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Abstrakt

Malet med detta examensarbete ar att skapa en marknadsforingsplan for digital marknadsféring
for Abo Stadscentrumforening rf. Planen fokuserar pa tva sociala medieplattformar: Instagram och
TikTok. Malet &r att féreningen ska anvanda denna plan for att bibehalla och 6ka attraktionskraften
for Turkus stadskdrna. Uppdragsgivaren ar Abo Stadscentrumférening rf, vars mal ar att gora
stadskarnan attraktiv for bade foretag och konsumenter. Den digitala marknadsféringsplanen har
skapats enligt uppdragsgivarens 6nskemal och mal, samtidigt som foreningens resurser har
beaktats.

Teoriavsnittet i examensarbetet tacker grunderna i digital marknadsféring, stadsmarknadsforing,
begreppet stadens attraktivitet, képarpersonas, grunderna i marknadsforing pa sociala medier och
hur man kan involvera invanare och foretag i marknadsforing. | marknadsféringsplanen diskuteras
ocksa SOSTAC-modellen och MRACE-modellen som har anvénts i planen.

De forskningsmetoder som har anvants i arbetet ar temaintervjuer och benchmarking. |
temaintervjun intervjuades chefen for en liknande stadscentrum forening fran en annan stad. | den
jamforande analysen jamfordes Instagram- och TikTok-sidorna for stadscentrumféreningar fran
andra stader. Jamforelsen fokuserade pa de sociala mediekanalernas visuella attraktionskraft,
informativitet och aktivitet. Denna analys gav anvandbara idéer for planen och hjalpte till att hitta
satt for uppdragsgivaren att sticka ut.

| den sista delen skapades en konkret digital marknadsféringsplan med hjalp av SOSTAC-metoden.
Den nuvarande situationen och malen gavs av uppdragsgivaren. Strategin och handlingsplanen
baserades pa material som gavs av uppdragsgivaren. Slutligen inkluderade planen
prestationsindikatorer for att hjidlpa uppdragsgivaren att folja resultat och sitta nya mal.
Slutresultatet av arbetet var en innehallskalender som uppdragsgivaren kan anvanda for att
genomfora den digitala marknadsféringsplanen.

Sprak: Finska
Nyckelord: digital marknadsforing, digital marknadsféringsplan, stadscentrum, social media, mrace-
modell, sostac-modell
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Taman opinndytetyon tavoitteena on tehda markkinointisuunnitelma Turun
ydinkeskustayhdistyksen digitaaliselle markkinoinnille. Suunnitelmassa keskitytdaan kahteen
sosiaalisen median kanavaan, Instagramiin ja Tiktokkiin. Tarkoituksena on, etta yhdistys voi
suunnitelman avulla sailyttaa ja lisata Turun ydinkeskustan vetovoimaa. Toimeksiantaja on Turun
ydinkeskustayhdistys, jonka tavoitteena o pitdaa Turun ydinkeskusta vetovoimaisena seka
liiketoiminnalle ja ihmisille. Digimarkkinointisuunnitelma on luotu toimeksiantajan toiveiden ja

tavoitteiden mukaan. Suunnitelmassa on pyritty huomioimaan yhdistyksen resurssit.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kdydaan lapi digitaalisen markkinoinnin perusteet,
kaupunkimarkkinoinnin ja kaupungin vetovoiman kasitteet, ostajapersoonat, sosiaalisen median
markkinoinnin perusteita seka asukkaiden ja yrityksien osallistamisesta markkinointiin.
Markkinointisuunnitelma-osuudessa kdydaan myos lapi siind hyddynnettyjen SOSTAC-mallin ja

MRACE-mallin teorioita.

Opinnaytetydssa on kaytetty tutkimusmenetelmana teemahaastattelua ja vertailuanalyysia.
Teemahaastattelussa haastateltiin toisen kaupungin vastaavan ydinkeskustayhdistyksen
toiminnanjohtajaa. Vertailuanalyysissa vertailtiin muiden kaupunkien ydinkeskustayhdistyksien
Instagrameja ja Tiktokkeja. Vertailtavina kohteina olivat kanavien visuaalisuus, informatiivisuus ja
aktiivisuus. Vertailuanalyysista saatiin hyvia vinkkeja suunnitelmaan ja toimeksiantajalle |6ydettiin

mahdollisuuksia erottua joukosta.

Viimeisessa osassa tehtiin konkreettinen digimarkkinointisuunnitelma SOSTAC-menetelman
avulla. Kuvaajat nykytilaan ja tavoitteeseen saatiin toimeksiantajalta. Strategia ja
toimintasuunnitelma tehtiin toimeksiantajan antamien materiaalien pohjalta. Lopuksi
suunnitelmalle asetettiin mittarit, joiden avulla toimeksiantaja padsee seuraamaan tuloksia ja
maarittelemaan uusia tavoitteita. Opinndytetyon tuotoksena tehtiin sisaltokalenteri, jonka kautta
toimeksiantaja paasee toteuttamaa digimarkkinointisuunnitelmaa.

Kieli: Suomi
Avainsanat: Digitaalinen markkinointi, digitaalinen markkinointisuunnitelma, ydinkeskusta,
sosiaalinen media, mrace-malli, sostac-malli.
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Abstract

The goal of this thesis was to create a digital marketing plan for the client, Turku City Center
Association, who wishes to make the city center appealing for both business and people. The plan
focused on two social media platforms: Instagram and TikTok. The aim was for the association to
use this plan to maintain and increase the attractiveness of Turku’s city center. The digital
marketing plan was made according to the client's wishes and goals, while considering the
association’s resources.

The theory section of this thesis covered the basics of digital marketing, city marketing and social
media marketing, the concept of city’s attractiveness and buyer personas and the involvement of
SOSTAC model and the MRACE model.

The research methods used in the thesis are theme interviews and comparative analysis. In the
theme interview, the manager of a similar city center association from another city was
interviewed. In the comparative analysis, the Instagram and TikTok pages of city center
associations from other cities were compared. The comparison focused on the visual appeal,
informativeness, and activity of the social media pages. This analysis provided helpful ideas for
the plan and helped find ways for the client to stand out.

In the final section, a concrete digital marketing plan was created using the SOSTAC method. The
current situation and goals were provided by the client. The strategy and action plan were based
on materials given by the client. Finally, the plan included performance indicators to help the
client track results and set new goals. The final output of the thesis was a content calendar, which
the client can use to implement the digital marketing plan.

Language: Finnish
Key words: digital marketing, digital marketing plan, city center, social media, MRACE-model,
SOSTAC-model
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6.3  Lopuksi...

Lihdeluettelo



1 Johdanto

Témin opinndytetyon tavoitteena on tutkia Turun kaupunkikeskustojen vetovoimaa ja
digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia keskustan vetovoiman tukena. Tyon tulosten
perusteella luotiin markkinointisuunnitelma Turun Ydinkeskusta yhdistyksen digitaalisen
markkinoinnin tueksi. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on auttaa Turun
Ydinkeskustayhdistystd  digitaalisen = markkinoinnin  tavoitteiden saavuttamisessa.
Toimeksiantaja on Turun Ydinkeskustayhdistys, joka yhdistdd ydinkeskustassa
litketoimintaa harjoittavia yrityksid ja myy jasenilleen myos markkinointipalveluita. Turun
Ydinkeskusta kdyttdd markkinointinimed Turku center. Yhdistyksen tavoitteena on

vetovoimainen kaupunkikeskusta. (Turun Ydinkeskustayhdistys Ry, 2025)

Yhdistys painottaa myds omilla verkkosivuillaan vetovoimaisuuden tarkoittavan mm.
turvallisuutta, viihtyisyyttd sekd kaupallisesti houkuttelevaa. Turku Centerin ydinlupaus on
”Aina litkkeessd”, ja tdimd on yhdistyksen brandikirjassa motivoitu silld, ettd Turkulaiset
ovat uteliaita ja keskusta on aina liikkeessé. Téllé viitataan siihen, ettd keskustassa tapahtuu
paljon koko ajan. Tamé ”liike” ja aktiivisuus halutaan tartuttaa myos keskustan kavijoihin.

(Turun Ydinkeskustayhdistys Ry, 2025)

Tavoitteena on houkutella seki yrittdjid ettd kuluttajia Turun keskustaan. Yhdistyksessd ei
tyoskentele toiminnanjohtajan lisdksi muita. Yhdistys kayttdd kuitenkin ulkoisia
palveluntarjoajia esimerkiksi markkinoinnin siséllon tuottamisessa ja tapahtumien
jérjestimisessd. Toimeksiantaja toivoo markkinointisuunnitelman tuovan lisdd eldvyyttd
yhdistyksen digitaaliseen markkinointiin, ja sitd kautta lisdd vetovoimaa ydinkeskustaan.
Markkinoinnilla tavoitellaan nédkyvyyttd, sekd sen avulla lisdd ihmisid ja palveluita

ydinkeskustaan.

Valitsin markkinointisuunnitelman pohjaksi SOSTAC-mallin. Malli on yleisesti kdytetty
malli markkinoinnin suunnittelussa. Markkinointistrategia on helppo suunnitella ja toteuttaa
yksinkertaiesti mallina avulla. Opinndytetyd tarjoaa tietoa erityisesti ydinkeskustan
vetovoimasta ja miten sitd voidaan tukea hyvin digimarkkinointisuunnitelman avulla.

Valmis suunnitelma vastaa kysymyksiin:
e Millainen on kaupungin ja erityisesti ydinkeskustan vetovoima?

e Miten vetovoimaa voidaan ylldpitdd (miksi ihmiset tulevat ydinkeskustaan eivétka

kauppakeskukseen)



e Miten digimarkkinointisuunnitelmalla voidaan tukea ydinkeskustan vetovoimaa?

2 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen  tavoitteena  on  kehittdd  suunnitelma  ydinkeskustayhdistyksen
digimarkkinoinnille. Suunnitelman tarkoituksena on lisdtd ja tukea ydinkeskustan
vetovoimaa. Vetovoimalla tuodaan taas lisdd toimijoita ja asiakkaita Turun keskustaan.
Digimarkkinointisuunnitelman avulla ydinkeskustayhdistys pyrkii erottautumaan Turun
ydinkeskustan ulkopuolisista kauppakeskuksista ja péddseméddn sekd asiakkaiden ettd

yrityksien tietoisuuteen.

Opinndytetyd koostuu teoreettisesta osuudesta, sekd toimeksiantajalle tehtdvésti
suunnitelmasta. Teoreettisessa osuudessa  kdsitellddn kaupunkien ja erityisesti
ydinkeskustojen  vetovoimaa ja elinvoimaa, sekd digitaalisen markkinoinnin
mahdollisuuksia. Tarkoituksena on selvittdd, mitd vetovoimalla, elinvoimalla ja
digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan ja mitd ovat digitaalisen markkinoinnin
mahdollisuudet elinvoiman ja vetovoiman kehittdmiseen. Teoriaosuudessa on siséllytetty

markkinointisuunnitelma.

Toiminnallinen osuus on teorian pohjalta laadittu digimarkkinointisuunnitelma
toimeksiantajalle. Tyd laaditaan ydinkeskustayhdistykselle, jonka pééasialliset omat
asiakkaat ovat yrityksid. Ydinkeskustan markkinointia ja eritysiesti sosiaalisia medioita

seuraavat kuitenkin kuluttajat.

Toimeksiantaja on itse kertonut, ettd ydinkeskustan vetovoimaa on tuettava toimivalla ja
ammattimaisella digimarkkinoinnilla. Erityisesti sosiaalisten medioiden sisdllon ja
suunnitelmallisuuden kanssa kaivataan apua. Tdhédn asti ydinkeskustayhdistys on ostanut

sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelun ja tuotannon ulkopuoliselta yritykselta.

2.1 Tutkimuskysymys

Témin tutkimuksen tutkimuskysymyksend on: Miten Turun ydinkeskustan

vetovoimaisuutta voidaan lisété ja sdilyttdd digitaalisen markkinoinnin avulla?

Tutkimuskysymys on tirked, silld Turun seudulla on kaksi isoa kauppakeskusta keskustan
ulkopuolella, joissa kuluttajilla on myods mahdollisuus tehdd ostoksia ja yrityksien on

mahdollista vuokrata liiketiloja. Tutkimuksessa keskitytdin nimenomaan ydinkeskustan
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vetovoimaan, ja sithen miksi kuluttajat ja toimijat tulisivat mieluummin ydinkeskustaan
eivitkd esimerkiksi keskustan ulkopuolisiin kauppakeskuksiin. Tutkimuksessa pohditaan
sekd kuluttajan ettd yrityksen ndkokulmasta, silld ydinkeskustayhdistyksen “omat asiakkaat”
ovat enemmédn ydinkeskustan yrityksid. Ydinkeskustan tarkoitus on myos houkutella

kuluttajia asiakkaiksi yrityksiin ja tarjota elamyksié ja tapahtumia heille.

3 Tutkimuksen tietoperusta ja teoreettinen viitekehys

« Markkinointi, joka toteutetaan digitaalisessa
ymparistossa (esim verkkosivut, sosiaaliset mediat
ja sdhkoposti)

« Kaupungin vetovoima tarkoittaa kaupungin kykya
pitaa asukkaat ja palvelut luonaan.

« Termiin liittyy my6s matkailijoiden houkuttelu
kaupunkiin

» Toimenpiteet joilla yritetdan parantaa kaupungin
vetovoimaa ja mainetta (markkinointi, brandays ja
viestinta)

» Vaestolliset, persoonalliset seka kayttaytymiseen
liittyvat tekijat joiden analysoinnin avulla voidaan
kohdentaa markkinointiviestintaa oikealle yleisélle.

« Markkinointi sosiaalisen median kanavissa.

« Sisalto voi keskittya esimerkiski maksettuihin
mainoksiin, orgaaniseen sisaltéon tai
vuorovaikutteiseen markkinointiin.

* Asukkaiden ja palveluita tarjoavien yrityksien
huomiominen kaupungin kehittdmisessa.

* Huomioiminen voi sisaltaa esimerkiksi tapahtumia,
vuorovaikutteista markkinointia ja kuulemista.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ulkopuolelle on jatetty késitteet, jotka kasittelevét
tuotemarkkinointia,  perinteistd = markkinointia, = globaalia = markkinointia  sekd
markkinointibudjetointia. Namaé kasitteet eivét ole suoraan kytkoksissd Turun ydinkeskustan
digitaalisen —markkinoinnin tutkimuksen kaupunkimarkkinoinnin viitekehyksessa.
Teoreettiseen viitekehykseen valitut késitteet tukevat tutkimuksen tavoitetta sdilyttdd Turun

ydinkeskustan vetovoimaisuus suunnitellun digimarkkinoinnin avulla.

3.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointia, joka tapahtuu kaikilla erilaisilla
digitalisilla alustoilla. Tdhén kuuluvat esimerkiksi kaikki verkossa ja sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan markkinointi, hakukoneoptimointi, verkkosivusto, mobiilimarkkinointi ja
sahkopostimarkkinointi. Pandemia-aikana digitaalisten alustojen kéytto kasvoi, ja ihmiset
viettivit aiempaa enemmaén aikaa sosiaalisissa medioissa ja verkkosivuilla. Silloin yritykset

alkoivat myds panostaa enemmén digitaaliseen markkinointiin, silld markkinoinnissa on
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tarkedd olla sielld missd ihmisetkin ovat. Lahes kaikilla on nykydin dlypuhelin tai jokin muu
digitaalinen laite, joten digimarkkinoinnilla on periaatteessa mahdollista tavoittaa melkeinpé
kaikki suomalaiset. Osa yrityksistd kédyttdd suuria summia digimarkkinointiin, mutta sitd voi
tehdd onnistuneesti myds pienemmalld budjetilla. Tdhédn vaikuttavat esimerkiksi sosiaalisen

median kanavan valinnat. (Lahtinen;Pulkka;Karjaluoto;& Mero, 2022)

Digitaalinen markkinointi voidaan karkeasti jakaa kolmeen osaan. Ostettu markkinointi,
ansaittu markkinointi ja ns. ilmainen markkinointi. Ilmaisessa markkinoinnissa tarkoitetaan
esimerkiksi yrityksen omia sivuja ja sosiaalisia medioita, joista ei makseta mitéén.
Maksetulla markkinoinnilla tarkoitetaan esimerkiksi Metan eri palveluita, kuten Facebook
ja Google mainoksia. Ansaitulla markkinoinnilla tarkoitetaan taas arvosteluita ja eteenpéin

jakamisia. (Suomen Digimarkkinointi Oy, 2025)

Digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin suurin ero on tulosten mittaamisessa. Perinteisessé
markkinoinnissa on vaikeaa saada suoraa dataa kampanjan onnistumisesta. Kun taas
digitaalisessa markkinoinnissa tuloksen saa yleensé heti analytiikasta. Esimerkiksi google
analytics palvelun kautta pystyy arvioimaan oman kohderyhmén. Yrityksien ei missddn
nimessi kannata heittdd hukkaan tictoa markkinoinnin onnistumisesta, vaan sitd kannattaa

hy6dyntid ja mitata tehokkaasti. (Suomen Digimarkkinointi Oy, 2025)

3.2 Kaupungin vetovoima

Jotta késitteen kaupungin vetovoiman voi ymmartdd, tarvitsee ymmartda kisite elinvoima.
Elinvoimalla tarkoitetaan alueen kykyd menestyd ja kasvaa. Elinvoimaa voidaan edistdd
mm. hyvilld yhteisty6lld, sekd aineellisilla tekijoilla. Aineelliset tekijdt ovat usein alueen
tunnettuus, houkuttelevuus sekd tyo- ja muiden mahdollisuuksien tarjonta. Onnistuessaan,
elinvoimatekijat voivat edistdd alueella asuvan hyvinvointia, talouskasvua ja
yhteiskunnallista toimivuutta. Elinvoima vaikuttaa sekd alueen asukkaisiin etté sielld oleviin
yrityksiin. Elinvoiman voi vaikuttaa keskeisesti kyseinen kunta. Kunta voi esimerkiksi tukea
oman kuntansa yrityksid tiettyjen sddntdjen puitteissa. Esimerkiksi yksi peruste tuen
antamiselle voi olla haja-asutusalueiden ruokakauppojen turvaaminen. péditokset néille

perusteille tekee kunnanvaltuusto. (Vaine & Vuorento, 2025)

Elinvoima ja vetovoima vaikuttavat vahvasti toisiinsa, silld vetovoimalla voidaan tuoda
alueelle lisdd yrityksid ja asukkaita, jotka puolestaan vaikuttavat alueen elinvoimaan.
Kuntaliitto jakaakin vetovoimaisuuden kahteen vetovoimatekijddn, joilla vetovoimaa

voidaan tarkastella. Vetovoimaan liittyvit myos késitteet maine ja imago. Maine on jotain
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mikd muodostuu itsestdén tai se ansaitaan. Se rakentuu mm. organisaation (kunnan tai
kaupungin) hyvistd teoista, viestinnéstd ja kokemuksista. Imago ja mielikuvat ovat
vastaavanlaisia késitteitd, mutta niissd on pieni ero. Imago on jotain mitéd organisaatio haluaa
olla ja miten halutaan, etti ulkopuolisten nékevit sen. Mielikuvalla tarkoitetaan puolestaan

sitd miten ulkopuoliset nédkevdt organisaation. (Vuorela;Olari-Sintonen;Kultanen;&

Laamanen, 2022)

3.2.1 Pehmeit vetovoimatekijit

Pehmeilld vetovoimatekijo6illd viitataan enemmin alueella viihtymiseen ja sithen, miten
asukkaat ja yritykset pidetdén alueella. Pehmeitd vetovoimatekijoitd voidaan siis kutsua
my0s pitovoimatekijoiksi. Timo Aro (2016) arvioi pehmeiden vetovoimatekijoiden liittyvén
alueen heréttdméén fiilikseen ja ilmapiiriin, alueen tarinaan ja identiteettiin, matkailu- ja
luontokohteisiin, tapahtumiin ja eldmyksiin sekd vetovoimapalveluihin, kuten kulttuuri ja

vapaa-ajanpalveluihin sekd ravintoloihin, baareihin ja museoihin. (Aro, 2016)

3.2.2 Kovat vetovoimatekij:it

Kovat vetovoimatekijt liittyvit kasvuun, silld se on vetovoiman perusta. Esimerkiksi alueen
talouden kehitys, yritysilmapiiriin ja yritysten tukeminen (elinkeinopolitiikka), alueen
tyollisyys ja  tyopaikkamahdollisuuksien kehitys, alueen koulutustarjonta ja

asiantuntijuuteen liittyvdt keskittymét, veturiyritykset ja niiden verkostot, alueen

2016)

3.2.3 Muut vetovoimatekijat

Muita vetovoimaan vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi sijaintitekijat. Sijaintitekijoihin
vaikuttavat esimerkiksi liikenneyhteydet, alueen ulkoinen ja sisdinen saavutettavuus
(liikkumisen  kesto  esimerkiksi kodin ja tyOpaikan wvililld), asemanseudut
(kohtaamispaikkoja ja liiketiloja) ja kaupunkien laajeneminen ja tiivistyminen. Lisdksi
identiteettitekijat, kuten kaikki henkilokohtaiset siteet, syyt ja kytkokset alueeseen
vaikuttavat vetovoimaan. Muita identiteettitekijoitd voivat olla esimerkiksi kotiseutu,

puolison kotiseutu, vahva yhteenkuuluvuuden tunne tai opiskelupaikka.



3.3 Kaupunkimarkkinointi

Kaupunkimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka kohdistetaan tietylle kaupungille.
Ma, de Jong, Hoppe ja Bruijne (2021) kuvailevat kaupunkimarkkinointia kaupungin
“myymiselld” ja arvioivat kaupunkimarkkinoinnin tavoitteena olevan kohderyhmien
toiveisiin ja tavoitteisiin vastaaminen. Paikan “myymiselld” he haluavat lisété tietoisuutta
kaupungista. Tietoisuudella voidaan my0s vaikuttaa elinvoimaan ja vetovoimaan. (Ma, de

Jong, Hoppe, & de Bruijne, 2021).

Kohdemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointimenetelmds, jolla yritetdin saada
asiakastietoisuutta kohteelle (kuten maa, kaupunki, lomakohde tai muu tietty sijainti).
Menetelmailld yritetdin nimenomaan edistdd paikkaa, eikd ainoastaan mainosteta tiettyd
palvelua tai tuotetta. Tavoitteena on lisdtd asiakkaan halua vierailla paikassa. Mikéli asiakas
varaa matkan alueelle, se tukee myds alueen taloutta ja edistdd seké elin- ettd vetovoimaa.
Kohdemarkkinoinnissa voi myds kidyttdd erilaisia strategioita. Tédrkeintd on kuitenkin
ymmértdd kohdeyleis6. Tiedostamalla kohdeyleison ongelmat ja toiveet, voidaan
markkinointi kohdentaa juuri heille. Myds kilpailijoiden, kuten muiden kaupunkien
analysointi voi auttaa 10ytdméén uniikkia sisdltod markkinointiin. Yhteistyd vaikuttajien
kanssa ja visuaalinen sisiltd voivat auttaa toteuttamaan siséltod, joka resonoi kohdeyleison

kanssa. (World Travel Marketing Team, 2021)

Téssd tyOssd keskitytddn enemmén markkinoinnin siséltdon ja mitd markkinoinnilla
halutaan viestid digitaalisissa kanavissa. Tyon kohteena on ydinkeskusta, joka on tietty

rajattu alue kaupungista, eli Turun ydinkeskusta.

3.4 Ostajapersoonat

Jotta voi markkinoida, tdytyy tietdd mitd myy. Ja jotta voi myydé, tiytyy tietdd kuka ostaa.
Siksi ostajapersoonien analysointi on tdrked osa markkinointia. Ostajapersoonan
analysoimalla, ymmartid asiakkaan tarpeet ja ongelmat sekd miksi asiakkaat kdyttaytyvét
tietylld tavalla. Ostajapersoonat rakentuvat ostoprosessin ympdrille, ja tukee heiddn
ostopdatostddn. Tarkasti kohdennettu mainonta sdéstdd rahaa, ja pitdd tarkedt asiakkaat
uskollisina. Kun markkinointi on kohdennettu oikein, ovat asiakkaatkin tyytyvéisid eikd
markkinointi tunnu liian tuputtavalta heille. Suomen digimarkkinointi Oy mainitsi
artikkelissaan, ettd esimerkiksi tiedonjanoiselle asiakkaalle pelkkd blogiteksti tietyn
ongelman ratkomisesta voi auttaa hédntd tutustumaan yritykseen ja palveluihin.

Ostajapersoonien analysointi voidaan tehdd ostoprosessin eri vaiheissa. Ostoprosessista ja
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persoonista kannattaa tehdd kartta, jotta hahmottaminen on konkreettisempaa ja
yksityiskohdat on helpompaa huomioida. Kartan avulla tieddt mitd ratkaisuja teet
markkinoinnissa ja milloin, jotta saat asiakkaan houkuteltua itsellesi. Suomen
digimarkkinointi OY suosittelee keskittymdan analysoinnissa kysymykseen “miksi?”. Silld
silloin keskitytddn nimenomaan asiakkaan tarpeisiin ja analysoidaan syiti, miksi asiakas on

juuri kyseisen yrityksen asiakas. (Lyytikdinen, u.d.)

Revella (2015) on tutkinut ostopersoonia ja jakanut ostamisen viiteen kriittiseen tasoon.
Ostohalun sytyttdminen, menestystekijit, ostamisen esteet, ostopolku ja ostokriteerit.
Ostohalun sytyttdmisessd tulee tietdd syyt, miksi tarkalleen asiakas tarvitsee
tuotteen/palvelun. Ja miké saa asiakaan kdyttimdin aikaa ja rahaa tuotteeseen/palveluun.
Ostohalun sytyttdminen on ensimmdiinen asia, joka ostopolun ja persoonan analysoinnissa
tulee selvittdd. Konkreettisesti timd voi selvitd esimerkiksi tekemélld asiakaskyselyita.
Menestystekijit ovat riskejd ja tavoitteita, joita asiakas haluaa, kun ostaa tuotteen tai
palvelun. Téssd syvennytddn niihin tarkkoihin syihin, miksi asiakas haluaa ostaa juuri
kyseisen tuotteen. Samalla rajataan ne asiat, mitd asiakas ei halua kokea, kun on ostanut
tuotteen. Ostamisen esteet ovat ne asiat, jotka voivat estdd ostoprosessin viemisen loppuun.
Oston esteind voi olla esimerkiksi huono viestintd tai harhaluulot tuotteesta tai palvelusta.
Ostopolku johdattelee asiakkaan tiedonhakijasta toistuvaksi asiakkaaksi. Ostopolulla tulee
my0s huomioida se, ettd harvemmin asiakkaat tekevét ostopddtoksen tdysin yksin.
Ostopéétoksien liséksi eri ostajapersoonilla on myos eri kriteereitd. Kriteerit ovat usein niita
lopullisia syitd, mitkd saivat ostajan tekemdin ostopdédtoksen. Kilpailijoilla voi olla
samantapaisia tuotteita, joten on tirkedd selvittdd, miksi ostaja osti tdmén tuotteen tietyltd

yritykseltd. (Revella, 2015)

3.4.1 Turun ydinkeskustan ostajapersoonat

Turun ydinkeskustayhdistyksen viestintdsuunnitelman (2024) mukaan kohdeyleisét ovat

jaettu neljddn ryhmédn. Kuluttajat, lapsiperheet, nuoret ja yrittéjét.

Kuluttajien tarpeena on asioiden hoito, kulutushyddykkeiden osto, ihmisten tapaaminen,
nauttiminen ja viihtyminen. Suunnitelman mukaan kuluttajat tavoitetaan sosiaalisista
medioista (maksettu, oma ja ansaittu). Kuluttajille keskustan tulee olla monipuolinen,
laadukas ja ainutlaatuinen ostospaikka ja sinne on pééstidvd helposti eri kulkumuodoilla.
Ostoksien lomassa kuluttajat nauttivat elamyksisti ja kohtaavat muita ihmisid. (Kirsi Eronen

,2024)
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Lapsiperheille on myos tarkedd, ettd keskustaan péddsee helposti ja se on toimiva.
Toimivuudella viitataan esimerkiksi wc-tiloihin ja lapsien muuhun huomioimiseen. Tdméan

kohdeyleison tavoittaa myds sosiaalisista medioista (maksettu, oma ja ansaittu).

Nuorille tarve koostuu enemmén kavereiden kanssa oleskelusta ja ihmisten tapaamisesta.
Nuorilla on my6s ostomahdollisuudet, toki hieman rajallisemmat kuin kuluttajaryhmaélla.
Nuoret tavoitetaan myds parhaiten sosiaalisista medioista (maksettu, oma ja ansaittu).
Nuorien kdytdssd korostuu tietyt sosiaalisen median kanavat kuin muut (esim. Tiktok ja
Instagram). Télle kohdeyleisolle on myds tirkedd huomioida, ettd keskusta on turvallinen

seki kiinnostava. (Kirsi Eronen , 2024)

Yrittdjilld on tarve oman liiketoiminnan markkinoinnille, jotta yritykseen saadaan lisdé
asiakkaita ja liiketoiminnalla tehddén tulosta. Yrittdjdt tavoitetaan parhaiten sisdisen
viestinndn kautta, kuten jéseninfot, infokirjeet, tapahtumat ja henkilokohtaiset tapaamiset.
Toki uudet yritysasiakkaat voidaan tavoittaa myds sosiaalisen median kautta (maksettu, oma
ja ansaittu). Jotta yritykset saadaan keskustaan, tulee markkinoinnin olla yhteistd ja
kilpailukykyistd muihin ostospaikkoihin verrattuna. Hyvd keskustan markkinointi kaipaa

myo0s hyvii yhteistyotd jasenyrityksien ja keskustan viélilla. (Kirsi Eronen , 2024)

Turun Ydinkeskusta Ry:lle on Iluotu vuonna 2023 asiakassegmentit yhdistyksen
jasenyrityksien mielipiteiden ja haaveiden perusteella. Yhdistyksen yritykset jakoivat

asiakkaat kolmeen segmenttiin. (Eronen, 2023)

Segmentti 1, on asiakkaat, joilla on ”Aikaa ja varaa panostaa itseensd”. Tdssd segmentissé
on laaja ikdhaarukka ja eldméntilanne on stabiili. Segmentin asiakkaat ovat tydssékiyvid,
koulutettuja ja tulevat rahallisesti hyvin toimeen. Témén segmentin asiakkaat kayvit
keskustassa myds muilla asioilla (esim. tdissd). He arvostavat myos hyvad palvelua, laatua
ja hyvinvointia. He eivdt ota ensimmaéistd ja halvinta palvelua, vaan ovat valmiita
kayttamédn aikaa ja rahaa juuri itselleen sopivan palvelun 16ytdmiselle. Téssd segmentissd
he seuraavat sosiaalisissa medioissa paljon vaikuttajia ja kuuntelevat mielelldin muiden

suosituksia. (Eronen, 2023)

Toisessa segmentissd asiakkaalle on tdrkeintd arjen sujuminen. Toisessa segmentissd
asiakkaat arvostavat perinteiden jatkamista ja arjen eldmyksid. Tdssd segmentissd
esimerkiksi asuinpaikka ja toimeentulo voi olla hyvinkin vaihteleva, turvallisuus ja kestdva
kehitys ovat heille tarkeitd teemoja. Segmentti 2 asiakkaat tulevat usein keskustaan perheen

takia. Perheelle halutaan esimerkiksi ndyttéa perinteisid turkulaisia néhtdvyyksii ja rakentaa
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my0s itselleen uusia perinteitd. He seuraavat sosiaalisessa mediassa muita vastaavassa

tilanteessa olevia, ja ottavat mielelldén heiltd suosituksia vastaan. (Eronen, 2023)

Kolmannessa segmentissd on asiakkaat, joilla on asenne “Nyt nautitaan, kun on aikaa”.
Kyseessd on laajan ikdhaarukan segmentti, jotka ovat tydssékdyvid ja heilld on turvattu
toimeentulo. He haluavat panostaa yhteiseen aikaan, laatuun ja eldmyksiin. Segmentti 3
asiakkaat asuvat keskustasta hyvien kulkuyhteyksien pddssd ja arvostavat palvelussa
helppoutta, monipuolisuutta ja joustavuutta. Tédssd segmentissd asiakas voi tehdd asioita
hetken mielijohteesta, mutta haluavat kuitenkin panostaa itseensd. Segmentti 3 asiakas

kuuntelee mielelldén suosituksia erilaisilta medioilta ja vaikuttajilta. (Eronen, 2023)

3.5 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan ryhmaa verkkosivuja, joihin yksittdiset kayttdjat voivat
tuottaa ja julkaista erilaisia sisdltojd. Sisdllot voivat olla esimerkiksi videoita, postauksia,
kuvia, arvosteluja, runoja, ddninauhoituksia jne. Sosiaalisessa mediassa voidaan myos
kommunikoida toisten kéyttdjien kanssa esimerkiksi tykkddmélld, kommentoimalla tai
jakamalla. Sosiaalinen media on siis ryhma erilaisia alustoja, joissa tavalliset ihmiset voivat

viestid eri asioita ja kommunikoida toisten kanssa. (Junttila & Olin, 2014)

Somemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka tapahtuu sosiaalisen median
kanavissa. Markkinointiin kuuluu usein itsensd, tuotteensa ja tavoitteensa esilletuominen.
Somemarkkinointia voi tehdé kaikilla kolmella tapaa, jotka ovat otettu esiin jo aikaisemmin
tyOssd, eli ilmaiseksi, ansaitusti ja maksetusti. Maksettuun somemarkkinointiin kuuluvat
esimerkiksi Metan Instagram ja Facebook —sovellusten maksulliset mainokset, jotta
sosiaalisen median kanavaan tehty postaus tulee esiin tietyilld kayttdjilld). Sosiaalisen
median markkinointi siséltdd kuitenkin paljon ilmaista mainontaa, silld melkeinpé kaikkiin
kanaviin liittyminen ja sielld julkaiseminen on ilmaista. Virtanen (2020) muistuttaa, ettd
mikd tahansa riittivdn mielenkiintoisesti esitetty asia voi ldhted levidimidn ilmaisiksi
sosiaalisen median kanavissa. Niitéd julkaisuja voidaan kutsua “viraaleiksi”. Videosovellus
Tiktokissa, “viraaliksi” menevit videot voivatkin kerédtd miljoonia katselukertoja. Tiktokissa
olevat algoritmit, eli kdyttdjien oman toiminnan mukaan muokkautuva sisdllon suosittelu,

voi my0s vaikuttaa julkaisun suosittuuteen. (Virtanen, 2020)
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3.5.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisessa mediassa on monia eri kanavia. Kanavat erottavat usein julkaisuttavasta ja
niiden tarkoituksista. Téssd tydssd markkinointisuunnitelma tehdéén keskittyen Tiktokkiin
ja Instagramiin. Liséksi ty0ssd pohditaan, onko jonkin uuden sosiaalisen median kanavan
kayttoonotto jarkevéd tai onko jonkin vanhan kanavan kdyton lopettaminen suositeltavaa.
Yrityksien sosiaalisen median markkinoinnissa on tirkedd kohdistaa markkinointia juuri
sithen kanavaan, jossa oma kohderyhma viettdd eniten aikaa. Tdmén voi selvittdd
esimerkiksi kyselylla tai kokeilemalla. Uuden kanavan kiytdssd kannattaa ottaa huomioon
tavat, miten muut yritykset hyddyntdvét kanavaa markkinoinnissa. Yrityksen ei kannata
myOskddn olla mukana liian monessa kanavassa, silld kaikkia kanavia voi olla ldhes
mahdotonta pitdé yhti aktiivisina. Lisdksi kanavassa voi olla tdysin vdard kohderyhm4, joka
ei taas vilttdmattd tuo yritykselle lisdd asiakkaita. Liian monen kanavan ylldpitiminen voi

tuhlata sekd aikaa ettd rahaa. (Lahtinen, 2025)

Kanavan valinnassa auttaa yrityksen tavoitteet, ala ja tuotteet. Esimerkiksi fyysisiin
tuotteisiin voi olla apua visuaalisuudesta, visuaalisuuden esiintuontiin voisi auttaa

esimerkiksi Instagram tai Tiktok.

Tilastokeskuksen (2024) mukaan Instagram, Facebook ja Tiktok ovat edelleen suosituimpia
kanavia sosiaalisissa medioissa. Tekstipohjaiset sosiaaliset mediat eivdt ole endd
markkinoinnin kannalta kaikkein hyddyllisimpid, silld kdyttdjan kannalta koukuttavina ja
sitd kautta my0s vaikuttavina, pidetddn kuva- ja videopohjaisia medioita, joita juuri
Instagram ja Tiktok ovat. Kanavien suosio riippuu kuitenkin lopulta paljon siitd, minkélaista

siséltod kayttdjat haluavat kuluttaa. (Valtari, 2024)

3.5.2 Instagram

Instagram on sosiaalisen median kanava, joka pohjautuu kuvien ja videoiden julkaisuun.
Kyseessd on hyvin visuaalinen palvelu, jossa saa kéyttdid omaa luovuuttaan kuvien,
videoiden ja kuvatekstien teossa. Instagramissa on helppo verkostoitua omien kiinnostuksen
kohteiden siséltdd luovien kayttdjien kanssa hashtagien avulla. Hashtag on avainsana, jonka
voi kirjoittaa kuvatekstiin ja hashtagin avulla 16ytdd helposti myds muiden kiyttdjien
siséltdd, jossa on kiytetty samaa avainsanaa. Samalla tavalla yritykset l10ytavét oikeat
avainsanat itselleen ja kuluttajien on helppo 10ytda heidédn siséltonsé. Instagram sopii seké
pienille ettd isoille yrityksille, ja monet yritykset ovat saaneet hyvid tuloksia aikaan

markkinoinnilla Instagramissa. (Instagram, 2025)
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Instagramissa kannattaa hyddyntéé yritysprofiilin toimintoja. Yritysprofiilissa on helppoa
analysoida mm. Kévijimaarii ja jotta sisdltd Instagramissa on yritykselle toimivaa, on juuri
kdvijamadrien analysointi avainasemassa. Instagram yritysprofiilista nakee kavijoiden tilien
perustiedot, kuten paikkakunnat sekd ikd- ja sukupuolijakauman. Liséksi yrityksen on
mahdollista ndhdé suoraan kohderyhmén mieltymykset, kuten sen, minkélaisesta sisallosti
he pitdvit ja minkélaisesta eivét. Lisédksi yritysprofiilista nékee, milloin kohderyhméd on
aktiivisimmillaan. Tietojen analysoinnin avulla sisdltomarkkinointia osataan jatkossa
kohdentaa oikealle yleisolle ja julkaista juuri silloin kun kohderyhméd on aktiivinen.

(Komulainen, 2023, ss. 156-157)

Yritysprofiilin avulla on my0ds helppoa tehdd maksettua mainontaa. Instagram on yksi
maailman johtavia sosiaalisen median mainontakanava. Palvelussa on noin 2 miljoonaa
mainostajaa, jotka mainostavat alustalla kuukausittaan. Armstrong ja Kotler (2020) mukaan,
Instagramissa bréndejd seuraa noin 80 % kéyttdjistd ja 60% kayttdjistd on l0ytdnyt uusi
tuotteita mainoksien avulla. Yrityksille on saatavilla useita mainosvaihtoehtoja. Palvelun
maksetut mainokset néyttdytyvit kiyttdjdlle samanlaisena, kuin maksuttomat normaalit
Instagram postaukset, mutta niille saa kohdistettua lisanékyvyytté silld ne tulevat esiin, kun
kayttdjat selaavat omaa seindd. Vaihtoehtoina ovat esimerkiksi Instagram Reels-videot,
kuvakarusellit ja Stories-ominaisuudet. Reels-videot muistuttavat paljon videopalvelu
Tiktokissa julkaistavaa videosisdltod. Kuvakaruselliin saa lisdtd monta kuvaa ja kéyttdja saa
aina pyyhkaistd nédyttdd, jotta seuraava kuva tulee esiin. Tarinat -ominaisuudet sidilyvét
palvelussa ainoastaan 24 tuntia. Tarinat toimivat samalla tavalla, kuin koko ndyton kokoinen
video tai kuva. Tarinat voidaan liittdd myos oman profiilin kohokohtiin, joihin saa tallentaa
haluamansa tarinat, jotta ne séilyvét profiilissa. (Kotler; Armstrong;C.Harris;& He, 2020, ss.

504-505)

Jotta kaikki sisdlto ei tule kaikille, on Instagram muotoiltu niin, etté sisiltd integroituu vain
tiettyjen brandisiséltdjen kayttdjien siséltovirtaan. Talld tavalla viltytddn niin sanotulta

“tungettelevalta ja hairitsevaltd” sisélloltd. (Kotler; Armstrong;C.Harris;& He, 2020)

3.5.3 Tiktok

Tiktok on sosiaalisen median sovellus, jossa kayttdjét voi luoda ja julkaista lyhytmuotoisia
videoita. Videot voivat kestdd 15 sekunnista 10 minuuttiin. Tiktokkeja voi tehdd ympari
maailmaa ja Tiktokin verkkosivuilla kerrotaan, ettid sovelluksen tarkoituksena on inspiroida

ja luoda iloa kayttéjille. Kun avaa sovelluksen, pdityy sivulle, jonka nimi on “’Sinulle” tai
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englanniksi ”For you”. ”Sinulle”-sivulla néet videoita, jotka ovat tdysin Tiktokin algoritmin
valitsemia ja perustuvat siis oman kéayttdytymisesi pohjalta palvelun sinulle
henkilokohtaisesti luotuun siséltokokonaisuuteen. Kaikkien sivut ovat tdysin uniikkeja ja

ndyttavat eri sisdltojd. Videoita voi my0s luoda itse, ja toisten videoita voi kommentoida ja

tykiti. (Tiktok, 2025)

DNA:n tuottaman “Digitaalinen eldmd 2024 tutkimuksen mukaan Tiktok-sovelluksen
kdyttd on noussut dlypuhelimissa 84 prosenttiyksikkoon ikdluokassa 25-34-vuotiaat.
Ikdluokassa 16-24-vuotiaan, sovellusta kdyttda 83 % dlypuhelimen omistajista. Vastaajista
kuitenkin 57 % kertoo, ettei kdytd lainkaan Tiktokkia. Tdmai voi johtua tutkimuksen laajasta
kohderyhmasta, eli vastaajissa oli myds mukana vanhempia ikéluokkia. (DNA Oyj, 2024)

Mitd enemmin sitouttavaa ja orgaanista siséltdod Tiktokiin julkaisee, sitd varmemmin
Tiktokin, sitd varmemmin video voi paétyd jonkun ”Sinulle”-sivulle. Videot voivat mennd
viraaleiksi an mitédn patevad syytd. Seuraajamiérdlld tai videon sisdllollé ei ole merkitysti

sille, meneekd video viraaliksi vaiko ei. (Udd, 2025)

Palvelussa suositut videot ndkyvét useammalle kayttdjélle ja mitd useammin suosittuja
videoita katsotaan, niistd tykdtddn tai niitd jactaan, sitd laajemmalle kayttdjakunnalle ne
edelleen levidvit. Tiktokissa pyorii usein tietyt trendit, oli kyseessé tanssivideo tai jokin
haaste. Trendit voivat kestdd noin viikosta pariin kuukauteen. My6s monet uudet kappaleet
ovat alkaneet trendaamaan Tiktokissa jo ennen niiden julkaisua. Artistit usein markkinoivat
uutta musiikkiaan Tiktokissa, silld sinne voi laittaa uudesta julkaisusta, vaikka vain 15
sekunnin pétkén. Tiktokissa voi julkaista my0s erilaisia videoita. Videoita voi julkaista seké
pysty- ettd vaakasuunnassa (syotevideot), kuvien diaesitysvideoita, yhdistelmévideot
(vastataan toisen kéyttdjin videoon videolla) sekéd tarinat-osio, joka muistuttaa hiukan
Instagramin tarinat-osiota. Tiktokissa tarinat osiot ovat ldhtokohtaisesti videoita, jotka

katoavat 24 tunnin kuluessa. (Passaris, 2024)

Yritykset voivat tehdd Tiktokissa myOs mainoksia. Mainokset voivat olla sekéd kuva- ettd
videomainoksia. Nakyvyys Tiktokissa on edullisempaa kuin esimerkiksi Metan (esim.
Instagram) kanavissa. Tiktokin selaajat voivat kiyttdd aikaa videon parissa joko 2 sekuntia
tai 10 minuuttia. Siksi mainossiséllossd on tirkedd, ettd katsoja saadaan kiinnostumaan
videosta/kuvasta ensimmadisten 3—5 sekunnin aikana. Myds autenttisuus on mainoksien
siséllossd tirkedd. Kiyttdjid on paljon, joten mainokset, jotka eivdt sulaudu muiden
kayttdjien videoihin, voivat olla ainoastaan mainoksia, joista thmiset eivét kiinnostu. (Udd,

2025)
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Tiktokissa voi tehdd mainoksia samalla tapaa kuin myds Metan alustoilla ja Googlessa.
Mainosalustalle voi perustaa useita mainostileji ja tileille voi rakentaa erilaisia kampanjoita.
Algoritmi yrittdd ndyttad mainoksia kayttéjille, jotta tavoite saataisiin suoritettua. Tavoitteet
voi itse asettaa kampanjalleen jérjestelméstd. Jéarjestelmdstd voi valita monia valmiita
kampanjaratkaisuja, jotka sopivat omaan liiketoiminnalliseen tavoitteeseen. Mainokset
voidaan my0s kohdentaa tiettyyn yleisoon ja tietylld tavalla videoihin reagoineisiin
kayttdjiin. Kampanjoiden budjetin saa asettaa itse, mutta minimipdivdbudjetti on talld
hetkelld 50 €. Mainoksien menestysti ja dataa voi my0s seurata mainosalustalta. (Sourander,

2025)

3.6 Asukkaiden ja yritysten osallistaminen

Verkkoyhteisopalveluilla viitataan osaan sosiaalisia medioita, joissa ihmiset voivat olla
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Laajasti kdytetty mééritelmé verkossa sijaitseville
yhteisopalveluille on tutkittu esimerkiksi Boyd ja Ellisonin tutkimuksessa. Tutkimuksen
mukaan ndiksi palveluiksi lukeutuvat palvelut, jotka mahdollistavat kayttdjilleen
julkisen/puolijulkisen profiilin luomisen jérjestelméédn, listan toisista kéyttdjistd ja
mahdollisuuden néhdé listaus muiden kéyttdjien yhteyksistd. Verkkoyhteisdpalveluiden
tulee siis tarjota mahdollisuus sitoa, ylldpitéa ja julkistaa omia sosiaalisia verkostoja. (Danah

M. Boyd, 2007)

Tilastokeskuksen mukaan 73 % suomalaisista (16—-89-vuotiaat) ovat kéyttidneet
yhteisopalveluita (viimeisen 3 kuukauden aikana). MydOs sosiaalisen median kdyttd on
noussut 3 % samaisen ajanjakson aikana. Suurin kasvu ikdryhmittéin paivittdisessd kaytossi
on tapahtunut 25-34-vuotiaiden ja 65-74-vuotiaiden keskuudessa, kédyttd on noussut
molemmissa ryhmissd viidelld prosenttiyksilolld. Erityisesti nuoret aikuiset kayttdvét
yhteis6 palveluta. 16-24-vuotiaiden ikdryhmistd jopa 92 % kéyttdd internettid
yhteisopalveluiden seuraamiseen. Yrityksien sosiaalisen median kéytossé ei ole tapahtunut
huomattavaa muutosta. Noin kymmenen henkil6d tyollistavistd yrityksistd 81 % kayttad

sosiaalista mediaa. (Valtari, 2024)

Osallistaminen késitteend tarkoittaa eri toimijoiden osaamisen, valmiuksien ja taitojen
hy6dyntdminen. Keskeistéd osallistamisessa on se, ettd yhdessa tiedetdén ja osataan enemmaén
kuin yksin. Toimijoilta 16ytyy my0s monipuolisia ongelmia ja kehityskohteita, joita
valttdmattd rajatun alan asiantuntijoiden joukko ei huomaisi. Monipuolisuus nikyy myos

positiivisena, silld osallistaminen tarkoittaa my0s lisdd ideoita ja ratkaisuja ongelmiin.
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Osallistaminen on myds omalla tavalla kasvuprosessi, silld yksilo tai ryhmé voi prosessissa
huomata my®ds itseltddn piilevid voimavaroja. Lisdksi osallistaminen kannattaa, silld silloin

saa toimia vapaissa ja avoimissa rakenteissa. Tdmé auttaa myOs saavuttamaan parempia

tuloksia. (Auvinen & Liikka, 2015)

Osallistavassa markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, on kyse vaikutuksen tekemisestd
kuluttajaan. Yritys voi saada hyvén vaikutuksen kuluttajaan, mikali hanelld on myonteinen
asenne yritystd kohtaan. Myonteisen asenteen voi saada olemalla sosiaalisissa medioissa
autenttinen ja aktiivinen samalla tavalla kuin kuluttajakin. Kéyttdytymistapoja sosiaalisissa
medioissa on vdhintdin yhtd monta kuin itse kéyttdjad. Hyvin asiakassuhteen
rakentamisessa sosiaalisessa mediassa on kuitenkin hyvéd muistaa viisi kdyttdytymisnormia
sosiaalisissa medioissa. Inhimillisyys, saatavuus, aitous, kérsivillisyys ja tuotteliaisuus.
Luottamuksen ja kunnioituksen saamisen jidlkeen on myds tdrkedd muistaa kayttdd
seuraajakuntaa hyodyksi. Ja tilld nimenomaan tarkoitetaan osallistamista sosiaalisissa
medioissa. Yritykselld voi olla sosiaalisissa medioissa olemisella tarkoitus myydéd ja

rakentaa yhteisollisyytté ja uskollisuutta. (Mielityinen, 2011, s. 34)

Osallistaminen sosiaalisessa mediassa on karkeasti tarkastellen sitd, miten kuluttajat ovat
vuorovaikutuksessa yrityksen, briandin ja sen tuotteiden kanssa. Osallistaminen voidaan
jakaa viiteen osaan. Katsominen, jakaminen, kommentoiminen, tuottaminen ja
osallistuminen. Jokainen osa on hieman toista enemmédn osallistavampi. Katsomisella
tarkoitetaan sisdllon katsomista ja sivustoilla vierailua, mutta itse kuluttaja ei ole erityisessd
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Jakamisella tarkoitetaan kiinnostavan sisdllon
jakamista muille kiyttdjille, joka voi tuplata sivun katsojamdirén verrattuna normaaliin
etsintddn. Kommentoiminen tarkoittaa arvosteluja ja kommentteja sisdltoon, silld ihmiset
haluavat jakaa kokemuksensa yrityksestd muille. Tuottamisella tarkoitetaan itse siséllon
tuottamista ja luomista tietylle yleisolle. Esimerkiksi Tiktokissa trendaavat “ostosten
esittely”-videot voidaan tulkita tuottamisena. Osallistuminen tarkoittaa vield laajempaa

osallisuutta sisdltdon ja sen toimivuuteen. (Mielityinen, 2011, s. 35)

Jotta osallistava markkinointi on toimivaa, on varmistuttava siitd, ettd sosiaalisen median
markkinointi tapahtuu sielld, missd kuluttajatkin ovat. On myds tdrkedd huomioida
jakamisten ja tuottamisen lisdksi normaaleita katsojia. Katsojia voi olla sekd passiivisia etti
aktiivisia ja yrityksen tulisi pohtia sitd, miten osallistavan markkinoinnin avulla myds

passiivisista kuluttajista saataisiin aktiivisia. Usein kuluttajat ovat mahdollisten hydtyjen
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perédssd. Hyotyihin kuuluvat esimerkiksi mahdolliset edut ja alennukset, tuotearvostelut tai

kayttovinkit. Yhteenkuuluvuutta harvemmin haetaan yrityksen somesta. (Mielityinen, 2011)

Jotta asiakas sitoutuu ja pysyy aktiivisena, on hénelle tarjottava tirkedd tietoa. Tarkedlld
siséllolld luodaan kuluttajalle arvoa ja luottamusta. Luottamus ja arvostus ei tule hetkessd,
vaan ne voidaan rakentaa ruokkimalla oikeanlaista sisdltod. Sisdllontuotannossa tulee myos
muistaa postaustiheys. Postauksessa on hyvd muistaa, ettd vihemmidn on enemmaén.
Postauksia ei kannata julkaista liian tihedsti, silld kuluttajat voivat kokea ne héiritsevéni,
mikali niitd tulee litkaa. Kuluttajilta kannattaa myos suoraan kysyd, minkélaista tietoa he
tarvitsevat, kun he tekevdt ostopddtoksid. Kysymyksen voi esittdd esimerkiksi
asiakaskyselyssd, jota voi markkinoida sosiaalisessa mediassa. (Komulainen, 2023, ss. 95-

97)

Sitouttava sisdltd saa asiakkaat kiinnostumaan tuotteista enemmaén ja kartuttaa sitd kautta
heiddn osaamistaan ja ymmaérrystddn niistd. Mitd asiantuntevampaa sisdltd on, sitd
sitouttavampaa siséltd on. Siséllon tulee myds olla vuorovaikutuksellista, jotta
asiakassuhteiden rakentaminen ja ylldpitdminen sosiaalisissa medioissa on mahdollista.
Sitoutuneet asiakkaat ostavat enemmén, ja tukevat ndin yrityksen kasvua. (Komulainen,

2023, ss. 97-98)

4 Menetelmat

Opinnidytetyossd oli tavoitteena luoda toimeksiantajalle digimarkkinointisuunnitelma
keskittyen Instagramiin ja Tiktokkiin. Ndma alustat valittiin, silld tyon toimeksiantaja on
valinnut ndmé alustat pddasiallisiksi sosiaalisen median markkinoinnin kanaviksi.
Suunnitelman toteutuksen tueksi valittiin kaksi tutkimusmenetelmad. Menetelmit auttoivat
kartoittamaan  toimeksiantajan  nykytilaa, sekd miten muiden kaupunkien
ydinkeskustayhdistykset markkinoivat digitaalisissa kanavissa. Tdssd luvussa kasitelldén

kyseiset tutkimusmenetelmat, niiden kdytinnon toteutus, seké tulosten analyysi.

4.1 Teemahaastattelut

Tédmin opinndytetyon tutkimusmenetelmind kidytettiin kahta menetelmia, joista toinen on
teemahaastattelu. Teemahaastattelu asettuu lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun
véliin. Haastattelussa kéytetddn etukdteen valittuja teemoja runkona, mutta tarkasti

etukidteen tehtyjd kysymyksid ei ole. Myoskddn kysymyksien esittelyjérjestystd ei ole.
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Haastattelija voi laatia haastattelurungon esimerkiksi ranskalaisilla  viivoilla.
Teemahaastattelu soveltuu myds kvantitatiiviseen tutkimukseen menetelmiksi, vaikkakin

sitd yleisesti hyddynnetdin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirsijarvi;Remes;& Sajavaara,

2009, s. 208)

Haastattelu voi olla puolistrukturoitu, strukturoitu tai avoin. Téssd tutkimuksessa on kéytetty
puolistrukturoitua haastattelua tiedonhankintametodina. Puolistrukturoitua haastattelua voi
my0s kutsua teemahaastatteluksi. Teemahaastattelussa haluttiin selvittdd muiden
suomalaisten kaupunkien ydinkeskustayhdistyksien perusteluja ja ajatuksia ydinkeskustan

digimarkkinoinnin takana. (Metsdmuuronen, 2011)

Teemahaastattelun aihepiiriin oli tutustuttu ennalta ja kysymyksien aiheita oli mietitty
etukdteen. Kuitenkaan tarkkoja kysymyksid ja niiden jérjestysti ei ollut mietitty.
Haastattelutilanteessa keskusteltiin avoimesti teemoista. Tyon teemahaastatteluun valittiin
henkild, joilta oletettiin saavan asiantuntevaa tietoa. Teemahaastattelun tulosten pohjalta

toteutettiin markkinointisuunnitelma.

4.1.1 Tavoite ja toteutus

Teemahaastattelu tehtiin Tampereen ydinkeskustayhdistyksen Tampere Tunnetuksi Ry:n
toiminnanjohtajan Riikka Toytdri kanssa. Haastattelu tehtiin Teamsin vélitykselld
05.04.2024 ja runkona kiytettiin teoreettisen tarkastelun perusteella kirjallisuudesta
16ytyneitd teemoja. Haastattelutilanteessa kéytiin 1dpi ydinkeskustayhdistyksen historia seké
digitaalisten kanavien nykytilanne, haasteet ja tulevaisuus. Haastattelu nauhoitettiin ja
litteroitiin. Tavoitteena oli ymmairtad toisen kaupungin nikokulma ydinkeskustayhdistyksen

markkinoinnista digitaalisissa kanavissa.

4.1.2 Tulokset

Teemahaastattelun aluksi kdytiin 14pi yhdistyksen historia ja nykytila. Tampere Tunnetuksi
Ry on perustettu vuonna 1965. Jasenin on télld hetkelld noin 200 yritystd ydinkeskustassa,
mutta vaikutuspiiriin kuuluu yli 500 yritystd. Vaikutuspiiri on itse jdsenyrityksid suurempi,
silld niissd on mukana my0s kauppakeskuksia. Yhdistys tekee yhteistyotd sekd Tampereen
keskustan kiinteistdjen omistajien kanssa kuin myds itse jdsenyrityksien kanssa, jotta
Tampereen keskustan vetovoima siilyy ja kehittyy. Yhdistys tekee keskustan markkinoinnin
lisadksi myos edunvalvontaa kaupungin kehitystydssd. Kehitystyohon sisdltyy esimerkiksi

kadunkuvaan ja kaavoituksiin vaikuttaminen. Yhdistys on myds mukana kaupungin
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hankkeissa ja auttaa tarvittaessa kaupungin yhteisollisten tapahtumien ndkymisessd ja
kuulumisessa yrityksille. Ydinkeskustan yritykset ovat suuri tekijd, jotta kaupungin

tapahtumista saadaan nakyvi.

Tampere Tunnetuksi Ry:lle on tehty bréndiuudistus vuonna 2023. Uudistuksen myotéd
yhdistys otti kdyttoonsd markkinointinimen “Rakas Tampere”. Markkinointinimed
kdytetddn niissd yhteyksissd, joissa tdhdédtddn nimenomaan kuluttajarajapintaan. Nimed
kiytetdin myos kaikissa markkinointikampanjoissa, joista my0ds yritykset voivat ostaa
ndkyvyyspaikkoja. Rakas Tampere-nimelld yhdistykseltd 10ytyy somekanakanavien lisdksi
esimerkiksi kesd- ja talvilehtid ja artikkelituotantoa. Yhdistys tekee myds yhteistyotd
Tampereen kaupungin markkinoinnin sekéd VisitTampereen kanssa, jotta Tampere nékyy ja
kuuluu. Ydinkeskustayhdistyksen tiydessé hallinnassa on myds Rakas Tampere-passi, joka
16ytyy Tampereen kaupungin virallisesta applikaatiosta. Passissa on ydinkeskustan
yrityksiin ~ etukuponkeja. Ydinkeskustayhdistys on hankkinut yritykset mukaan
etukuponkijirjestelmidn. Ydinkeskustalla on my0s digitaalisen markkinoinnin lisdksi
paperista markkinointia, mutta kaikki kampanjat mietitdén digitaalisten ratkaisujen kautta.
Tampereelle tehtiin vuonna 2021 asiointitutkimus. Tutkimuksessa on hyva huomata, etté se
on tehty koronapandemian aikana, mutta kuitenkin ennen Tampereen ratikkauudistusta. Eli
talloin ei ollut mahdollisuutta tulla ratikalla keskustaan. Tutkimuksessa tutkittiin milld
ihmiset tulevat keskustaan, kuinka paljon he kéyttdvit rahaa keskustassa ja mistd he ovat

saaneet indikaation tulla keskustaan.

Yhdistykselld on tdlld hetkelld aktiivisina sosiaalisten median kanavina Facebook ja
Instagram. Sosiaalisten median kanavien liséksi yhdistys kéyttdd myos eri verkostojen
bannerimainontaa (esim. Sanomamedia ja Alma Media). Lisdksi yhdistys hyddyntdd
ndkyvyyttd paikallis- ja natiivilehdissd. Yhdistykselld on myds omat verkkosivut, jotka on
uudistettu vuonna 2022. Verkkosivuja kéytetddn kuitenkin enemmén kampanjointiin sekd
uutisten ja artikkeleiden jakamista varten. Resurssit eivét kuitenkaan ole niin suuret, ettd
kampanjointia voisi tehdé erilaisilla variaatioilla eri kohdeyleisdille. Pddkohderyhméni
yhdistys kdyttdd naista, kuvitteellista perheen 4&itid, joka tekee perheen matkailu ja

investointipadtokset. Yleisesti muihin kohderyhmiin on laskettu lapset ja nuoret aikuiset.

Yhdistyksille on markkinoinnin kannalta tirkeintd tapahtumat, silli esimerkiksi ison
tapahtuman aikana ydinkeskustan yrityksille on mahdollista saada lisdd ndkyvyyttd ja
kavijoitd. Rakas Tampere-brindin tarkoitus ei ole markkinoida matkailijoille tai yrityksille

Tamperetta kaupunkina. Enemmén tarkoituksena on saada ydinkeskustaan kdvijoitd ja



18
elamad. Mikadli ydinkeskusta on tdynnd ihmisid ja eldmai, sitd helpommin my®0s yritykset ja
matkailijat haluavat tulla keskustaan. Tampere Tunnetuksi Ry:n kanavissa markkinointi on
enemmain osallistavaa. Niissd kanavissa on esimerkiksi kyselyitd asukkaille ja yrityksille,
my0s edunvalvonnalliset asiat on keskitetty Tampere Tunnetuksi kanaviin. Tampere
Tunnetuksi kanavissa viestintd on rennompaa, kun taas Rakas Tampere kanavissa viestintéd

on enemmaén kaupallista ja artikkelimaista.

Digitaalisen markkinoinnin haasteena yhdistys kokee resurssien puutteen ja
valinnanvaikeuden vaikuttavien kanavien valinnassa. Lisdksi kanavien siséllon pitdd olla
sitouttavaa ja innostavaa, seki sellaista mitd esimerkiksi Metan algoritmit suosivat. Lisdksi

digitaalisen markkinoinnin trendit ja tyokalut on pidettéivi ajan tasalla.

Tulevaisuudessa yhdistykselld on suunnitelmana itd4 sosiaalisen median kanavat aktiivisina
sekd seurata ajankohtaisia trendejé ja tyokaluja niissd. Lisdksi somekanavien ja applikaation
analytiikan seuraaminen on tdrkedd myds tulevaisuudessa. Yhdistykselld ei ole omaa

maskottia mutta sitd on mietitty.

4.2 Benchmarking

Toisena tutkimusmenetelmina kéytettiin vertailuanalyysid, eli benchmarkingia. Tydkaluna
vertailuanalyysi auttaa vertailemaan liiketoiminta prosessien ja tuotteiden suorituskykyé
kilpailijoihin tai muihin yrityksiin. Benchmarkingin avulla yritetdén paistd tyokalujen
parhaisiin kéyténteisiin ja suorituksiin. Vertailu voi olla joko toimialakohtaista tai ulkoisten

alojen vertailua. (Jurevicius, 2024)

Benchmarking aloitetaan kehityskohteen mddrittelylld. Benchmarking -yritykset, ovat
yrityksid, jotka ovat suoriutuneet paremmin kehityskohteessa. Benchmarking -yritykset
voivat jopa olla toimialan parhaimpia kyseisessd kehityskohteessa. Menestystekijét ja
suorituskyvyn ero on tirkedé tunnistaa. Benchmarkingissa on keskeistd vertailla yritysten
suorituskyvyn lisdksi kehitystd pidemmalld aikavélilld. Kehityskohteessa kehittyminen
vuosien varrella on tirked vertailukohde yrityksien vélilld. Lopuksi analysoidaan erojen
taustalla olevat tekijdt. Naiden tekijoiden parannuksella saavutetaan haluttu lopputulos.

(Niva & Tuominen, 2005, ss. 34-35)

Benchmarkingia tehdessd voi kdyttdd esimerkiksi vertailupyordd. Vertailupyordn avulla
likketoimintaa voidaan parantaa jatkuvan prosessin avulla, ja se tarjoaa selkeitd

kehityskohteita ja onnistumisia. (Andersen & Petterson, 1996)
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Benchmarking pyordn (kuvio 2) ensimmaéisessd kohdassa laaditaan suunnitelma, jossa
médritellddn tarkasti kehityskohta, eli mitd halutaan verrata. Vertailuun luodaan mittarit ja
niitd seurataan koko prosessin ajan. Toisessa ja kolmannessa kohdassa keritdén itse tieto.
Térkedd on tietdd mistd tiedon 10ytdd parhaiten. Kolmannessa kohdassa on térkeda tietdd,
miten tieto kerétddn, jotta se voidaan kdyttdd hyddyksi ja analysoida neljdnnessd kohdassa.
Tietojen kerddmisen ja niiden analysoinnin jélkeen niitd voidaan verrata omiin mittareihin
ja prosesseihin. Tamén avulla prosesseja voidaan muuttaa, jotta suorituskyky paranee.

Viidennessi kohdassa kehitetddn siis omaa toimintaa. (Jurevicius, 2024)

Benchmarking-pyora

1.Suunnittele

5. Kehita / \ 2. Loyda tieto

~_

4. Analysoi tieto ebCemliEED

Kuvio 2: Benchmarking-pyora

Benchmarking-pyordd  (kuvio  2)  kéytettiin  hyddyksi  muiden  kaupunkien
ydinkeskustayhdistyksien sosiaalisten medioiden vertailun osalta. Vertailussa keskityttiin
kahteen sosiaalisten medioiden kanaviin markkinoinnin ndkdkulmasta (Tiktok ja

Instagram). Mallia hyodyntdmalla saatiin tietoa kanavien markkinoinnin siséllosta.

4.2.1 Tavoite ja toteutus

Benchmarkingin tavoitteena oli etsid muilta vastaavilta yhdistyksiltd toimivia kayténteita
digitaaliseen markkinointiin. Digitaalisten markkinointikanavien osalta keskityttiin kahteen
sosiaalisen median kanavaan, Instagramiin ja Tiktokkiin. Lisdksi yhdistyksien verkkosivuja

analysoitiin.

Vertailun kohteiksi valikoitui kolme muuta kaupunkia: Helsinki, Lahti ja Tampere. Ndma
kaupungit ovat kaikki hyvin eri kokoisia, niilld on my0s erilaiset ydinkeskustat ja niissd
toimivat erilaiset ydinkeskustayhdistykset. Kaupungeista ainoastaan yhdelld oli oma Tiktok
kayttdja. Muut kaupungit olivat tehneet ainoastaan vaikuttajien kanssa yhteistyond videoita

Tiktokkiin, mutta heilld ei ollut omaa kéyttdjdd. Tiedonhaun kohteena oli yrityksien
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verkkosivut sekd Instagramit ja Tiktokit. Mittareiksi valikoitui visuaalisuus, aktiivisuus ja

sisallon informatiivisuus.

4.2.2 Tulokset

Taulukkoon on koottu vertailussa kdytetyt mittarit. Arvioinnissa on kdytetty asteikkoa 1-5.
Asteikon arvot ovat seuraavat: 1 = vilttivi, 2 = tyydyttivi, 3 = hyva, 4 = kiitettdvd ja 5 =
erinomainen.  Visuaalisuudessa arvioitiin  kuvien laatua ja  yhteensopivuutta.
Informatiivisuudessa arvioitiin yleistd informatiivisuutta kohderyhmaélle. Aktiivisuudessa
verrattiin pdivitystahtia ja seuraajien osallistamista. Ennen vertailun tekoa kiytiin ldpi
yhdistyksien verkkosivut, jotta saatiin perustietoa yhdistyksistd. Menetelma sopi juuri tdhén
tutkimukseen, silld ydinkeskustayhdistyksid on suomessa melkein kaikissa kaupungeissa.
On tarkedd ndhdd, miten muut kaupungit lisddvat vetovoimaa nimenomaan ydinkeskustaan.

Vertailu suoritettiin tammikuussa 2025.

Helsinki Tampere Lahti
5. Yhteinainen linja 3. Kuvien laatu on huonoa 4 . Kuvien ja videoiden laatu on huonoa
. . en ! o N . Ins in toimintoja on hyadynnetty
vlsuaallsuus « Ammattimaisia kuvia ja videoita « Vain pari videota seka kuvakarusellia .
arinoita
u kohokohtiin ta sisaltéa Visuaalisesti yhteensopivaa
alinen ilme voisi olla
tetty e kovin yhtenaista
nstagramin ! den kohokohdat visuaalisesti
onnistuneita
* Noin 2-4 postausta vilkkoon, lisks 3
tarinoita paivttain * Epétasaista, likaa postauksia samana * Perati nelja postausta yhdessa paivassa
e . Juuri sopiva maara postauksia ja paivina/lahekkaisina paivna * 1-6post iikossa
AktIIVISuuS tarinoita viikossa « 25 postausta vilkossa « Epitasal l1a 1 postaus viikkossa ja
* Vain muutamia yhteisia postauksia * Tiettyina paivin kaksi postausta valilli 8 postausta vilkossa
muiden kéyttajien kanssa « i yhtikaan yhteista postausta toisen * Yksi yhteinen postaus toisen kaytt3jan
kayttajan kanssa kanssa
4 - Joinen postaus sisatta jotain 2. patjon mainoksia maksulliseen 2 - Kuvateksteissaon tietoa esimerkiks
informaatiota (esim. tapahtumasta tai tekemiseen tapahtumista ja yrityksista, el kuvissa
Informatiivisuus tekemisestd) s 4 el ole vinkkeja mita * Tietyissa postauksissa el ole lainkaan
ydink ssa voisi tehda ilmaiseksi kuvatekstid
apahtumia ja tek: « Etujen markkinointia Rakas tampere * Elosallistavaasisaltod
markkinoidaan pal passiin

Kuvio 3, Vertailu yritysten sosiaalisen median kanavista

Helsingin ydinkeskustayhdistys 16ytyy Instagramista brindinimelld @downtownhelsinki.
Heilld on Instagramissa 6010 seuraajaa ja postauksia yhdistys on tehnyt 123kpl. Vertailussa
Helsingilld oli visuaalisesti kaikista parhain Instagram. Instagramin visuaalinen ilme on
selked ja ammattimainen. kuvissa ja videoissa kéytetdén samanlaisia virimaailmoita. Kaikki
kuvat ja videot on hyvin laadukkaita. Liséksi yhdistys hyOdyntdd erilaisia toimintoja
Instagramissa. Feediltd 16ytyy normaalien kuvien lisdksi kuvakarusellejd ja Reelseji.
Kuvista ei saa “mainos” fiilistd, eikd hirvedn montaa kuvaa ole tehty tdysin graafisesti.

Lisdksi Helsingin ydinkeskustayhdistys on tehnyt kohokohtiin selkedt teemat, joista 16ytyy
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mm. “Ytimen talvi”, ”Ytimen joulu” sekd “Kesdvinkkejd”. Julkaisutahti on yhdistykselld
hyvé. Postauksia ei tule litkaa eikd lilan vdhdn. Myos tarinoita tulee péivittdin. Yhteisid
postauksia muiden kéyttdjien kanssa on myds sopivasti. Yhdistykselld ei mydskdén ole kuin
yksi postaus per pdivad. Helsingin ydinkeskustayhdistyksen sisdlto on hyvin informatiivista
mutta ei kovin osallistavaa. Esimerkiksi kyselyitd asukkaille ei ole markkinoitu
Instagramissa. Tekemisid ja tapahtumia markkinoidaan paljon. Myds kuluttajalle ilmaisia

tapahtumia ja tekemisti ydinkeskustassa mainostetaan.

Tampereen ydinkeskustayhdistyksen 10ytdd perdti kahdella eri kayttdjalla. Tassé
tutkimuksessa analysoitiin kdyttdjdd (@rakastampere. Yhdistykselld on seuraajia kaikista
vertailukohteista eniten, 6140 seuraajaa. Postauksia he ovat tehneet 795kpl. Postauksia on
siis tehty peréti 6 kertaa enemmain kuin Helsinki. Tampereen ydinkeskustayhdistyksen laatu
ei ole kovin ammattimaista. Instagramin erindisid toimintoja on kéytetty heikosti, vain pari
reelsia ja kuvakarusellia. Instagramin feed ei sovi visuaalisesti yhteen, eikd luo
ydinkeskustasta kovin vetovoimaista. Téhén vaikuttaa esimerkiksi se, ettd sisdltd ndyttdd
pelkdstddn jo kuvia katsomalla mainoksilta. Autenttisuus puuttuu visuaalisuudesta ldhes
kokonaan. Kuviin on lisdtty paljon tekstid, kdytdnndssa kuvan viesti tulee esiin pelkéstién
kuvaa katsomalla. Julkaisutahti on myds hyvin epitasaista. Feediltd nédkee, ettd vililld
postauksia on tullut kaksi pédivdssid. Viikkotasolla postauksia tulee noin 2-5. Yhteisid
pdivityksid muiden kiyttdjien kanssa ei ole. Tampereen ydinkeskustasta saa Instagramin
perusteella sellaisen kuvan, ettd sinne menniéin tekemédin ostoksia. Liséksi tapahtumat, joita
Instagram mainostaa ei ole kaikki ilmaisia, eli rahaa tulee meneméén myos tapahtumiin,
mikédli Tampereen ydinkeskustaan menee. Siséllossd ei ole mydskdén paljoa osallistavia

piirteitd. Lisédksi sisélto kisittelee liikaa rakas Tampere passia ja sen etujen markkinointia.

Lahden ydinkeskustayhdistyksen Instagramin 10ytda nimelld @lahticityry. Instagramissa
heilld on 1958 seuraajaa ja julkaisuja ylivoimaisesti kaikista vertailukohteista eniten, 827kpl
julkaisuja. Kuvien ja videoiden laatu on hyvin huonoa. lahti on kuitenkin hyddyntinyt
Instagramin toimintoja monipuolisesti. Sisdltd on myds visuaalisesti yhteensopivaa mutta
yleinen ilme voisi olla innostavampi. Tarinoiden kohokohtien visuaalisuuteen on selvésti
panostettu. Julkaisutahti on hyvin epétasainen. Julkaisuja on ollut yhden péivén aikana peréti
neljad. Viikkotasolla julkaisut heittelevdt kahdesta julkaisusta kahdeksaan julkaisuun.
Yhdistys on tehnyt ainoastaan yhden yhteisen postauksen toisen kayttdjédn kanssa. Itse
kuvista ei saa Instagramista informaatiota, mutta kuvateksteisté saa. Kahdesta postauksesta

puuttuu kuvateksti kokonaan. Myos osallistava sisiltd puuttuu.
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Vertailun perusteella Turun Ydinkeskustayhdistys voisi erottua muiden kaupunkien
yhdistyksien Instagrameista silld, ettd julkaisut olisivat my0s autenttisia ja orgaanisia eikd
kovin kaupallisia. Visuaalisesti julkaisut tulisi olla yhteensopivia ja niistd tulisi vélittyd
eldmai ja ihmisid tdynné oleva ydinkeskusta. Siséllossé tulisi myos olla mukana osallistavia
toimintoja, jotta seuraajat pysyvat aktiivisina. Liséksi laadun on pysyttdva hyvilld tasolla ja
toimintoja kdytettdivd monipuolisesti. Julkaisutahdin tulisi olla tasaista, noin 2—4 postausta
viikossa. Julkaisuissa ei saisi olla lilan montaa yhteistd postausta tai enempééd kuin yksi

postaus paivissa.

5 Digitaalisen markkinointisuunnitelman rakentaminen, case
Turun ydinkeskustayhdistys

Téssd luvussa kdydddn ldpi digimarkkinointisuunnitelma SOSTAC-mallia hyddyntéen.
Suunnitelmassa kdydéén ldpi kaikki SOSTAC-mallin osat Turun Ydinkeskustayhdistyksen
ndkokulmasta. Lisdksi suunnittelussa on hyOdynnetty teemahaastattelua sekd

vertailuanalyysia.

5.1 SOSTAC

Markkinointisuunnitelmassa kaytetddan SOSTAC-mallia. SOSTAC-mallin on suunnitellut
PR Smith ja sitd kdytetddn yleisesti yrityksien eri strategioiden luomiseksi. Sitd voidaan
kayttad esimerkiksi yleisesti liikketoiminnan, markkinoinnin, mainonnan ja digitaalisen
markkinoinnin strategioiden luomiseksi. Ydinajatuksena SOSTAC-mallissa on, ettd
tarkastellaan kuutta eri tekijdd. Tekijat ovat tilanneanalyysi (sitaution analysis), tavoitteet
(objectives), strategia (strategy), taktiikka (tactics), toiminta (action) ja mittaaminen
(control). Néiden kuuden tekijan pohjalta luodaan strategia. Alla myds kuvattu malli (kuvio

3). (Chaffey & Smith, 2017, s. 559)
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5.1.1 Nykytila

Tilanneanalyysin tavoite on selvittdd toimialan markkinoinnin nykytila ja sitd kautta
mahdolliset tavoitteet. Analyysilla tarkastellaan yhdistyksen tdminhetkistd digitaalista
markkinointia, aktiivisia kanavia ja niiden tuloksia. Tilanneanalyysiin kuuluu myos
kohderyhmaianalyysi, jotta sithen voidaan perehtyd ja rajata. Kohderyhmianalyysilld
pyritdén vastaamaan kysymyksiin kenelle, mité ja miksi. (Chaffey & Smith, 2017, ss. 558-
560)

Turun Ydinkeskustayhdistys kdyttdd digitaalisessa markkinoinnissaan laajasti eri kanavia
digitaaliseen markkinointiin. Markkinoinnin padkanava on Instagram, jossa yhdistykselld on
2728 seuraajaa ja 839 julkaisua. Markkinoinnissa ydinkeskusta kéyttdd brindinimed Turku
Center.  (T&hdn  lisdd  tietoa  Instagramin  kohderyhmaéstd). Myds  Turun
Ydinkeskustayhdistyksen viestintdstrategiassa (2025) on mainittu, ettd viestinnédssi

keskitytdén erityisesti Instagramiin.

Yhdistys postaa Instagramiin useana pdivdnd viikossa. Sainnollistd julkaisutahtia
Instagramissa ei selkeédsti huomaa. Yhdistys on postannut esimerkiksi marraskuussa 2024
yhdelld viikolla kahtena pdivdnd, mutta pdivdssd on ollut useampi postaus. Ja toisena
viikkona marraskuussa 2024 yhdistys on postannut jokaisena pidivdnd jotain. Osa
postauksista on yhteistyopostauksia, eli toinen kéyttdji on postannut postauksen ja
yhdistényt sen Turkucenterin profiiliin. Ndin postaus nékyy myos Turku Centerin profiilissa.
Yhdistys on tehnyt yksindén 6kpl postauksia Instagramiin marraskuussa 2024. Kuvissa on

yhteinen visuaalinen linja ja ammattimainen laatu. Kuvissa kéytetdin my0s relevantteja
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hashtageja. Yritys kéyttdd my0s aktiivisesti tarinat-toimintoja. Tarinoita on my®ds tallennettu

kohokohdat-osioon profiilissa. Esimerkiksi kohokohtaan ”Joulu” on tallennettu 30 tarinaa.

Yhdistykselld on myds oma Tiktok kiyttdjd, jossa on seuraajia 836 ja julkaisuja on 84.
Ensimmaéinen video Tiktokkiin on tehty 19.4.2022. Tiktokissa aktiivisuus on vaihdellut.
Esimerkiksi marraskuussa 2024 on tullut vain 1lkpl videoita, mutta joulukuussa 2024
videoita on tullut 7kpl. Videoiden postauksen aktiivisuudesta voi huomata, ettd markkinointi
keskittyy erityisesti kesddn ja joulusesonkiin. Esimerkiksi heindkuun viimeisen videon
(julkaistu 31.7.2024) ja marraskuun ainoan videon (julkaistu 18.11.2024) vililld ei ole
julkaistu yhtdkddn videota. Tiktokin siséltdé on hyvin asiapohjaista ja inklusiivista.
Asiapohjaista tietoa on esimerkiksi “Kesdtekemistd turussa”-videosarja, joissa kerrotaan
vinkkejd kesdtekemiseen Turussa. Sisdllossd on huomioitu myds lapset, silld esimerkiksi
siséltd maskotista saattaa kiinnostaa lapsia. Osallistaminen ndkyy my®ds sisdllossé. Sisdllossé
markkinoidaan esimerkiksi maskotin nimikyselyd ja suurta piparkakkukilpailua. Lisdksi

profiilista 10ytyy videoita myos ruotsiksi.

Lisdksi Turun ydinkeskustayhdistykselld on Facebook, johon piivitellddn myos aktiivisesti.
Facebookissa yhdistykselld on 2541 tykkdystd. Facebookin ylldpidossa ei tarvitse ndhdi
paljoa vaivaa, silld esimerkiksi Instagram postaukset saa suoraan jaettua myos Facebookiin.
Postaukset Facebookissa ovat siis tdysin samoja kuin Instagramissa. Instagramissa on
kuitenkin enemmaén postauksia, eli ilmeisesti kaikkia postauksia ei kuitenkaan jaeta suoraan

Facebookiin.

5.1.2 Tavoitteet

Tilanneanalyysin avulla markkinoinnille voi asettaa tavoitteet. Tavoitteiden asettamisessa
on hyvi ajatella kysymystd “Missd haluamme olla?”. Kysymyksen pohjalta on helppoa
asettaa konkreettiset tavoitteet, joilla digimarkkinoinnilla halutaan tavoittaa. Tavoitteiden
asettelussa voi esimerkiksi kayttdd SMART-mallia. SMART-malli rakentuu sanoista
Specific, measurable, attainable, relevant ja time bound. Specifik késite tarkoittaa
konkreettisia toimia, esimerkiksi méérid tykkdyksid tai kommentteja. Measurable tarkoittaa
mitattavaa madrad. Attainable tarkoittaa vastustettuja tavoitteita, eli jonkun on oltava niisti
vastuussa. Relevant tarkoittaa relevantteja tavoitteita, jotka ovat oikeasti tavoiteltavissa. Ja

time bound tarkoittaa tiettyyn ajanjaksoon sidottuja tavoitteita. (Pulkka, ei pvm)

Viestinnéllisesti yhdistys haluaa tuoda esiin kolmea teemaa. Keskustan saavutettavuus,

keskustan monipuolisuus ja keskustan ainutlaatuisuus, eldmyksellisyys ja laadukkuus.
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Digitaalisella markkinoinnilla pyritddn saamaan lisdd kévijoitd Turun ydinkeskustaan ja
sitouttaa seuraajia kanaviin. Digitaalisen markkinoinnin on tarkoitus olla osallistavaa ja silld
halutaan reaktioita, kuten tykkdyksid, kommentteja ja jakoja. Kun ihmisid tulee lisdd
ydinkeskustaan, tarkoittaa se myds lisdd kévijoitd ydinkeskustayhdistyksen jésenyrityksiin.
Kuten haastattelusta Tampereen ydinkeskustayhdistyksen kanssa havainnoitiin. On tarkedi,
ettd ydinkeskustassa on eldmdd ja ihmisid, jotta uudet yritykset haluavat mukaan

ydinkeskustaan ja yhdistyksen jéseniksi. (Eronen, Viestintdsuunnitelma 2025, 2025)

Turun ydinkeskustayhdistyksen Strategiassa 2022-2025 on maininta Turun keskustan
kaupallinen konseptista, joka on otettu kdyttdon vuonna 2021. Konseptissa on kolme
padtavoitetta. Ensimmdisend on tarjota seudun monipuolisimpia ja vetovoimaisimpia
erikoiskauppoja ja palveluita. Toisena tavoitteena on kauppatorin pitdminen keskustan
syddmend ja katujen aktiivisena pitdminen jokirantaan asti. Kolmantena tavoitteena on
tapahtumien jérjestdminen ympdri vuoden ja niiden markkinointi kuluttajalle. Strategiassa
on myods tavoitteena kasvattaa sekd nykyisten ettd uusien keskustassa kivijoiden

asiointitiheyttd, keskiostosta ja viipymaiaikoja. (Eronen, Strategia 2022-2025, 2022)

Konkreettisena  tavoitteena  ydinkeskustayhdistyksen  strategiassa ~on  mainittu
someseuraajien midrdn kasvu +20 % vuosittain. Tavoitteena vuonna 2025 olisi lisdtd

seuraajia Instagramiin noin 546 ja Tiktokkiin noin 167. (Eronen, Strategia 2022-2025, 2022)

5.1.3 Strategia

Strategian maédrittdmiseksi markkinointisuunnitelmassa on hyddynnetty MRACE-mallia.
MRACE-mallin on kehittinyt Dave Chaffey, joka on yrityksensd Smart Insights avulla
kehittanyt kyseisen mallin. Mallia on yksi maailman kédytetyimmistd digitaalisen
markkinoinnin malleista. MRACE-nimi tulee sanoista Reach, Act, Convert ja Engage. Malli

on kuvailtu suppilona (kuvaaja 4). (Lahtinen;Pulkka;Karjaluoto;& Mero, 2022, s. 120)

Mallin ensimmiinen osa, eli Reach tarkoittaa tavoitettavuutta. tavoitettavuudella
tarkoitetaan tietoisuuden luomista tuotteista, palveluista ja bréndistd. Tavoitteena on saada
ohjattua kdvijit nimenomaan télle digitaaliselle alustalle, johon yritys fokusoi. Toinen vaihe
on Act (interact), eli késitteelld tarkoitetaan vuorovaikutusta. Act vaiheessa
vuorovaikutuksellinen esimerkki on kanta-asiakkaaksi liittyminen,
sdhkopostimarkkinoinnin listalle liittyminen, webinaariin osallistuminen, verkkosivuilla
vierailu ja somesiséltoon reagointi (tykkddaminen, jakaminen ja kommentointi). Convert, eli

konvertoiminen viittaa sithen, kun potentiaalinen asiakas muuttuu aktiiviseksi. Kdytdnnossa
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tdma vaihe tarkoittaa sitd, kun asiakas tekee halutun toiminnon, eli esimerkiksi ostaa tai tekee
tilauksen. Viimeinen vaihe mallissa on engage. Engage tarkoittaa sitouttamista. Kéytanndssi
tami tarkoittaa syvemmaén asiakassuhteen luomista yritykseen tai tuotteeseen. Vaiheessa
pyritdén herdttimadn ja yllapitimidn asiakkaan kiinnostus. Nimen ensimmadinen kirjain eli
M, tulee sanasta Measure, eli mittaaminen. Mittausta voi suorittaa mallin jokaisen vaiheen
kohdalla ja sitd kuuluu tehdd, jotta kehitys on jatkuvaa. (Lahtinen;Pulkka;Karjaluoto;&
Mero, 2022, ss. 120-122)

'

(kuvaaja 4, MRACE-malli, Suomen Digimarkkinointi Oy)

5.1.4 Taktiikka

Digitaalisen markkinoinnin kanavissa Turun ydinkeskustan digitaalisen
markkinointisuunnitelman taktiikkana on tehdd visuaalisesti houkuttelevaa siséltoa.
Instagramissa tdma tarkoittaa kuvia, kuvakaruselleja ja tarinoita. Kuvien tarkoituksena on
tuoda esiin ydinkeskustan tunnelmaa ja tarjontaa. Lisdksi reels-videoita tulisi hyodyntda.
Tiktokissa taktiikkana on tuottaa lyhyitd videoita, joilla on viihdyttdva ja trendikés sisalto.
Videot voivat esimerkiksi kertoa tarinoita Turun ydinkeskustan tapahtumista, palveluista ja

yrittéjisti.

Molempien kanavien julkaisuissa ideoina toimii behind the scenes, vinkit ja ideat
keskustassa kdymiseen, trendit ja haasteet sekd tarjoukset ja haasteet. Behind the scenes
materiaalissa sosiaalisen median seuraajat padsevit kurkistamaan ydinkeskustan yrittdjien ja
tapahtumien kulissien taakse. Vinkkeind ja ideoina voivat toimia esimerkiksi kuukauden
ydinkeskustan tapahtumavinkit. Trendikkéddn julkaisun voisi tehdd esimerkiksi Tiktokkiin,

jossa tehdddn ydinkeskustan maskotin kanssa Tiktokissa trendaava tanssihaaste.
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Postauksen, jossa on jokin alennus tai tarjous voisi toteuttaa yhteistydssd jonkin

ydinkeskustan jésenyrityksen kanssa "Nayta téité julkaisua ja saat -10 % ostoksestasi”.

Sekad Tiktokissa ettd Instagramissa visuaalinen ja yhtendinen ilme on tirkedd. Tyylin tulee
olla Turun ydinkeskustan brandikirjan mukaista. Kuvien tulee olla laadultaan ammattimaisia
ja niistd tulee valittyd turun ydinkeskustan eldviisyys ja vetovoima. Instagramin feedissi
visuaalisuuden tulisi olla tarkkaan mietittyd, kun taas Tiktokissa visuaalisuuden kanssa voi
olla rohkea. Yhteistyopostaukset nédkyvéit myos omalla Instagram feedilld, joten niidenkin

visuaalisen ilmeen tulisi sopia brandiin.

Julkaisuaikatauluissa tulisi miettid sekd omia postauksia, ettd yhteistydpostauksia. Omia
suunniteltuja postauksia tulisi olla noin 3—5 julkaisua viikossa, ja tarinat-julkaisuja voisi olla
paivittdin. Instagram feed-postauksia ei tulisi tehdd montaa piivdssd, silld se voi vaikuttaa
seuraajille hairitsevélta. Tiktokissa julkaisuja voisi olla noin 2—4 videota viikossa. Erityisesti

trendien painottaminen on tirkedd, joten niiden mukaan myo0s tulee miettid julkaisu.

Instagramissa hashtagien merkitys on tarkedd. Hashtageina tulisi kdyttdd kaikkia Turun
keskustaan yhdistdvid hashtageja. Erityisesti #turkucenter #visitturku #turku tulisi olla
jokaisessa postauksessa. Liséksi postauksen sisdllon kannalta merkitykselliset hashtagit
tulee lisdtd. Esimerkiksi Turun ydinkeskustassa sijaitsevasta ravintolasta tulisi lisdtd
#ravintolaturku. Vuorovaikutus aktiivisten seuraajien kanssa on tirked osa strategiaa.
Viesteihin ja kommentteihin vastaamisen tulee olla nopeaa, mutta kuitenkin persoonallista.
Kommentteihin voisi vastata esimerkiksi Turun murteella, jotta niilld saisi lisdd
persoonallisuutta aikaan. Vuorovaikutus on myds kyselyiden, ddnestyksien ja pelejen
luomista tarinoihin, jotta seuraajat pysyvit aktiivisina. UGC (user generated content) on
muoto, jolla kannustetaan seuraajia jakamaan omia kokemuksiaan tuotteesta ja palvelusta

omilla tileilld. UGC tulisi my0s ottaa mukaan digitaalisen markkinoinnin strategiaan.

Mikdli resurssit sallivat, olisi strategiassa mukana myds Instagramin ja Tiktokis mainokset.
Instagram Adsistd saisi helposti mainokset kohdennettua Turun seudulle ja ndissd voisi
kayttad erityisesti kuvia ja videoita oissa korostuu ydinkeskustan vetovoima. Tiktok Adsissa

kannattaa hyodyntédé lyhyitéd videoita, jotka sulautuvat helposti orgaaniseen sisaltoon.

Yhteisty0 jasenyrityksien kanssa tulisi jatkua samalla tavalla kuin se on jatkunut
aikaisemminkin. Lisdksi mukaan otettaisiin entisti enemmén vaikuttajia. Erityisesti

turkulaiset mikrovaikuttajat, joiden avulla on helppoa tavoittaa paikallisia. Vaikuttajien
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kanssa voisi tehdd esimerkiksi teemaviikkoja tai haasteita, joissa esitellddn ydinkeskustan

parhaimpia puolia.

Analytiikan ja optimoinnin kannalta tulisi seurata sekd Instagramin ettd Tiktokin omia
analytiikka tyOkaluja. Tyokalujen avulla seurataan sitoutumisprosenttia, katselukertoja,

jakamisia, seuraajaméérian kasvua sekd julkaisujen tavoittavuutta.

5.1.5 Toiminta

Toimintasuunnitelma  sisdltdd  sisdltokalenterin ja ideapankin.  Siséltokalenterin
julkaisupdivét ovat joustavat ja julkaisujen vastuuhenkilot eivét ole tiedossa. Sisdllon
julkaisemisessa aikataulussa voi kdyttdd ajastukseen olevia tyokaluja. Instagramissa yleisesti
parhain julkaisuaika on lounasaikaan klo 11-13 ja iltatoimien aikaan klo 18-20. Tiktokissa
parhain julkaisuaika on klo 15-18, silld silloin erityisesti nuoret ovat aktiivisia.
Sisdltokalenterin kéyttd ei ole pakollista, mutta sen kdyttd voi auttaa konkreettisesti

suunnittelemaan minkélaisia julkaisuja tekee ja milloin.

Vuorovaikutuksessa on tirkedd kdydd vastailemassa kommentteihin. Liséksi seuraajien
tuottaman sisdllon jakaminen on tirkedd, mikéli sisdltd on visuaalisesti ja sisdllollisesti
brindille sopivaa. Paikallisten vaikuttajien sisdltoon yhdistys kdy kommentoimassa,
erityisesti Turku aiheisiin julkaisuihin yhdistys kdy kommentoimassa turun murteella
hauskoja kommentteja. Néin yhdistyksen sosiaalisiin medioihin saadaan lisdd ndkyvyytta ja

markkinoinnille persoonaa.

Mainoskampanjat ovat my0s osa digimarkkinoinnin toimintaa kanavissa. Kanaviin
kdynnistetddan 24 viikon kestdvid kampanjoita, joissa keskitytddn esimerkiksi
ydinkeskustassa tapahtuviin tapahtumiin tai sesonkeihin. Kampanjan aikana tehddén myos

mainoksia kanaviin.

Paikallisen vaikuttajan kanssa tehddédn aikataulutettuja yhteistoitd. YhteistyOssd vaikuttaja
julkaisee sovitun Instagramissa postauksen, reelsin tai tarinat-julkaisun tai Tiktok videon ja
merkitsee sithen Turun ydinkeskustayhdistyksen tilin. Julkaisuissa voi olla erilaisia teemoja,

esimerkiksi “pdivd Turun ydinkeskustassa”.

Raportointi ja analysointi kanavoittain tulisi tehdd viikoittain. Lisdksi kuukausista ja
isommista kampanjoista tehddén laajempi raportti. Raporttien pohjalta osataan tehda
yhteenveto ja tavoitteet seuraavalle kuukaudelle. Resursseista tulisi my0s tehdd

kuukausittainen budjetti. Budjetointi tulisi tehdi erityisesti kampanjoille.
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5.1.6 Mittaaminen

Jotta tuloksia ja tavoitteita osataan konkreettisesti sanoittaa, tulisi suunnitelman toimivuutta
mitata sekd viikkotasolla ettd kuukausitasolla. Instagramissa mittarit olisivat
sitoutumisprosentti, tavoittavuus ja ndkyvyys, seuraajamiirien kasvu sekd mainoksien
klikkausprosentti. Sitoutumisprosentista osataan mdiéritelld tykkadykset, kommentit sekd
tallennukset suhteessa seuraajamairdan. Tavoittavuudessa tirkeimpéané on néyttokerrat sekd
kiyttdjien tavoittaminen. Tiktokissa mittarit ovat videoiden katselukerrat, kommentit,
jakojen maiérd, tykkdykset, “Sinulle”-sivun ndkyvyys, seuraajamddrd sekd mainosten

klikkausprosentti.

Kaikkia ylld mainittuja mittareita on helppoa seurata sovelluksien omista tydkaluista.
Instagramissa Insights sekd Meta Business suiten tyokalujen avulla on helppoa saada
ajankohtaista tietoa mittareista. Tiktokissa anayticsin sekd Ads managerin avulla saa seké

tiktok tilin, ettd mainoksien ajankohtaset mittarit kayttoon.

Raportointi on sekéd viikkokohtaista, ettd kuukausikotaista. Viikoittaisissa raporteissa on
tarkeintd seurata yksittdisten julkaisujen tavoittavuutta ja sitoutumista. Lisdksi on tarkedd
arvioida uusien sisdltomuotojen ja trendien vaikutusta tiliin. Kuukausittaisessa raportissa
kdydéaan kaikki mittarit 14pi. Kuukausiraportteja verrataan aina toisiinsa, jotta saadaan esiin
tairkeimmait onnistumiset a kehityskohteet. Lisdksi kuukausiraportin avulla tehdddn
tavoitteet seuraavalle kuulle. Kuukausiraportin lisdksi analysoidaan kampanjat.
Kampanjoissa on tidrkedd analysoida mainosten klikkausprosentti sekd kohderyhmin

tavoittaminen.

Sisdllolld voidaan myds tehdd testejd, jotta saadaan selville, mikd toimii ja mikid ei.
Esimerkiksi tiktokissa voi analysoida, toimiiko informatiiviset videot paremmin kuin
tanssihaasteet. Testaus on tdrkedd, jotta voidaan mitata mika siséltd toimii parhaiten Turun

ydinkeskustayhdistykselle. Suunnitelmassa péétokset tehdiin datan perusteella.

5.2 Digimarkkinoinnin sisaltokalenteri

Opinnidytetyon tutkimuksen tuloksena on rakennettu toimeksiantajalle sisdltokalenterin
pohja sekd ideapankki, jossa on valmiita ideoita sisdllolle. Siséltdkalenterin tarkoituksena on
helpottaa toimeksiantajan sisdllon suunnittelua digitaalisissa markkinointikanavissa

(Instagram ja Tiktok). Pohjan avulla on helppoa jésentdd sosiaalisen median julkaisuja,
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kampanjoita ja tapahtumia. Ideapankin suunnittelussa on myds hyodynnetty yhdistyksen

antamaa markkinoinnin vuosikelloa.

Sisdltokalenterin pohjassa ei ole huomioitu mahdollisia yritys- tai vaikuttajayhteistoiti, silla
niiden ajankohtia ja suunnitelmia ei ole etukédteen tiedossa. Erityisesti vaikuttajayhteistoité
suositellaan tekeméddn jatkossa ja sisdllyttdmédn niitd sisdltokalenteriin. Siséltokalenterissa
kaytetyt viikonpdivdt saa itse valita yhdistykselle aikataulullisesti sopiviksi. Pdivien
valinnassa kannattaa kuitenkin huomioida, ettei julkaisuja tulisi kuin yksi pdivdssd, eikd

mielellddn monena perédkkdisend pdivinad viikossa.

Ideapankissa (liite 1) ideat ovat jaoteltu teemoittain sekd kuukausittain. Ideat on keksitty

markkinointisuunnitelman sekd turun ydinkeskustayhdistyksen tapahtumien ja

kampanjoiden” vuosikello 2025 mukaan.
Aikavli Kanava Sisaltotyyppi Aihe/Esimerkki Tavoite Kohderyhmé Mittarit

Maanantai Instagram Feed Kuvapostaus Kaupunkikuva aunis nikymi Esteettinen bréindiys Tykkdykset, jaot

Keskivikko TikTok Lyhyt video “Péilvéi Turun kesk Paikalliset nuoret Katselukerrat, tykkdykset
Perjantai Instagram Reels korlopun tapahtuman promootio Kaikki NéyttBkerrat, Kiikkaukset
Lauantai Instagram Stories keskusta Paikalliset Ka

Viikonloppu (2~4/Kk)  TikTok Trendivideo Hybdynnetéin ajakohtaista trendid Sitoutumisen lisédminen Nuoret ja akiiviset kiytedjit Kommenttien madrd, jaot

Kuvaaja 5, esimerkki siséltokalenterin pohjalle tehtdavéstd suunnitelmasta

Viikko x

S. “l ..] ] .
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Kuvaaja 6, sisédltokalenterin pohja
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6 Pohdinta

Opinniytetyon tavoitteena oli toteuttaa markkinointisuunnitelma Turun
Ydinkeskustayhdistykselle. Toimeksiantaja valikoitui kaupunkimarkkinointia kohtaan
herdnneen kiinnostuksen vuoksi. Kaupunkimarkkinoinnista ei ollut aikaisempaa kokemusta.
Sosiaalisten medioiden sisdllon tuottamisesta ja ideoinnista ei myoskddn ollut aikaisemmin
kokemusta. Opinnéytetydn prosessi alkoi tammikuussa 2024. Prosessi alkoi toimeksiantajan
tapaamisella Teams-puhelun vilitykselld. Prosessia jatkettiin ympéri vuoden sdénnéllisten
tapaamisien muodossa. Prosessin venyi uuden tydpaikan tullessa kuvioihin, mutta ty6 saatiin

lopulta kuitenkin tehtya.

6.1 Tulosten hyodynnettivyys

Tutkimuksen tuloksia on mahdollista hyddyntdd tulevaisuudessa. Erityisesti
toimeksiantajalle on tuloksista hyotyd. Tamé opinndytetyd on suunniteltu erityisesti turun
ydinkeskustayhdistykselle kaytettdviksi. Mikéli opinndytetyd olisi tehty ilman
toimeksiantajaa, olisi tutkimuksesta tullut vield laajempi ja erityisesti sosiaalisen median
muita kanavia olisi tarkasteltu tarkemmin. Muut ydinkeskustayhdistykset voivat kuitenkin
poimia tyOstd sopivia ratkaisuja omaan digitaaliseen markkinointiin. Lopputuloksena
ydinkeskustayhdistys saa konkreettisen suunnittelupohjan, ehdotuksen sisdltokalenterin
tayttimisestd sekd laajan ideapankin. Néitd hyviaksi kdyttamalld digitaalista markkinointia
on helppo toteuttaa. Erityisesti olen tyytyvéinen ideapankkiin, jossa ideat ovat teemoittain
sekd kuukausittain. Ideapankista yhdistykselld on konkreettista hyotyé sisédltomarkkinointia

suunnitellessa.

Konkreettinen hyoty markkinointisuunnitelmasta on vaikea arvioida etukiteen. Mutta
teorian mukaan suunnitelman avulla ydinkeskustaan saadaan lisdd vetovoimaa. Tiktok ja
Instagram valikoitui kanaviksi, silld ndissd kohderyhmin tavoittaa helpoiten. Suunnitelman
siséllossd on myds huomioitu kohderyhmien kiinnostuksen mukainen siséltd. Lisdksi
SOSTAC- ja MRACE mallit antavat hyvin teoreettisen pohjan digitaalisen markkinoinnin
suunnitteluun. Opinndytetydssd tehdyt benchmarking-vertailuanalyysit tarjoavat arvokasta
tietoa ydinkeskustayhdistykselle sen kilpailuasemasta ja tulevaisuuden mahdollisuuksista

Tiktokissa ja Instagramissa. Vertailuanalyysistd voi myos poimia ideoita muiden sisalloista.
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6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja toistettavuus

Tutkimuksen luotettavuus pohjautuu kahteen menetelmédén, vertailuanalyysiin ja
teemahaastatteluun. Naméd menetelmét valittiin huolellisesti ja teoreettista viitekehysti
silmélld pitden. Teemahaastattelussa haastateltiin Tampereen ydinkeskustayhdistyksen
toiminnanjohtajaa, mikd vahvistaa haastattelun luotettavuutta. Jotta haastattelun materiaali
olisi johdonmukaista ja tarkkaa, se litteroitiin sen ddnityksen jélkeen. Haastattelun teemojen

valinnassa kéytettiin teoreettista viitekehysta.

Benchmarking osuudessa kiytettiin kolmen eri kaupungin ydinkeskustayhdistyksen
somekanavia, ja arvioinnissa kéytettiin samoja kriteereitd. Kriteerit nousivat esiin
tutkimuksen teoriasta. Samoja arviointikriteereitd kédytettiin kaikkiin kolmeen kaupunkiin,
jotta tutkimus pysyy objektiivisena ja tulokset ovat vertailukelpoisia. Kriteereiden valintaa

motivoitiin my0s silld, ettd ne tukivat analyysin tuloksia selkedsti.

Tutkimus on myds toistettavissa, silld vastaavanlainen analyysi voidaan myds tehda
tulevaisuudessa uudelleen eri kontekstissa. Turun ydinkeskusta voi pohtia esimerkiksi
SOSTAC- ja MRACE-mallien avulla arvioidessaan markkinointinsa kehitystd. Lisdksi he

voivat analysoida ja vertailla markkinoinnin tuloksia muihin kaupunkeihin.

Markkinoinnin jatkuva kehitys ja aineiston ajankohtaisuus voivat olla rajaavia tekijoitéd
tutkimukselle. Jotta tuloksia voidaan kiyttdd tulevaisuudessa, tulee niitd myds péivittda.
Lisdksi yhdistyksen budjetti ja rajalliset resurssit voivat vaikuttaa suunnitelman toteutukseen

ja sen seuraamiseen.

6.3 Lopuksi

Digitaalisen markkinoinnin perusteisiin syvempi perehtyminen on opettanut paljon. Vaikka
prosessi oli pitkd, tuli tyd kuitenkin tehtyd ja toimeksiantaja sai hyvéin tyokalun
tulevaisuuden digitaalista markkinointia varten. Toimeksiantaja voi halutessaan hyddyntaa
tutkimuksen tuloksia ja péivittdd tyon tuloksia omaan sisdltostrategiaan. Sisdltoideoita voi
hyodyntéé joko kuukausittain tai teemoittain. Liséksi ideoita voi hyodyntdé uusilla alustoilla,

mikéli kohderyhmai viihtyy niissé.

Tyon prosessissa vaikeuksia toi lahteiden 16ytdminen. Kaupunkimarkkinoinnista oli vaikeaa
16ytdd ajankohtaisia ldhteitd. Digitaalisesta markkinoinnista oli kuitenkin helppo 10ytéa
ajankohtaisia ldhteitd. On kuitenkin tirkedi, ettd lahteet ovat mahdollisimman tuoreita, silld

digitaalisen markkinoinnin kehitys menee koko ajan eteenpdin. Prosessissa huomasin,
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kuinka vaikeaa oikean siséllon keksiminen on. Sisdllon tulee nimittdin tukea kaikkia
ydinkeskustan markkinoinnin pilareita. Kun kyseessd on ydinkeskusta, on tirkedd muistaa,
ettd itse yhdistystd ei markkinoida kuluttajille vaan ideana on markkinoida ydinkeskustaa,
sen toimijoita ja tapahtumia. Tulevaisuudessa tekodlyn ja analytiikan roolit ovat kasvussa
markkinoinnissa, eli niitékin voi hyodyntdi jatkossa. Niiden avulla voi myds 16ytyd uusia

tyokaluja, jolla voi 16ytdd dataa oman siséllon tekemisen tueksi.

Loppujen lopuksi opinndytetyon tekeminen oli hyvin antoisaa ja opettavaista. TyOstd on
hyotyd toimeksiantajan lisdksi my0s muille keskustamarkkinoinnista ja digitaalisesta
markkinoinnista kiinnostuneille. Ty0std on parhaimmassa tapauksessa paljon hydtyd
toimeksiantajalle antamalla heille lisdd ideoita ja pohjaa digitaalisen markkinoinnin
toteuttamiselle. Toivottavasti tdmén tyon tulokset edesauttavat Turun ydinkeskustan

vetovoiman sdilyttdmistd ja kehittdmistd tulevaisuudessa.
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Liitte 1 Ideapankki

Teemat:

Ideapankki
Turku Center

Instagram ja Tiktok

Tapahtumat ja kampanjat

Jasenyrityksien yrittajat kutsuvat turku Centerin seuraajat mukaan
tapahtumiin videomuotoisella sisall6lla (yritys yhteistyd)

Paikallinen vaikuttaja esittelee tulevaa tapahtumaa ja kutsuu kaikki
mukaan videomuodossa (vaikuttaja yhteistyo)

Instagram-tarina, jossa on kdytetty countdown toimintoa

Lyhyet videot tapahtumasta

Livestream video Tiktokkiin tapahtumasta

Haasteet ja ddanestykset, joissa seuraajia rohkaistaan kertomaan Turun
Ydinkeskustan paras tapahtumakokemus. Parhain tarina palkitaan
tuotepalkinnolla

Instagram postaus (kuvakaruselli) jossa 5 vinkkia tapahtuman aikana
olevista tarjouksista

Jdsenyritykset ja palvelut

Joka kuukausi valitaan "Kuukauden yritys”, erindisten kriteerien tai
aanestyksien avulla jasenyrityksista. Yrityksesta tehdaan lyhyt instagram
reels video, jossa yritykselle ojennetaan palkinto ja esitelldan heidan
toimintaa ja tuotteita

Yritysesittelyitd Instagramissa postauksina (kuvakaruselli)

Yhtestyossa tehdyt julkaisut yrityksien kanssa (Instagram postaus),
postausta ndyttdmalla saa jonkin edun/tarjouksen yrityksen tuotteeseen
tai palveluun

Vaikuttaja esittelee Turun Ydinkeskustassa olevia yrityksia
(jasenyrityksid) ja tekee esittelyista reels-sarjan Turku Centerin ja omaan
Instagramiin

Tarinat yrittdjista ja heiddn yrityksien takaa (Instagram tai tiktok
videosarja). Naista voi myos halutessaan tehda Instagramiin tarinoita ja
tallentaa ne kohokohdaksi.

Kuluttajien osallistaminen

Instagram tarinoihin danestys, "Mika on paras kahvila Turun
ydinkeskustassa?”, ddnestyksen voittajayritykselle tehdaan diplomi ja
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kuvataan Instagram tarina, kun se vieddan yritykseen. My6s muista
ydinkeskustan toimialoista voi tehda samantapaisia kyselyita.

e Asiakaskokemuksien ja palautteen jakaminen kuvakarusellina
Instagramissa. Palautteet voi esimerkiksi napata yrityksien google-
arvosteluista. Pohjan kuvakarusellille voi tehda Canvassa.

e UGC (User Generated Content) vaikuttaja tekee ostosten esittelyn
tiktokissa. Tiktokista tehddaan mainos, jotta se tulee useamman "sinulle”-
sivulla vastaan.

Eldmykset ja kaupungin vetovoima

¢ Kuukauden kaunein turkukuva ydinkeskustasta, kuvan kuvaaja voittaa
tuotepalkinnon ja kuva jaetaan postauksena Instagramiin. Kilpailulle
keksitdan turkulainen nimi ja se brandataan. Jotta kuukauden turkukuva
kilpailuun paasee mukaan, tulee yhdistyksen kayttaa kuvan julkaisussa
hashtagia #turkucenter ja kilpailun virallisesta nimesta tehtya hashtagia.

¢ Kauniit lyhyet videot turun ydinkeskustasta Tiktokkiin, videon tekstina voi
kayttaa esimerkiksi "pov asut turun ydinkeskustassa”.

e Videot Tiktokkiin siitd, mita turun ydinkeskustassa voi tehda eri
vuorokauden aikoina. Tekstina voi kdyttaa esimerkiksi "aamu turun
ydinkeskustassa”, "ilta turun ydinkeskustassa” tai "paiva turun
ydinkeskustassa”

e Tiktok sarja "turkulaisten vinkit”, joissa haastatellaan paikallista (kadulla
vastaan tulevaa) ja kysytaan vinkki mita voisit seuraavaksi tehda turun
ydinkeskustassa. Tdman jalkeen seurataan vinkkia ja tehdaan se mita
paikallinen neuvoi ja kuvataan se mukaan videoon.

e Tietoiskut ydinkeskustan uusista yrityksista ja palveluista (Instagram
postaus)

Sisaltoideat kuukausittain:

Tammikuu

e "Vuoden alku keskustassa”, sarjassa esitellddn paikallisia yrityksia ja
heiddn tarjouksiansa alkuvuoteen (Instagram reels tai Tiktok)

e Tammikuun alennustarpit jasenyrityksiltda Tammialesta (Instagram
kuvakaruselli postaus)

¢ Kysely "Mita haluaisit nahda ydinkeskustassa vuonna 2025”, kyselya
markkinoidaan sosiaalisessa mediassa postauksena ja tarinana ja
kyselyiden vastaajien kesken arvotaan tuotepalkinto

Helmikuu

e Ystidvanpaivaarvonta: Instagram stories ddanestyksig, joissa arvotaan
palkintona lahjakortteja ravintoloihin ja kahviloihin
¢ "Romanttiset kohteet Turun ydinkeskustassa” (Tiktok videosarja)



Maaliskuu

Huhtikuu

Toukokuu

39

Ystiavanpaivan erikoistarjoukset jasenyrityksilta (Instagram reels, jossa
esitellaan tarpit)

Ydinkeskustan paras laskiaispulla kilpailu, joka kdydaan ydinkeskustassa
olevien laskiaispullia myyvien yrityksien valilla. Vaikuttaja tekee
yhteistydssa maisteluvideoita jokaisen kilpailijan laskiaispullasta ja antaa
sille oman arvion. Kilpailusta tehddan my®os virallinen danestys
yhdistyksen verkkosivuille. (Instagram reels tai Tiktok)

Yhteisty6 Pikkulaskiaisen kanssa (mikali tapahtuma on maaliskuun
puolella), materiaalista sovitaan yhdessa tapahtuman jarjestéjien kanssa
"Kevat Ydinkeskustassa” kuvasarja, jossa jaetaan vinkkeja kevaan
tekemiseen. (Instagram kuvakaruselli)

Yrityksien kevatuutuuksien esittely (Instagram reels tai Tiktok)
Kahvilakierros, jossa kdydaan lapi ydinkeskustan kahviloita (Instagram
tarinoita)

Opiskelijaystavallisien tarjouksien esittely, (kooste Instagram tarinoihin tai
kuvakaruselli postaus)

Kesan fiilistelyd somekanavissa, vanhojen videoiden uudelleenpostausta
viime kesalta. "Throwback Thursday”, jokaisena torstaina huhtikuussa
jaetaan kesdkuva (Instagram tarina)

"Mika on suosikki paasidisleivos ydinkeskustasta” kysely (Instagram tarina
kysely), yhdelle arvoaan tuotepalkinto, vaikuttaja kdy testaamassa
voittajaleivoksen ja kuvaa siita reelsin tai Tiktokin.

Paadsidismunan metsastys ydinkeskustassa, "Teaser” kuva tarinoihin ja
nopeimmalle 16ytdjalle tuotepalkinto (Instagram tarina)

Instagram reels, jossa kyselldan ydinkeskustan yrittdjien odotuksia kesalta
(Instagram reels)

"Kesatekemista turussa”- tiktok sarjan aloitus. Joka viikko yksi video, jossa
kerrotaan mita turussa voi silla viikolla tehda (naita on tehty myos
aikaisemmin) (Tiktok)

Kevaan ulkoilupaikka tarpit ydinkeskustassa (Instagram kuvakaruselli
postaus)

”5 syyta vierailla turun ydinkeskustassa kevaalld” (Instagram reels tai
Tiktok)

Finfringe teemasisalto (yhteistydon materiaalit pdatetddan my6hemmin)
Behind the scenes materiaalia Finfringe esityksien takaa (Instagram stories
kooste)



Kesdkuu

Heindkuu

Elokuu
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"Kevaan Top 5 kukkakimput ydinkeskustasta”, kiydaan kuvaamassa
ydinkeskustan kukkakauppojen kauneimpia kimppuja ja esitelladn heidan
tarjouksiansa (Instagram reels tai Tiktok)

"Kirppistelyn tarpit keskustassa”, vaikuttaja tekee esittelyn
kippiskierroksestaan ja esittelee mahdolliset 16yd6t, mahdollisen "Second
hand Sunday” tapahtuman ohella? (Instagram reels tai tiktok)

"Ndyta paras kevaan hetkesi turun ydinkeskustassa”-kilpailu, jossa
kuluttajat voivat jakaa kuvan ja osallistua kilpailuun. Voittaja saa
lahjakortin lempi liikkkeeseensa ydinkeskustassa. Kilpailuun
osallistumiseen omat sdannoét. Voittajan kuva jaetaan feediin (Instagram
postaus)

Ruokaviikoilta viikon suosituimmat ravintolat (Instagram kuvakaruselli
postaus)

Varhaisperunan paivana ydinkeskustan ravintolat voivat osallistua
kilpailuun, kuka tekee varhaisperunasta parhaimman pienen suupalan.
Vaikuttaja kay lapi kaikki kilpailijat ja tekee tasta videon (Instagram reels
tai Tiktok)

Voittajaravintolasta postaus (Instagram postaus)

Kesdakuun tapahtumakalenteri (Instagram postaus, tehdaan canvalla)
"Kolme parasta tapaa nauttia varhaisperunoista” (tiktok)

Ruisrokista ennakkosisaltod, “Throwback thrusday” (Instagram tarina)
"Parhaat jaatelopaikat keskustassa” (Instagram kuvakaruselli tai reels)
"Top 5 lounasterassit keskustassa” (Tiktok, Instagram reels)

"Kesadpaiva Turun ydinkeskustassa” vaikuttajan video, jossa hdn kuvaa
mita tekee ydinkeskustassa kesdpaivana (Tiktok tai Instagram Reels)

"Vinkit Ruisrokkiin” (Instagram reels tai tiktok)

Ruisrokin teemasisalto

Heindakuun tapahtumakalenteri (Instagram postaus, tehdaan canvalla)
"Heindkuun makueldmykset ydinkeskustassa” videosarja, jossa tutustutaan
ydinkeskustan ravintoloiden tarjontaan (Instagram reels tai Tiktok). Voi
olla myds vaikuttajayhteisty6

"Ruisrock asut keskustassa” (kooste Instagram tarinoihin)

"Vieta tdydellinen kesdn paatos turussa”-video, jossa esitellddn kesalla
kuvattujen materiaaleja (Tiktok tai Instagram reels)

Instagram kysely "Mika oli paras kesdmuistosi Turun ydinkeskustasta tana
vuonna?”, arvotaan yhdelle vastaajalle tuotepalkinto (Instagram tarinat)
”5 asiaa, joita kannattaa tehda turun ydinkeskustassa ennen kesan loppua”
-videosarja (Instagram reels tai tiktok)



Syyskuu

Lokakuu
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"Nauti lampimista illoista terassilla” Instagram tarinat kooste, jossa
esitellddn ydinkeskustan terasseja auringonlaskussa (Instagram
tarinoihin)

Paavo Nurmi Marathon teemasisalto

"Vuoden turkulaisin yritys” voittajan julkistustilaisuudesta Live -video
Instagramiin tai tiktokkiin

Vuoden turkulaisin yritys voittajasta esittely ja tarina yrityksen takaa video
Instagram reelseihin

Hansailmi6 alennustéarpit (Instagram tarinat kooste tai kuvakaruselli)
Piispiskilpailu, vaikuttaja tekee yhteisty6ssa maisteluvideoita jokaisen
kilpailijan piispisversiosta ja antaa sille oman arvion. (Instagram reels tai
Tiktok)

Posankka race teemasisalto

”5 parasta tapaa viettda Turun pdivaa turun ydinkeskustassa?” (Instagram
reels tai Tiktok)

"Mika on parasta turussa” haastattelut ohikulkijoiden kanssa (kaikista
kooste video tiktokkiin) julkaistaan turun paivana
"Posankka”-kuvakilpailu, jossa ideana on ottaa erikoisissa paikoissa kuva
posankasta. Kilpailun voittajan kuva jaetaan Instagramiin (Instagram
postaus)

"Syksyn aletdrpit” (Instagram reels tai tiktok)

"Ydinkeskustan paras syyskuva” kilpailu somessa, voittaja voittaa
lahjakortin suosikkiliikkeeseen ja kuva jaetaan Instagram postauksena
(Instagram postaus)

”Syksyn tunnelmallisimman kahvilat ydinkeskustassa (Instagram
kuvakaruselli postaus)

"Halloween asut keskustassa” (Kooste Instagram tarinoihin)

"Turun ydinkeskustan parhain tuoksukynttild” -video, jossa vaikuttaja etsii
itselleen mielekasta tuoksukynttilaa ydinkeskustan liikkeista (Tiktok,
Instagram reels)

”Syksyn suosikkiostos” UGC tuottajat tekevat ydinkeskustan ostosten
esittelyita (Tiktok)

Marraskuu

"Joulun odotus alkaa turun ydinkeskustassa” - Esittely keskustan
joulukoristeista ja liikkkeiden joulutarjouksista (Instagram reels tai tiktok)
Tarinoita "Joulunavaus” tapahtumasta (Instagram tarinat)

"Turun ydinkeskustan tarpit Black fridayhin” (Instagram reels tai Tiktok)



Joulukuu
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"Joululahjaideat turun ydinkeskustasta” kuvia voi kuvata ympari
kuukauden ja lisata tarinoihin ja niista tehdadn kohokohta Instagramiin
(Instagram tarinat)

"Paras jouluinen ndyteikkuna” -kilpailu ydinkeskustan liikkeiden kesken
(Instagram postaus ja danestys tarinoihin). Yhdelle aanestdjalle arvotaan
lahjakortti haluamaansa liikkeeseen. (Instagram postaus ja tarina)
"Marraskuun parhain kaakao” -videosarja, jossa vaikuttaja kay
ydinkeskustan kahviloita ldpi ja tekee maistelu- ja arvosteluvideon
jokaisesta kaakaosta (Instagram reels tai Tiktok)

"Valon polku” tapahtumasta video tiktokkiin (Instagram kuvakaruselli
postaus tai tarinat kooste)

"Joulumarkkinoiden tarpit” (Instagram reels tai kuvakaruselli postaus)
"Minkalaiset joulukoristeet sinulla on kotona” -videosarja, jossa
haastatellaan ydinkeskustassa asuvia ja kuvataan video heidan kodin
joulukoristeista. Nimenomaan ydinkeskustan alueella asuvaa (Instagram
reels tai tiktok)

"turun ydinkeskustan top 5 glogit” (Instagram kuvakaruselli postaus)
"Hyvaa joulua postaus” Kaikki ydinkeskustan yrittdjat toivottavat
videokoosteessa hyvaa joulua (Instagram reels)

"Vuoden parhaat hetket turun ydinkeskustassa” videokooste vuoden
mittaan otetuista materiaaleista (Tiktok)

"mitd uv:n?” videosarja, jossa haastatellaan ydinkeskustan kulkijoita ja
kysytdan heiddn suunnitelmiansa uutena vuotena (Instagram reels tai
tiktok)



