timetable

according to the different colour codes.

For this month we planned approximately one to two posts on a week to keep it
realistic. The main focus goes to food as there would be almost every week one
food related post. Next, we came up with an imaginary special offer which con-
tains one post on the feed and a later story as a reminder. Obviously there might
not be special offers every month. For everything else there would be posts re-
garding food recommendations, current festivals, and some Korean topics that
customers might not know about. In addition to all of this you can re-post the

customers pictures on the stories to thank them of their visit.

For taking a moment to plan and write down one month’s posting timetable can
help relieve the stress going on in the middle of the month. It also makes it easier
to see what themes have already been planned to post and what could be posted
next to make it versatile. The goal is to see the full picture so that the marketing

is meaningful, diverse, and interesting.
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October

2023
MONDAY TUESDAY WEDNESDAY  THURSDAY FRIDAY SATURDAY SUNDAY
1

3 4 5 6 7 8
A cozy autumn
themed post on A post of the

feed restaurant's -
recommending interior
warm kimchi
stew Q?
9 10 n 12 13 14 15
A post of an
A short story of Autumn break
making a themed special
Kimbap offer on a
dessert
)
16 17 18 19 20 21 22
A post of the A story
ll (  available special reminder of the
;!! coffees special offer
23 24 25 26 27 28 29
A picture of a
starter
suggestion fried
Japchae rolls
30 31 @
Halloween \ ‘
themed post on )\ e
feed -
FoobD SPECIAL OFFERS
DRINKS INTERIOR

FESTIVALS

Figure 1. Example of a timetable for social media posting for Hanki-restaurant

DESIGN/OTHERS
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6.4 Visual content

Creating visual content according to your theme, making the content new and
interesting and also visually pleasing can be hard. In the infographic following this
text, (Figure 2) you have 10 simple instructions for creating visual content for your
social media account. If you follow these simple tricks your content will seem
more professional. The post examples that follow this chapter will be done by

following those commands, so you can see in our examples how it works.



10 commanels
n UNDERSTAND THE GOAL JV?
-
With the content you are basically trying to solve a ™
problem. If you don't know what you want to 7 -
achieve, then it's not possible to make useful
content.

a ORDER
Your post usually consists of more then one
element. Make sure to place them in the right order,
to get the wanted resuts. For example the ‘call to
action' should be at the end.

a KEEP THE CONTENT SIMPLE

Don't try too hard and always remember, that you
are supposed to make a point. Your post should not
be a piece of art to be analyzed.

EASY TO READ

Less to read is better. The text should be on point
and of course in contrast to the background. Never
put dark text on dark background.

a LEAVE EMPTY SPACE

Empty space will allow your content to stick out
and the reader does not have to spent time looking
for it. Looks more professional.

a TIDY LAYOUT

Try to avoid unnecessary tension and rather put
your element in a tidy order. For example a row
always works.

MATCHING COLOR

COMBINATIONS
Too much color can be simply toc much. especially
bright colors can easily overwhelm the reader.
Remember, that with colors you can also send
messages.

e AVOID UNNECESSARY SHADOWS

Shadows can give cool effects and they are fun and
easy to use. Just don't get too exited and create
too many different depths, which will cause
confusion.

a KEEP THE 'OVER ALL' CLEAR

Your content is supposed to have a point and send
a message. The best way is to plan ahead, so you
don't miss the message.

G TEXT AND PICTURES IN HARMONY

Your message is always clearer, when it consist of | /é
both text and pictures. They are supposed to back %d !

each other up.

Source: Johnson, S. & Frankel, K. 2023. Design it yourself. The marketer’s crash course in visual content creation

Figure 2. Ten commands of visual content creation (Figure: Sarai Hannula)
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We made some examples of different Instagram posts by following the ten com-
mands (Figure 2). First, we have made an example of an infographic teaching
people some basic knowledge of one of the essential Korean food items, kimchi.
Some customers are eager to learn more of the products and traditions so provid-
ing this kind of information for time to time could be a good idea. Infographics can
be even printed out and kept available for reading in the restaurant. One idea for

an infographic could be to teach the customers how to use the chopsticks

properly.
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The Power of Kimchi

Kimehi is a traditional Korean dish that usually is a combination of
vegetables, garlic, ginger, chili, peppers, sait and fish sauce. The mix gets
pickled and fermented and then is ready to go with almost any dishes.

Benelilts

The fermentation process makes kimechi
low in sugar and calories. It contains
much needed fibre, vitamins and other
nutrients. Good job Kimehil

History

There are hundreds of kimchi recipes
depending on the region. There's no
doupt about it as it has been around
for more than 1 500 years.

Culture

Kimgchi is so big part of the Korean
culture that UNESCO has declared
kimchi and its traditional practices as
Korea's intangible cultural heritage.

Celebration

The great celebration of transforming
harvests into kimchis is called
kimjang. 22nd of November is a
national Kimchi day!

Figure 3. Good example of an infographic (Figure: Sini Halla-aho)
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The Power of Kimchi

Kimchi is a traditional Korean dish that usually is a combination of
vegetables, garlic, ginger, chili, peppers, salt and fish sauce. The mix gets
pickled and fermented and then is ready to go with aimost any dishes.

Celebrnalion
The great celebration of transforming
harvests into kimchis is called
kimjang. 22nd of November is a
national Kimchi day!

Figure 4. Bad example of an infographic (Figure: Sini Halla-aho)
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In the first infographic (Figure 3) we have a big headline, a picture of the restau-
rant’s kimchi burger, four boxes with different themes providing information of
kimchi, a relaxing colour scheme and some illustrations to make everything come
together. The second infographic (Figure 4) clearly has an untidier look with dif-
ferent fonts, colour scheme and styles of the illustrations. In some places the text
is hard to read and there’s too much going on with the colours. A thoughtful con-
tent also leaves spaces and don’t pack everything up. All the information of both
infographics regarding of kimchi is from online site called Revolution Fermenta-
tion (Revolution Fermentation 2023) and the blog called The Spruce Eats (Mon-
cel 2022).

Online, using different kinds of content forms can also make the site look inter-
esting as long as you still match it with the overall view. If you don’t want to make
a full infographic, maybe think of just providing some fun facts below regular
posts, but it is more likely, that people read the text in the infographic, but not the
text in the description. While looking for the information for these examples we
found out that there’s a National Kimchi Day which is being celebrated in Novem-
ber. In this case there could be later a fun post of kimchi on the National Kimchi

Day!
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Kimchi

Burger

Figure 5. Good example of a picture from the Avocado Kimchi Burger (Photo:

Sarai Hannula)

The avocado kimchi burger in figure 5 is used as an example for how you could
post pictures of all of your dishes and then of course of the newcomers. You could
post the pictures of your dishes as a story and highlight them in the same cate-
gory as your menu. That way, in addition to the menu list, customers can see all
the actual meals. We would also recommend keeping a similarity in the pictures,
for example always take the picture in the same place, but different angles and
accessories. That way the pictures are visually from the same line and follow the

same theme.
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If you go through the ten commands and look at the picture above, you can for
example see, that the picture is kept very simple with a lot of empty space and
the elements are in a diagonal row, while the text is neatly in the corner and easy
to read. The goal of the picture is to simply show the meal for customers, who
haven’t seen it. In case of a newcomer, no one has seen it. In this case the order
of the elements is simple, as it is a story of your meal. So, it shows the food and
then the name of the food. The colors in the picture are also simple, because the
color scheme is mostly black and white and then the food decides the eye-catch-
ing colors, orange and green. The orange is then also used in the tealight holder,
while the brown of the small plate is from that same color palette. There is no
unnecessary shadow added for example to the text and the text and picture are

backing each other up, so the “over all” is very clear.

AvVocado Kimc

Burger

Figure 6. Bad example of a picture from the Avocado Kimchi Burger (Photo: Sarai
Hannula)

Figure 6 is not that good, starting with bad quality. The camera has focused on
the tealight holder instead of the meal. Picture quality is very important on social
media, as it gives a more professional impression. The next thing you notice, is

the text. It is too bright on a bright background and the color of the text does not
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fit into the color palette of the rest of the picture. Otherwise, the elements are in
a line, there is empty space, it's kept simple and in harmony. But as you can see,

small things make a big difference.

Figure 7. Good example of a picture from a seasonal special offer (Photo: Sarai

Hannula)

Figure 7 is an example of a seasonal special offer post. This would be a suitable
post on Instagram and Facebook. Maybe you have a special dish for Christmas
time or you can just put a special offer on one of your already existing dishes.
Either way, when you post the picture, use a little bit of requisite to match the
season, but remember to not over do. As this picture (Kuva 3) is meant as a

regular post, don’t put text on the picture, but rather in the description underneath.

Again, going through the 10 commands. The goal is to advertise your food for the
season and get more customers. The order is first the picture, then underneath
the description with, for example a call to action and the end. It’s kept simple with
not too much going on. The easy-to-read part depends on the description, but it

should be kept short and on point. There is enough empty space in the picture
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and the elements are in a tidy row. The colours are fitting for the season and go
well with each other and there is no colour that is sticking out in a wrong way, like
neon would or in this case blue wouldn'’t fit either. There are also no added shad-
ows, and it is over all very clear. If the text and picture are in harmony, depends

again on the description.

Figure 8. Bad example of a picture from a seasonal special offer (Photo: Sarai

Hannula)

Figure 8 is the same seasonal offer, but too unplanned. In this case you have
already forgotten about the goal. When you want to advertise a special offer for
a special season, make the season visible. For example, Christmas. In the picture
before (Figure 7), there were Christmas tree decorations and a reindeer tealight
holder, but here is just a tealight. Therefore, this picture looks like it was taken in
a rush with no preparation and no thought. The customer will get the feeling that

things are rushed and unprepared, which could lead to them not coming.
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Figure 9. Good example of a picture from a Korean beer as a newcomer (Photo:

Sarai Hannula)

For a newcomer post (Figure 9) we used this bottle of Korean beer as an exam-
ple. You want it to be shown clearly so that the customers know that it is all about
this product. A plus for making it look as fresh and tasty as possible. You can also
open the bottle and pour it into the glass that it’s going to be served in. The barrel

goes well with the theme.
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Figure 10. Bad example of a picture from a Korean beer as a newcomer (Photo:
Sarai Hannula)

On the opposite picture (Figure 10) the set is too crowded, and it makes the target
product unclear. We understand the possibility of showing serving recommenda-
tions with the drink at the same picture, but in this case there’s just no point with
packing all the space up. The goal is to have the attention on the newcomer prod-

uct.
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Figure 11. Good example of a picture from the restaurant interior (Photo: Sarai

Hannula)

To refresh the overall looks of Instagram and Facebook, one way is to post a
picture of the restaurants inside décor or interior. At the same time, it can adver-
tise for example the changing art walls or small souvenirs available for buying.
This can give a positive reaction for some of the customers as you are in this way
supporting and giving attention to not only yourself but smaller artists as well. If
the art pieces are for sale or only shown for a limited time it can be mentioned in

the post.

The first picture of the art in the restaurant (Figure 11) includes the art piece in

the middle, a colourful wall, and some houseplants beneath. The second picture
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(Figure 12) has been taken from a weird angle that is not beneficial as there’s
nothing by the side to be shown. This can take the attention from the real meaning
of the post as you’re not sure where to look and the gaze starts to wonder too

much.

N
Figure 12. Bad example of a picture from the Restaurant (Photo: Sarai Hannula)

6.5 Storytelling

In addition to having visually pleasing pictures, you should also start to tell some
stories. Something new and interesting, that keeps your posts connected and
under one theme, for example, Korean culture. As an authentic Korean restau-
rant, you have a perfect theme, and you can keep it up in your social media posts.
It doesn’t have to be a long story that you tell in each post, but something like an
FYI (for your information) kind of style is easy, quick, and interesting. Facts about
food culture, traditions, fun facts and even hacks are very popular. For example,
if it's Christmas season and you post a picture of your special offer, you can add

a Korean Christmas tradition information in the description.
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On top of that you can also make comparisons between somethings you have
learned or seen here in Rovaniemi, with what it would be like in Korea. Traditions
and behaviour in Finland can be very different to Korea, so you could talk about
things you may observe in the restaurant and mention that in a post. But it must
be in harmony with the picture and the message you want to send. There are
many different possibilities for content, just remember to keep the stories true,
short, and original, if possible. After all, social media is based on everybody telling

a story.

6.6 Automation

To ease your job, you can start timing your posts or reels on Instagram and Fa-
cebook. If your version of the app doesn’t give the possibility to time posts then
there’s apps which can do it. This helps to save your time on the phone when for
example you do all the posts of the week at the same time and just time them for
different days. Another tool that you have already utilized is the possibility to pub-
lish the posts both on Instagram and Facebook at the same time. This works well

if the posted content is the same on both social media channels.

For simple and frequently asked questions you can do some automated re-
sponses on Instagram Direct Messages. For example, when a customer asks
what the opening hours are, the app automatically gives the answer right away.
On the other hand, the automated reply can be as simple as a greeting or an
estimated time for response. You can find the step-by-step instructions from the

official Instagram Help Centre.

To keep the Instagram profile clean we recommend keeping the story highlights
useful and compact. Solid good ideas are to introduce the restaurant, foods,
menu, and the values behind everything. A good highlight idea for a restaurant
would be an introduction of all the dishes by pictures. It could be helpful for the
customers to truly visualize the options available. We do not recommend you to
post all the customer pictures and reviews to the highlights as it will get packed
up later. Also, the highlights should be again thoughtful so that they have a mean-
ing behind them.
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6.7 Continuity

A clear strategy for your social media marketing is something that can be very
useful. You should write down what you want to achieve in the long run and then
start adding steps on how you could do it. Add all the information needed, like for
example, write down your target group, social media platforms, the message you
want to send and the resources that are available. A strategy can help you not to

loose sight of your goal.

The hardest thing is to always keep going. Change doesn’t come over night and
you must do some work. You also have to understand, that we live in a very
quickly developing world especially if you look at the digital world. It's changing
every day, and something could be a trend today and out by tomorrow. Analysing
your social media and reactions you get for your posts is crucial and the only way
to keep up, is by changing your strategy every time you see something going the
wrong way. Lastly you should never underestimate the power of social media
marketing, just because it's free and you don’t see big changes in your sales

immediately.
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7 POHDINTA

Opinnaytetydmme tehtavana oli luoda sosiaalisen median markkinoinnin kehitta-
missuunnitelma Rovaniemella toimivalle Hanki-ravintolalle. Tavoitteena oli siis
saada toimeksiantajan markkinoinnista yhtenevaisempaa, vaivattavampaa ja te-
hokkaampaa. Ensimmaisena laajensimme omaa osaamistamme aihealueesta
kirjoittamalla tietoperustaosion perustuen lahdeaineistoon kayttamalla doku-
menttianalyysi-menetelmaa. Tietoperusta sisaltaa tiiviin kattauksen asioista,
jotka taytyy ottaa huomioon sosiaalisen median markkinoinnissa. Kommunikoin-
tikieli meidan ja toimeksiantajan valilla on englanti, mutta helpottaaksemme mei-
dan tyourakkaamme, on itse kehittamissuunnitelma ainoastaan kirjoitettu englan-

niksi.

Itse toimeksiantajan kehittamissuunnitelman aloittamiseksi jarjestimme ravinto-
lan toisen omistajan kanssa kattavan haastattelun. Kavimme lapi muun muassa
yrityksen lahtotilanteen, arvot, tavoitteet ja resurssit. Tapaaminen oli antoisa, silla
se auttoi meitd luomaan kehittamissuunnitelman, joka ottaa Iahtétilanteen huo-
mioon ja tekemamme paatelmat perustuvat tosiasioihin. Samalla paasimme kuu-
lemaan sydantalammittavia tarinoita ravintolan pyoérittamisestd Suomessa hei-
dan nakokulmastaan tarkasteltuna. Myohemmin vierailimme Hanki-ravintolassa

viela ottamassa esimerkkikuvia annoksista ja ravintolasta.

Opinnaytetydmme tuotoksena loimme kehittdmissuunnitelman, mika pitaa sisal-
laan kaytannon esimerkkeja sosiaalisen median markkinoinnista. Toivomme, etta
kehittamamme suunnitelma todella hyddyttaa toimeksiantajaa. Tosiasiassa luo-
mamme kehittamissuunnitelma on kuitenkin vasta alkua toimeksiantajan tasta
eteenpain tekemalle tyoOlle sosiaalisen median markkinoinnin parissa. Tydomme
ohjaa heidat niin sanotusti oikealle polulle ja loppumatkan he saavat taittaa tasta
eteenpain yksin. Seuraamme jatkossa mielenkiinnolla heidan sosiaalisen median

markkinointiaan.
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