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1 Johdanto

Opinnaytetyon on tarkoitus toimia digitaalisen markkinoinnin suunnitelmana
aloittavalle yritykselle. Siina kasitellaan digitaalinen markkinointi laajasti, pereh-
tyen sosiaalisen median markkinointiin. Opinnaytetyon tarkoituksena on antaa
ideoita ja vinkkeja, sekad kaytannon esimerkkeja, siitd, millaista taman yrityksen
tulisi harjoittaa. Kyseesséa oleva yritys on ravintola-alan yritys, jonka tarkoituk-
sena on tarjota seka lounas, ettd a la carte -palveluita asiakkailleen. Yrityksen
toiminnan on tarkoitus alkaa vuoden 2018 alusta. Mahdollisina markkinointika-
navia digitaalisen markkinoinnin puolella voi pitdd Facebook-, Instagram- ja
YouTube-palveluita, mutta myds muut palvelut kannattaa ottaa huomioon. Li-
saksi opinnaytetyossa tutkitaan verkkosivujen tekemista ja mahdollisesti tule-

vaisuudessa eréénlaisen verkkokaupan mahdollisuuksia yritykselle.

Tavoitteena on siis luoda konkreettinen markkinointisuunnitelma, joka keskittyy
digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksiin ja luoda siitd vuosikello ja vuoden
2018 vuosisuunnitelma. Lisaksi opinnaytetydssa perehdytaan yrityksen kannal-
ta tarkeimpiin digitaalisen markkinoinnin kanaviin. Taman lisdksi luodaan kay-

tannon toimintaohje markkinointiin.

1.1 Tyo6n tausta

Opinnaytety6 toimii digimarkkinoinnin kasikirjana kohdeyritykselle. Siina kasitel-
laan yrityksen avaamiseen liittyvda markkinointia ja taman liséaksi luodaan vuo-
den 2018 digimarkkinointisuunnitelma. Ta&man pohjalta opinnaytetyon tutkimus-
kysymykset ovat:

- Millaista digimarkkinointia aloittavan yrityksen tulisi harjoittaa? ja

- Minkélaista yrityksen digimarkkinoinnin mahdollisuudet voisivat olla? se-

ka
- Mita mahdollisuuksia digimarkkinointi tarjoaa ja mita mahdollisuuksia sen

toteuttamiseen on?



Halusin tehda tyoni digitaaliseen markkinointiin liittyen, koska siita on pikkuhiljaa
nousemassa markkinoinnin paakeino. Vaikka niin sanottu perinteinen markki-
nointi ei ole havidmassa pitkaan aikaan, on kaikesta digitaalisesta markkinoin-
nista tullut toinen paakanava. Digitaaliseen markkinointiin liittyvat sosiaalisen
median kanavat ja niissd markkinoiminen on myos jatkuvassa muutoksessa, jo-

ten tama aihe on mielenkiintoinen.

1.2 Tyon rajaukset

Ajallisesti rajauksena toimii vuosi 2018, jota koskeva digimarkkinointisuunnitel-
ma opinnaytetydssa luodaan. Yrityksen kohderyhmana on paaosin aikuiset, jo-
ten digimarkkinointia mietitddan myds heidan nakdkulmastaan. Lisaksi tassa
opinnaytetydssa keskitytaan digitaaliseen markkinointiin. Kohderyhména toimi-
vat aikuiset, jotka voidaan jakaa lounas-asiakkaisiin ja a la carte -asiakkaisiin.
Olisikin hyva pohtia, ettd onko lounas-asiakkaiden ja & la carte -asiakkaiden va-
lilla eroavaisuuksia. Bergstrom ja Leppanen (2016) kirjoittavat, ettd markkinoin-
tiviestinnan kohderyhmia voi olla esimerkiksi nykyiset ostajat, mahdolliset osta-
jat, tuotteen lopulliset kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat, mediat tai niin
sanottu suuri yleisd. Koska kyseessa on aloittava ravintola-alan yritys potentiaa-
lisia kohderyhmia ovat mahdolliset ostajat, eli asiakkaat, suosittelijat ja media
(Bergstrom & Leppénen, 2016, 260).

2 Yrityksen esittely

Toimeksiantajana toimii toimintansa vuoden 2018 alussa aloittava yritys. Yrityk-
sen on tarkoitus avautua Joensuun keskustaan. Yrityksell& ei ole viela virallista
nimeda. Liiketila on keskeisella paikalla Joensuun keskustassa. Kyseessa on ra-
vintola-alan yritys, joka tarjoaa asiakkailleen a la carte- ja lounas-palveluita. Ra-
vintolassa tarjoillaan itdmaisia, tarkemmin sanottuna thaimaalaisia, ruokia, mut-
ta niiden raaka-aineina kaytetdan paikallisia tuotteita niin paljon kuin on

mahdollista. Liséksi yrityksella tulee olemaan anniskeluoikeudet.



2.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysilla analysoidaan yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdolli-
suuksia ja uhkia. Naista vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia tekijoita
ja mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijoita. (Opetushallitus 2017.) Kuvassa

1 on esitelty luomani SWOT-analyysi.

Vahvuudet Heikkoudet
e Itdmainen ruoka eTunnettuuden puute
¢ Kotimaiset raaka- e Uusi toimija
aineet markkinoilla
¢ Paikallinen ¢ Ei olemassa olevaa

asiakaskuntaa

Mahdollisuudet Uhat

¢ Erikoistuminen ja e Uusi toimija
erottautuminen markkinoilla

¢ Ei kuulu mihinkdan oEi erotu
ketjuun * )43 muiden varjoon

e Uusien tuotteiden
esittely markkinoille

Kuva 1. SWOT-analyysi

Esimerkiksi vahvuutena voi olla yrityksen tarjoilema ruoka, joka on thaimaalais-
ta ruokaa. Lisaksi yritys voi tuoda télle markkina-alueelle uusia tuotteita, joita ei
ole viela talla nahty. Vahvuutena on myo6s kotimaisten tuotteiden kayttd, koska
se on suuri trendi talla hetkella. Heikkouksina voi olla se, etta yritys aloittaa toi-
mintansa uutena, eika silla ole vakiintunutta asiakaskuntaa tai ihmiset eivat tie-
da siitd. Tunnettavuuden saaminen voikin olla yritykselle vaikeaa, mutta esi-
merkiksi hyva sijainti ja markkinointi auttavat siind. Samat asiat toimivat myos
mahdollisina uhkina, mutta hyvalla toiminnalla yrityksella on taydet mahdolli-
suudet vakiinnuttaa oma paikkansa markkinoilla. Yritykselle mahdollisuuksia on
erottautuminen ja erikoistuminen. Vaikka markkina-alueella sijaitseekin useita
aasialaista ruokaa tarjoavia ravintoloita, yritys pystyy kuitenkin erottumaan

omalla erikoistumisellaan.



2.2 Kilpailijoiden analysoiminen

Paadyin tutkimaan kilpailua yrityksen toiminta-alueella, eli Joensuussa. Joen-
suun seudulla toimii lukuisia eri ravintoloita. Vaihtoehtoja ja vaihtelua 16ytyy niin
ravintolan kokoluokasta, ettd heidan tarjoamastaan. Tutustuin kilpailijoihin ja
paasaantoisesti niiden verkkotoimintoihin. Paatin kayttaa hyddyksi Benchmar-
king-tekniikkaa, eli vertailuanalyysia. Siind organisaatiot vertaavat omaa toimin-
taansa ja prosessejaan toiseen organisaatioon (UEF, 2017). Tavoitteena olikin
|Oytaé yrityksia, jotka ovat onnistuneet saamaan itselleen hakukonenakyvyytta
ja taman jalkeen katsoa, millaisia palveluita heilla on kayt6ssa. Koska toimeksi-
antajayritys ei ole viela aloittanut toimintaansa, tama benchmarking tutkii vain

kilpailijoiden toimintaa.
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Kuva 2. Hakutulokset haulle "Ravintolat Joensuu”



Haulla "Ravintolat Joensuu” etsittaessa ensimmaiset hakutulokset olivat Kerubi,
Joensuun Teatteriravintola ja Kielo. Tama on esitetty kuvassa 1. Nama kolme
ravintolaa nousevat paallimmaiseksi, koska Google uskoo niiden vastaavan
hakuun parhaiten. Lisaksi kuvakaappauksen kartassa nékyy my6s muita

ravintoloita.

Mumbai Kitchen | Joensuu | Intialainen ravintola

https:/fwww.mumbaikitchen fif =

Ravintola Joensuussa, Intialainen ravintola Mumbai Kitchen palvelee osoitteessa Kirkkokatu 25,
Joensuu. Herkullinen lounas.

Mount Ganesh

ravintolaganesh.fi/ =

MEPALILAINEMN RAVINTOLA MOUNT GAMNESH ... sivun kautta. Otamme myds takeaway tilauks et
vastaan puhelimitse tai ravintolassa. Puh: 040 4163717

Lounas - Meista - A La Carte Yhiystiedot

10 parasta ravintolaa Joensuussa - TripAdvisor

https:/fwww.tripadvisorfi » Eurooppa » Suomi » Pohjois-Karjala » Joensuu ~

Parhaat ravintolat Joensuussa (Pohjois-Karjala) - TripAdvisor: Tutustu Joensuun suosituimpiin
ravintoloihin, kaltaistesi matkailijoiden kirjoittamiin arvosteluihin ...

Ravintola Jecika, Joensuun ravintola-arvostelut - TripAdvisor
https:/fwww.tripadvisorfi » ... » Pohjois-Karjala » Joensuu » Joensuun ravintolat «

Ravintola Jecika, Joensuu: Katso 14 puolueetonta arvostelua paikasta Ravintola Jecika, joka on
sijalla 3,5/5)a yksi 58 ravintolasta Joensuussa TripAdvisorissa.

Deli China: Etusivu

www.deli-china fif =

Tervetuloa makumatkalle ravintola Deli Chinaan Joensuuhun! Ravintolassa voi nauttia lounasta
arkisin klo 11 — 14, valittavana on 4 eri ruokavaihtoehtoa ...

Kuva 3. Hakutulokset haulle "Etninen ravintola Joensuu”

Seuraavaksi paatin kokeilla hakusanayhdistelmaa "Etninen ravintola Joensuu”,
koska halusin tietdd, mitkd muut ravintolat tarjoavat samantapaista ruokaa.
Nama tulokset ovat esitelty kuvassa 3. Paallimmaisiksi hakutuloksiksi tuli
Mumbai Kitchen ja Mount Ganesh. Paatin myo6s kokeilla toista samantapaista
hakua. Haulla "Itdmainen ravintola Joensuu” sain paallimmaisiksi hakutuloksiksi
Kiinalainen ravintola Nana, Deli China ja Chinese Silver Dragon, joka kertoo
siitd, ettd Joensuun seudulla on paljon vaihtoehtoja kiinalaisen ravintolan
suhteen. Muita ravintoloita, jotka tarjoavat yksinomaan thaimaalaista ruokaa ei

haulla kuitenkaan 16ytynyt.
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Lounas Joensuu, Keskusta

https://www.lounaat.info/joensuu ~

Aada, Teatteriravintola, Kerubi, Torero, Deli China ja muut 1ahistén huippu lounaspaikat.
Houkutus Joensuu - Torero - Ravintola Sulo - Ravintola Tuhti

Q Kuurnankulma
e

°
L]

°

Ravintola Sulo Iso Myy‘ R
Torero Joen:

‘@ [orero Joensuu

° oo

Map data ©2017 Google
Arvio ™  Aukioloajat ~ Lajitteluperuste: ~

Torero Joensuu

1,1 %k kA 35) - Espanjalainen

2,0 km - Siltakatt
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|
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1.5 %% %% ¥ (8) - Ravintola

21 km - Kauppakatu 28

Suljettu tanaan & p

0

Kuurnankulma

15 %% % %94 (41) - Ravintola y =
41 km - Kuurnankatu 34
Suljettu tanaan

i= Lisaa paikkoja

Kuva 4. Hakutulokset haulle "Lounas Joensuu”

Kolmantena paadyin kokeilemaan hakusanayhdistelmaa “Lounas Joensuu’,
joka toi esille Torero Joensuu, Ravintola Sulo Iso Myy ja Kuurnankulma (kts.
kuva 4). Ldhempdan tarkasteluun pé&éatin ottaa Mumbai Kitchenin, Mount
Ganeshin, Kerubin ja Torero Joensuun. Mumbai Kitchen ja Mount Ganesh
edustavat kilpailijoita, jotka myds tarjoavat itdmaista ruokaa. Ravintola Kerubi
on hyvin tunnettu kilpailija Joensuun seudulla ja Torero Joensuun paatin valita,

koska se edustaa franchising-ketjun ravintolaa Joensuussa.

Paatin kayttad vertailuni apuna 4P:n markkinointimixid, jossa tutkitaan
markkinoinnin kilpailukeinoja. 4P tulee sanoista Product, Price, Place ja
Promotion, jotka yleensd suomennetaan tuote, hinta, saatavuus tai jakelu ja
markkinointiviestinta (Gurumarkkinointi, 2015). Naiden perusteella paatin tutkia,
millaisia tuotteita namé& ravintolat tarjoavat, millainen hintataso niissa on ja

mink&laista niiden verkkotoiminnat ovat. Verkkotoiminnoissa p&atin selvittaa,
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mitd kanavia nama Kilpailijat kayttavat omissa toiminnoissaan ja miten he

kayttavat niitd. Nama asiat on esitelty taulukossa 1.

Taulukko 1. Kilpailijoiden analyysi. Tiedot koottu 17.11.2017.

Ravintolan Lounas/Ala | Hintataso | Verkkosivut | Facebook | Muut Muuta
nimi/vertailtava | Carte kanavat huomioitavaa
kohde
Mumbai Kylla/Kylla | 5-25€ Kylla Kylla (232 | Tripadvisor | POytavaraus
Kitchen tykkaajaa) netissa
Mount Ganesh | Kylla/Kylla | 5-25€ Kylla Kylla (973 | Tripadvisor | POytavaraus
tykkaajaa) netissa
Ravintola Kylla/Kylla | 5-30€ Kylla Kylla Instagram Poytavaraus
Kerubi (14 149 (2380 sahkopostilla
tykkaajaa) | seuraajaa)
Torero Kylla/Kylla | 7-35€ Kylla Kylla (974 | Eat.fi Poytavaraus
Joensuu tykkaajaa) | TripAdvisor | netissa
Lounaat.info

Markkina-alueen yleinen hintataso liikkuu noin 5 euron alkupaloista kalliimpien
annosten ollessa noin 30 euroa. Tama on hyvin tyypillinen hinnoittelu markkina-
alueella ja tdhédn hintatasoon kuluttajat ovat tottuneet. Eniten Facebook-
tykkaajia oli Ravintola Kerubilla (14 149 tykkaajaa), joka voi johtua myods Keru-
bin asemasta hyvin tunnettuna keikkapaikkana. Torero Joensuulla ja Mount
Ganeshilla oli yli 900 tykkaajaa. Mumbai Kitchenilla oli puolestaan 230 tykkaa-
jaéa. Muilla ravintoloilla vain harvoilla oli kaytéssa Facebookin ja omien verkkosi-
vujen lisdksi muita kanavia. Kaikki ravintolat 6ytyivat myos TripAdvisor-
palvelusta. Talléin voisi olla mahdollisuus erottua muiden kanavien aktiivisella

kaytolla. Vain Ravintola Kerubi oli luonut itselleen Instagram-tilin.

2.3 Muut analyysit

Demografisella ymparistolla tarkoitetaan vaestoon liittyvia tekijoitd, kuten vaes-
ton maaraa, koostumusta ja maantieteellistd jakaantumista (Bergstrom & Lep-
panen 2017, 41). Taman yrityksen toiminta-alueena on Joensuu ja sen ympa-

ryskunnat. Joensuu on kasvava maakuntakeskus, jonka kaupunkialueella asuu
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noin 75 000 ihmista. Lisaksi Joensuun seudulla, eli sen ymparistokunnat mu-

kaan lukien alueella asuu lahes 120 000 asukasta. (Joensuun kaupunki 2017.)

Markkinat ovat kehityssuunnaltaan kasvavat Joensuussa. Esimerkiksi Joensuun
keskustaan rakennettava toriparkki kertoo siitd. Joensuun kauppatorista on
suunnitelmien mukaan tulossa koko keskusta-alueen olohuone. Nama muutok-
set muuttavat kaupunkikuvaa, turvallisuutta ja viihtyisyytta. (Joensuun kaupunki
2017.) Lisdksi Joensuun alue kehittyy myds aseman ja Penttilanrannan, kun
kaupungin laajeneminen jatkuu. Tama lisaa kaupunkialueen kokoa ja tuo lisaa
asukkaita 3 kilometrin sateelle kaupungin keskuksesta, torista. Joensuun kau-
pungilla on myds suunnitelmia kehittdd pyodrailya ja jalankulkua Joensuun kes-
kustan alueella, joka varmasti tuo lisdé potentiaalisia asiakkaita yrityksen fyysis-

ten toimitilojen luokse.

Myds potentiaalisten asiakkaiden analysoimista kannattaa miettia. Suurimmaksi
kohderyhmaksi muodostuu Joensuun alueella asuvat aikuiset, joita tilastokes-
kuksen (2017) mukaan oli Joensuun asukkaista 65,4 prosenttia. Kun mahdolli-
set asiakasryhmat etsitddn ja valitaan, on helpompaa ymmartdd heidan tar-
peensa ja arvonsa. Tall6in ndma tarpeet ja arvot pystytddn tyydyttamaan
paremmin, koska on jo olemassa asiakasymmarrysta (Bergstrom & Leppanen
2016, 115).

3 Digitaalinen markkinointi

Digimarkkinoinnin osuus on jo 30 prosenttia kaikesta markkinoinnista ja puolet
siitd menee Facebook- ja Google-mainontaan (Yle 2017). Tama kertoo jo siita,
ettd digimarkkinointia kannattaa harjoittaa. Vuoden 2017 tammi-kesékuussa
mediamainontaan kaytettiin Suomessa yhteensa 541 miljoonaa euroa, joista di-
gimarkkinointiin k&ytettiin 172 miljoonaa euroa. Digimarkkinoinnin osuus oli suu-
rin yksittainen markkinoinnin muoto. Seuraavaksi eniten kaytettiin rahaa sano-
malehtimainontaan (126 milj. €) ja televisiomainontaan (122 milj. €). Ta&ma on

esitelty kuvassa 5.
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Mediamainonta tammi-kesakuu 2017

Yhteensi 541 milj.€
Aikakauslehdet 29 milj.€

Digimainonta 172 milj.€ Sanomalehdet 126 milj.€

Kaupunki- ja noutolehdet
9 milj.€

Elokuva 3 milj.€
Ulkomainonta 28 milj.€

Radiomai 2 milj.
adiomainonta 32 milj.€ Televisio 122 milj.€

Lahteet: Kantar TNS, IAB Finland

Kuva 5. Mediamainonta tammi-kesakuu 2017 (Yle 2017)

Digimainontaan kaytetdén jo siis eniten rahaa, vaikka sen kustannukset yhden
yrityksen kohdalla ovat varmasti pienemmat, kuin esimerkiksi televisiomainon-
nassa. Digimainontaa voi myds kohdentaa televisiomainontaa paremmin, joten
se on parempi vaihtoehto, kun halutaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita yri-
tyksen fyysisen toimipaikan laheltd. Kuvassa 6 on esitelty digimarkkinoinnin ja-
kautuminen eri kanaviin vuonna 2015: Kuvan mukaan eniten panostuksia oli
hakusanamainontaan, eli 37 prosenttia kaikesta digimainonnasta. Naytto- eli
display-mainontaan puolestaan oli 28 prosenttia. Taman lisdksi Facebook-
mainontaan panostettiin 11 prosenttia kaikesta digimarkkinoinnista. IAB Finlan-
din (2017) mukaan vuoden 2017 toukokuussa digimainonnan osuus oli ennatys-
lukemissa 32,2 %:n osuudella kokonaismediapanostuksesta. Kolmen mediaja-
tin, eli Googlen, Facebookin ja Youtuben, osuus onkin ldhes puolet Suomen

digimediapanostuksista.
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Facebook-mainonta
1%

Luokitellut
ilmoitukset
13 %

Hakusanamainonta
37 %

Mobiilimainonta |
8 % "

Videomainonta
5%

— g d_____,/

Naytto- eli display-
mainonta
28 %

Kuva 6. Digimainonnan panostukset Suomessa. (llmarinen & Koskela 2015)

Digimarkkinointi on siis jo monelle yritykselle paakanava markkinointiin ja var-
sinkin paikalliselle pienyritykselle se voi olla kannattavin vaihtoehto, koska silla
tavoittaa monet potentiaaliset asiakkaat ja se on kustannustehokasta. [Imarinen
ja Koskela (2015) esittelevat digitaalisen markkinoinnin tehokkuuden
seuraavasti. Verkossa tavoittaa helposti ja edullisemmin nuoret kohderyhmat.
Verkkomainonnalla myos tavoitetaan fyysisesti yrityksen lahella olevat,
esimerkiksi hakukonemainonnan avulla. Esimerkiksi kaupungissa vieraileva voi

ilman ennakkokasitysta 16ytaa yrityksen hakukoneen avulla.

Lisdksi markkinointi on tehokasta, koska verkossa mainontaa voidaan ostaa
tulospohjaisesti, CPC:lla eli cost per click, maksetaan vain mainoksen
klikkauksesta. Tama periaate on kaytdossa esimerkiksi Youtube-mainoksissa.
CPC:n liséksi on olemassa CPA, eli cost per action, jolloin mainostaja maskaa
kayttajan tekemasta toimenpiteestd. Pelkkd lasnaolo verkkokanavissa ei
kuitenkaan riitd, vaan lasnadolon tulee olla laadukasta (llmarinen & Koskela
2015). Siihen vaikuttaa sisallon laatu ja koskettavuus potentiaalista asiakasta
kohtaan. Lisaksi voidaan markkinoida niille, jotka ovat kiinnostuneet aiheesta,

eli tdssa tapauksessa itAmaisesta ruoasta.

Hakola ja Hiila (2012) kirjoittavat, etté yritysten verkkotoimintojen tulisi vastata

seuraaviin tarpeisiin: Loydettavyys, perustieto, mielikuvat, palvelu ja ajankohtai-
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suus. Loydettavyydella tarkoitetaan sitd, miten asiakas Ioytaa siséaltoja verkossa
ja mista yrityksen tuottama sisalto 16ytyy. Talloin alusta kannattaa valita sen
mukaan, mita alustaa kohderyhmat kayttavat ja onko alustan kaytto yrityksen
kannalta jarkevad (Hakola & Hiila 2012, 38). Esimerkiksi Facebookin kayttd on
suomalaiselle yritykselle hyvin jarkevaa, koska se on Suomen kaytetyin sosiaa-

lisen median palvelu.

Seuraava asiakkaan tarve on perustieto. Keskeisimmat asiakkaan tarvitsemat
tiedot ovat mika yritys on ja mitd se tekee. Taman lisaksi perustietoihin kuuluu
mitd ovat yrityksen tuotteet ja palvelut ja se, miten yritykseen saa yhteyden.
(Hakola & Hiila, 2012, 39.) Yritykseen yhteyden saaminen voidaan esimerkiksi
jarjestaa verkkosivuilla olevan yhteydenottolomakkeen tai puhelinnumeron avul-
la. My6s sosiaalisen median kanavissa kannattaa pitda yksityisviestin lahetta-
mismahdollisuus avoinna, jos se on vain mahdollista. Tama tarjoaa asiakkaille
matalan kynnyksen mahdollisuuden ottaa yritykseen yhteyttd. Seuraava tarve
on mielikuvien luominen. Mielikuvilla yritys erottautuu muista kilpailijoista. Hako-
lan ja Hiilan (2012) mukaan vain aidosti kiinnosta, hyddyllinen, hauska ja erot-
tautuva sisalto luo pitkaikaisia ja tehokkaita mielikuvia. Tallaista sisaltéa voisi ol-
la esimerkiksi mainosvideot ja tarinallinen kerronta. Valtarin (2017) mukaan
mielikuvamarkkinointi on tarkeaa brandin luomisessa. Tunnettu brandi ja hyva

imago lisaavat myyntia.

Seuraava tarve on palvelu, joka mainittiin jo aiemmin. Myos verkossa toteuttava
asiakaspalvelu on tarke&a ja se luo asiakkaan mielikuvaa yrityksesta. Esimer-
kiksi kaikenlaisiin kysymyksiin ja kommentteihin yrityksen Facebook-sivuilla
kannattaa reagoida jollain tavalla. Tahan liittyy myods seuraava asiakkaiden tar-
ve, eli ajankohtaisuus. Vuoden 2012 Taloustutkimuksen mukaan ajankohtai-
suus oli yksi arvostetuimmista kriteereista, kun ihmiset arvioivat yritysten verk-

kosisaltoja.
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4 Digimarkkinointikanavat

Taman luvun tarkoituksena on tutustua eri digimarkkinointikanaviin ja siihen, mi-
ten kohdeyritys voisi niitd hyodyntdd omassa toiminnassaan. Digimarkkinointi-
kanavilla tarkoitetaan verkkosivusto, hakukonemainontaa ja hakukoneoptimoin-
tia, display-mainontaa, sdhkdpostimainontaa, mobiilimarkkinointia (Digitaalinen
markkinointi 2016). Lisdksi siihen kuuluu sosiaalisen median kanavat. Juslén
(2009) kirjoittaa, etta Internet on avannut markkinoijalle aidosti kaksisuuntaisen
viestintdkanavan, jossa syntyy asiakasdialogia ja lopulta asiakkaista ja potenti-
aalisista asiakkaista koostuva yhteis6. Tama korostuu etenkin sosiaalisen me-
dian kanavissa. Sosiaalisen median kanaviin syntyy yhteiso yrityksesta ja sen
asiakkaista, jolloin heidan valinen viestintd on luottamuksellista ja valittavaa.
Tama opinnaytetyd keskittyy sosiaalisen median kanaviin, verkkosivuun ja ha-

kukonemainontaan ja -optimointiin.

Markkinointikanavat voidaan jaotella omaan, ostettuun, ansaittuun ja lainattuun
mediaan. Oma media on esimerkiksi yrityksen oma verkkosivu. Vastuu omasta
mediasta on kokonaan yrityksella. Yritys toimii sisallon suunnittelijana, tuottaja-
na ja omistajana. Ansaittu media on puolestaan esimerkiksi kolmannen osapuo-
len julkaisemia juttuja, kuten sanomalehtien jutut. Sosiaalisen median kanavat
ovat puolestaan lainattuja medioita. Vaikka yritys voi tuottaa kanavaansa omaa
kustomoitua sisaltoa, silla ei ole kontrollia mink&lainen kokonaiskokemus kavi-
jalle syntyy. Lainattu media tarjoaa hyvan paikan yrityksen markkinoinnille, kos-

ka yleiso on jo siella valmiiksi. (Argillander 2017.)
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Gsiaalisen median palveut \

*Facebook
*Youtube
*Google Adwords
eInstagram
sTwitter
sLinkedin
*Snapchat
*Google+

7 %

Kuva 7. Erilaisia sosiaalisen median palveluita (Minna Niva)

Kuvaan 7 olen kerannyt suosituimpia sosiaalisen median palveluita. Tassa ku-
vassa on tummennettuna palvelut, joita kohdeyrityksen tulisi harkita omaan
kayttoonsa. Nama tummennetut palvelut sopivat paremmin yrityksen luontee-
seen. Lisaksi kuvassa on mainittuna blogit. On parempi olla lasna hyvin vain
muutamassa palvelussa, kuin huonosti monessa. Hakola & Hiila (2012) kirjoit-
tavat, etta jokaisen yrityksen tulee pohtia sita, mika on juuri heille parhain kana-
va. Lisaksi kanavan tulee olla sellainen, jota heiddn kohderyhméansa asiakkaat
kayttavat. Heidan mukaansa yrityksen tulee 16ytyéa oikeilta kanavilta oikeaan ai-
kaan. Jos tata ei tapahdu, on kaikki tuotettu sisaltd turhaa, silla kukaan ei koh-

taa sita.

Yrityksen pééakanaviksi muodostuu siis Facebook, YouTube ja Instagram. Nai-
den kanavien lisaksi kaytetaan Googlen palveluita, eli hakukonemarkkinointia ja
-optimointia. Nama kanavat tulivat esille keskustelussa yrityksen edustajan
kanssa. Lisaksi nAma kanavat ovat Suomessa kaytetyimpié sosiaalisen median
kanavia, silla Amazon-yhtion yllapitaman Alexa-sivuston mukaan kaikki ndméa
ovat Suomen top 20 -kaydyimpien sivustojen joukossa (Alexa 2017). Yrityksen
kayttamia kanavia ei kannata valita vain sen takia, mik& niistd on suosituin,
vaan tulee myds pohtia sita, mistad kanavista on yritykselle eniten hyotya. Tassa
tapauksessa uskon, ettd yritykselle on eniten hyotyd naistd kanavista, koska

niilla on eniten kayttgjia yrityksen toiminta-alueella.
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4.1 Facebook

Facebook-tilin on hyva olla yrityksen paaasiallinen sosiaalisen median kanava.
Tili tehdaan Facebookiin toiminnolla "Luo sivu”. Kun kaytetaan “"Luo sivu’-
toimintoa, useimmat yrityksen tiedotteista ilmestyvat tykkaajien aikajanalle (Kor-
tesuo 2014, 37). Facebook-kanavalla kannattaa jakaa itsetehtya sisaltoa yrityk-
sen arjesta ja toiminnasta. Kuvassa 8 on kuvakaappaus Facebookin mainosten

hallinta -sivustosta. TalldA samalla sivulla hallinnoidaan my6s Instagram-

mainoksia.

Kampanja Vaitsn tey Sy oo atwcnee

WOt miom Latants st phudoonten x
LAY DANREEA DANANA

M markiinoinitavoltieesi on?

Tonnettuvas Markonts Komverse

Kuva 8. Facebookin mainosten hallinta -ndkyma. (Facebook 2017)

Yrityksen alkuvaiheissa kannattaa kayttaa maksettuja Facebook-mainoksia. Nii-
ta kayttaessa voi kohdentaa esimerkiksi:

e ’sukupuolen

e ian

e asuinpaikan

o Kkielen

e koulutuksen

o tyOpaikan

e kiinnostuksen kohteiden

o parisuhdetilanteen mukaan

e sen mukaan milla laitteella Facebookia kayttaa

« tietyissa organisaatioissa tyoskenteleville” (Kuulu Oy 2017.)



19

Liséksi mainoksien nakyvyytta voi kohdentaa hyvinkin tarkasti, mutta uskoisin,
ettd tarkentaminen asuinpaikan suhteen on kuitenkin tarkeinta. Facebook-
mainonnassa on mahdollista asettaa hintalimiitti, jolloin mainosbudjetti ei ylity.
Mainoksen nayttaminen lakkaa, kun budjetti ylittyy. Mainostaessa maksetaan
vain niista klikkauksista, jotka johtavat sivuille (Kortesuo 2014, 100). Facebook
on kayttajamaaraltaan suosituin sosiaalisen median kanava, joten sen kayttoon

kannattaa panostaa eniten.

4.2 Instagram

Instagramissa yritykselle luodaan myoés yritystili. Instagram-tili yhdistyy Face-
book-tiliin, joten sen luominen on helppoa. Yritystili kannattaa luoda, koska se
tuo muutamia toimintoja, jotka eivat ole tavallisessa tilissa kaytossa. Yritystiliin
saa "Ota yhteytta” -napin, yrityksen sijaintitiedot kartalle ja analyysin seuraajista.
Liséksi siihen tulee yrityksen luokitus, eli toimeksiantajayrityksen tapauksessa
ravintola. Seuraajien analyysi on hyvin tarkeaa, koska siita saadaan tietoa siita,
minkalaiset julkaisut vetoavat kuluttajiin. Liséksi se kertoo julkaisujen tavoitta-
vuudesta. (Kuulu Oy 2016.)

Kataja (2016) kirjoittaa, etta sisallon tulee olla aidosti kiinnostavaa ja sisaltori-
kasta. Tahan liittyy kuvien kiinnostavat aiheet ja kuvatekstit. Kuvatekstista ei
kannata unohtaa hashtageja, jotka ovat Instagramissa avainsanoja. Kun julkai-
suun lisataan jokin hashtag, sitéd hakemalla kuva voidaan I6ytaa. Talloin ihmiset
jotka eivat edes tieda ravintolan olemassaolosta voivat |6ytaa ravintolan. Vaikka
Instagram-sisallossa on padosassa kuvat, myos lyhyet videot ovat tehokkaita.

Lyhyet ja jopa aanettdmaét videot toimivat hyvana sisaltona.

Instagramissa voi kayttaa maksullisessa mainonnassa hyddyksi kuvia ja videoi-
ta ja niiden kuvaustekstejd. Kohdentaminen sopiville kohderyhmille onnistuu
samalla lailla kuin Facebookissa. Kohdentaminen voidaan tehda sijainnin, de-
mografisten tietojen, kiinnostuksen kohteiden, Facebook ja Instagram kayttay-

tymisen mukaan tai samankaltaisuuteen perustuen. Taman liséksi on olemassa
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Custom Audience -toiminto, jolloin mainoksia naytetaan ihmisille, joista jo tiede-
tdaan sahkopostiosoite tai puhelinnumero. (Instagram 2017.) Instagram-
mainokset luodaan samassa Mainosten hallinta -palvelussa, kuin Facebook-

mainoksetkin.

1. Luo yrityssivu ja 2. Mairitd mainos 3. Mairiti budjetti 4. Julkaise
-profiili
Facebook-sivun
mainosten hallinnassa

Power Editorissa
yritysprofiilin

sellainen

Kuva 9. Mainosten luonti Instagramissa (Instagram Business)

Oheisessa kuvassa 9 on selitetty Instagram-mainonta neljalla askeleella. Tar-
keinta on kuitenkin valita kuva tai video niin, ettd se kiinnostaa potentiaalisia
asiakkaita. Mainokset asettuvat kohdennettujen henkildiden Instagram-sivulle
muun sisallén keskelle. Tall6in huomion heréttava kuva saa ihmiset pysahty-
maan ja lukemaan kuvatekstin, josta voi siirtyé linkin avulla joko yrityksen verk-
kosivuille tai yrityksen Instagram-profiiliin lukemaan lisétietoa. Myds Instagramin

uuteen Instagram Stories -palveluun saa mainoksia muiden tarinoiden valiin.

4.3 YouTube

Pdnkan (2017) mukaan 2,4 miljoonaa suomalaista kayttdd YouTubea. Ruotsa-
laisen (2016) blogitekstin mukaan 75 prosenttia 15-24-vuotiaista ovat kayttavat
YouTube aktiivisesti. Taméan lisdksi 35-44-vuotiaista 52 prosenttia kayttaa aktii-
visesti YouTubea (kuva 9). YouTube on siis tarkea kanava varsinkin nuoria
kohderyhmiéd tavoiteltaessa, mutta myds vanhemmat kohderyhmat kayttavéat
YouTubea. YouTube onkin yksin nopeimmin kasvavista sosiaalisen median ka-

navista.
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YOUTUBEN AKTHVINEN KAYTTO IKARYHMITTAIN

g0 75%
(Prospect.
" 52 %
50% 47 %
44 %
40%
31%
30% 25%
10%
TOTAL 2016 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Lshde: Dentsu Aegis Network CCS-tutkimus, kesd 2016. 15-75-vuotiaiden suomalaisten aktiivikayttd,

Kuva 9. Youtube aktiivinen kaytto ikaryhmittédginen Kuva: Dentsu Aegis Network
Oy

Hehku Marketing Oy:n (2016a) mukaan Youtuben kayttajat haluavat nahda si-
saltoa, joka viihdyttaa, opettaa tai informoi. Tarke&é on, ettd sisalt6d on kiinnos-
tavaa ja relevanttia. Youtube-kanavasta ei ole tarkoitus tulla yrityksen p&ékana-
va, vaan kolmas kanava Facebookin ja Instagramin jalkeen. Lisdksi Youtubeen
tehdyt mainosvideot jaetaan yrityksen muilla kanavilla. Youtube on hyva paikka
sailyttdd yrityksen mainoskayttoon tehdyt videot, koska sielta helppo linkittaa

tarvittaessa muihin kanaviin.

Samalla tavalla, kuin Facebookissa ja Instagramissa, myods Youtubessa yritys
paattdd itse kuinka paljon maksaa mainonnasta. Youtubessa mainoksesta
maksetaan vain, jos se sitouttaa asiakkaan. Mainokset voidaan kohdentaa esi-
merkiksi ian, sukupuolen, sijainnin tai aihepiirin perusteella. Esimerkiksi voidaan
paattaa, etta yrityksen toiminta-alueella asuvat, jotka katsovat ruokiin liittyvia vi-

deoita, saavat nahtavakseen myos yrityksen mainoksen. (Google 2017.)

Myo6s kanavan visuaalisesta ilmeestd kannattaa pitda huolta. Samanlainen
brandi-ilme kannattaa pitaa lapi kaikkien sosiaalisen median kanavian. Tama
muodostaa yrityksen asiakkaalle yhtendisen brandimielikuvan (Hehku marke-
ting Oy 2016b). Talldin yrityksen logon kannattaa olla esilla esimerkiksi Youtu-

be-kanavan profiilikuvana.
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4.4 Muut kanavat

Muita sosiaalisen median kanavia on esimerkiksi Twitter, LinkedIn ja Snapchat.
Twitter ja LinkedIn ovat Suomessa hyvin usein vain asiantuntijakaytossa. Joil-
lain yrityksilla on kuitenkin kaytossa Twitter-tilit. Yksi esimerkki hyvasta Twitter-
tilistd on mielestani leipomo- ja ravintola-alan yritys Fazer, jonka Twitter-tilille li-
sataan ajankohtaista sisaltod esimerkiksi yrityksen uusista tuotelanseerauksis-
ta. Liséksi siella vastataan yleison esittdmiin kysymyksiin ja palautteisiin. Lin-
kedIn on puolestaan kaytdssa asiantuntijakaytbéssa ja sen suosio kasvaa
Suomessa koko ajan. Kayttgjia silla on noin miljoona suomalaista (HC Services
Oy 2017). Jos yrityksen omistajatahot ovat aktiivisia Linkedlnissa, kannattaa

sinne luoda yrityssivu.

Kun halutaan tavoittaa nuoret kohderyhmat, silloin Snapchat on osuvin vaihto-
ehto. Suomen Digimarkkinointi Oy:n blogissa (2017) kerrotaan, ettd Snapcha-
tissa voisi esimerkiksi jakaa sisdltoa tapahtumista, henkilokohtaisempaa sisal-
téa ja jarjestaa kilpailuja tai muita promootioita. Toisaalta Snapchat haviaa
Instagramissa esimerkiksi huonommalla l6ydettavyydella ja kayttagjamaarassa.
Liséksi on yksinkertaisempaa kayttaa Instagramia, kuin kayttaa kahta kanavaa

samaan tarkoitukseen.

Muita sosiaalisen median kanavia yrityksen kayttoon kannattaa harkita, jos kiin-
nostusta niiden kayttamiseen ja paivittdmiseen on. Tyhja sosiaalisen median
profiili ei anna kovin hyvaa kuvaa yrityksesta, joten omia voimavarat kannattaa
miettia tarkoin. Koska yritys on paikallinen ja haluaa lahinnd saada paikallista
nakyvyyttd, Facebook, Instagram ja Youtube, sekd Googlen hakukonenékyvyys

ovat parhaimmat kanavat siihen.

Sosiaalisen median kanavien lisdksi verkosta |0ytyy lukuisia eri nettisivuja, jotka
kokoavat yhdelle sivustolle tietoa ravintoloista. Naitd sivuja ovat esimerkiksi

TripAdvisor, Eat.fi ja Lounaat.info. Myos Foursquare on tallainen palvelu. Nama
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palvelut ovat varmasti matkailijoiden kaytossa. Yrityksen kannattaa varmistaa,

ettd heilla on nakyvyys myods naissa palveluissa.

4.5 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen nékyvyytta hakukoneissa, kuten
suosituimmassa Googlessa. Hakukonemarkkinointia kannattaa tehda, koska
markkinoinnin kohdentaminen on helpompaa ja sita voi tehda nopeassakin tah-
dissa. (Suomen digimarkkinointi 2017) Taman lisaksi Google on tiedonhaun yk-
koskanava, joten nakyvyys googlessa on hyvin tarkeatd. (Netello System Oy
2017.)

Hakukoneoptimoinnissa on tarkeinta miettid tunnistesanat tai avainsanat. Tun-
nistesanojen avulla hakukone 16ytaa yrityksen helpommin ja tama lisda sivuston
|6ydettavyyttd, jolloin mahdolliset asiakkaat loytavat sen hetkessa (Juslén
2009). Kannattaakin pohtia, milla hakusanoilla mahdolliset asiakkaat hakevat
palveluja. Tavallisimpien hakusanojen kannattaa miettia myds synonyymeja ja
alakasitteita. Kortesuo (2014) mainitsee esimerkkina autohuollon. Autohuollon
tapauksessa kannattaa myos puhua autokorjaamosta, jarruhuollosta ja niin

edelleen.

Lisaksi kannattaa kiinnittd& huomiota verkkosivuille tuotettuun sisaltoon. Siséal-
|6n tulee olla monipuolista ja laadukasta, koska silloin Google arvostaa sivustoa
enemman ja nostaa sivuston korkeammalle haussa. Kun siséltdé on laadukasta,
asiakas viettdda enemman aikaa sivustolla ja tama lisdd Googlen luottamusta si-
vustoon. Kun asiakas viettaa aikaa sivustolla kiinnostuvat he yleensa yritykses-

ta ja tama lisda mahdollisuutta konversioon. (Netello Systems Oy 2017.)

Google-hakukoneessa hakukoneoptimointi ja sen myodta markkinointi toteute-
taan Googlen AdWords -palvelussa. Se houkuttelee uusia asiakkaita, silla voi
mainostaa paikallisesti ja se tavoittaa oikeat henkilot oikeaan aikaan. (Google

2017.) Tilin perustaminen on ilmaista ja mainonnasta maksetaan vain, kun kayt-
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taja siirtyy verkkosivulle tai tekee muun toimenpiteen, kuten soittaa yritykseen

mainosta klikkaamalla.

4.6 Verkkosivut

Bergstrom & Leppénen (2016) toteavat, ettda omia verkkosivuja suunnitellessa
taytyy lahtokohtana olla niiden kayttaja. Heidan mukaan kannattaa pohtia, etta
kenelle verkkosivut ovat tarkoitettu ja mihin niilla pyritadn. Taman yrityksen ta-
pauksessa verkkosivujen tulee kertoa yrityksesta itsestaan ja sen palveluista.
Liséksi niiden tulee myo6s houkutella asiakas kayttdm&an myds ravintolan palve-
luita. Taman lisaksi verkkosivuille tulee ehka tulevaisuudessa verkkokauppa.

Verkkosivujen on tarkeéa olla myds toimivat mobiilikaytossa. Rowles (2017) Kir-
joittaa, etté yli 80 prosenttia kaikesta sosiaalisen median kaytésta on jo mobiilis-
ti. Hanen mukaan sosiaalinen media on jo paasyy siihen, miksi kdytamme mo-
biiliapplikaatioita. Inmiset hakevat tietoa missa ja milloin vain mobiililaitteillaan,
kuten etsimélla tietoa sopivista ravintoloista iltaan vasta autossa matkalla kohti

kaupunkia.

Verkkosivuilta kannattaa 16ytya yhteystiedot, menu, aukioloajat ja muuta sisal-
téa. Tarkeaa on mydos linkittaa yrityksen sosiaalisen median kanavat verkkosi-
vuille. Jos yritys myohemmaéssa vaiheessa niin haluaa, my6s verkkokauppa
voisi olla toimiva. Kovinkaan monella saman alan yrityksella ei ole kaytossa
verkkokauppaa varsinkaan téalla toimialueella. Esimerkiksi Hesburger-ketjulla on
kaytéssa mobiilisovellus, jolla voi tilata haluamansa annokset olemaan valmiita
tiettyna kellon aikaa ja ne voi maksaa jo sovelluksella. Tama kuitenkin voi vaatia
paikan vakiinnuttamista markkinoilta. Kun tein benchmarking-tutkimusta alueen
yrityksistd, huomasin, ettd monilla niista oli kaytdssaan verkkosivuillaan lomake,
jolla pystyy tekemaéan poytavarauksen. Kun kaytdssa on lomakkeita, niiden toi-
mivuus kannattaa myds varmistaa mobiilialustalla. Myos selkeat ohjeet niiden

kayttoon kannattaa olla.
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Verkkosivut voidaan esimerkiksi tehda Kotisivukoneella, jossa niiden kuukausi-
maksu on 17,9 € kuukaudessa. Kotisivukoneella on ravintoloille raataloity palve-
lu, jolloin palvelussa on mukana ajastettu lounas-lista, a la carte -listat ja seson-
kilistat. (Fonecta Oy.) Toinen hyvin usein kaytetty verkkosivualusta on
Wordpress. Sen kaytté on ilmaista, mutta hyoddyllistd on ostaa oma domain, el
verkkotunnus, jolloin yritys saa oman verkko-osoitteensa. WordPressin hy6tyna
on se, etta se on jo valmiiksi osittain hakukoneoptimoitu. Liséksi siihen on ole-
massa suuri maara erilaisia lisdosia, kuten verkkokauppa. (Wordpress 2017.)

5 Sisaltéstrategia

Tassa kappaleessa keskitytdan yrityksen digitaaliseen sisaltostrategiaan, jossa
otetaan huomioon aiemmin mainitut sosiaalisen median kanavat, verkkosivut ja
hakukonemarkkinointi seka -optimointi. Sisaltémarkkinoinnilla tarkoitetaan koh-
deryhmalle relevantin sisalléon saanndllistéa systemaattista luomista asiakkaille ja
prospekteille (Isokangas & Vassinen 2010, 66). Taman liséksi Juslén (2009) Kir-
joittaa, ettda markkinoijan julkaisema sisaltdé vaikuttaa asiakassuhteen eri vai-
heissa. Jotta voidaan varmistaa, etta asiakas loytaa yrityksen, tulee yrityksen
julkaista hyodyllista ja kiinnostavaa sisaltba. Liséksi sitd on pystyttava levitta-

maan tehokkaasti eri valineissa.

Sisaltomarkkinointiin liittyy oleellisesti siséaltostrategia. Silla tarkoitetaan tapaa
rakentaa verkkokanavien lapi kulkeva koukuttavien sisaltdjen jatkumo, jossa
yhdistyy kaikki yrityksen verkkotoiminnot. Sen tarkein lahtokohta on sisallon
asiakaslahtoisyys. (Tanni & Keronen 2013.) Lisaksi sen tavoitteena on |0ydetta-
vyys ja asiakkaan sitouttaminen. Sen avulla tarjotaan asiakkaalle hanen ela-
maansa linkittyvia brandikokemuksia. (Hakola & Hiila 2012, 67.) Sisaltbstrategi-

an tulisi myos linkittya laajempiin ilmidihin, kuten populaarikulttuuriin.

Kun suunnitellaan markkinointiviestintaa, on hyva suunnitella se kohderyhmit-
tain niin, etta viestinnasta tulee yhtendinen ja saman linjainen. (Bergstrom &

Leppanen 2016, 260.) Samanlaista yhtenaisyytta kannattaa myos kayttaa eri
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markkinointiviestintdkanavissa, jolloin yrityksen linja pysyy aina samanlaisena.
SAS -Instituutin (2017) mukaan monikanavaisella markkinoinnilla viitataan asi-
akkaiden kanssa kaytyyn vuorovaikutukseen erilaisissa suorissa ja epasuorissa
kommunikaatiokanavissa, kuten verkkosivuilla ja paikan paalla kaupassa. Moni-
kanavaisuudella annetaan asiakkaille myés mahdollisuus tehda toimintoja, ku-

ten ostoja, missa tahansa naista kanavista.

Vaikka yrityksen on hyva pitaa yhtenainen linja kaikissa digitaalisissa kanavis-
saan, samaa aineistoa ja sisaltéd ei kannata jakaa kaikissa medioissa, mutta
uudesta sisallosta kannattaa kuitenkin viestid toisissa kanavissa. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 275.) Esimerkiksi, jos yritys paivittaa verkkosivuilleen jotain, sii-
td kannattaa tehda paivitys sosiaalisen median kanaviin. Samaa paivitysta ei

kannata laittaa sellaisenaan joka kanavaan, vaan kannattaa muokata sita.

Silian blogitekstissa (2017) esitellaan, kuinka yrityksen tulisi aloittaa sosiaalisen
median toimintansa. Ensimmaisena askeleena on luoda yrityksen nimeé kanta-
vat tilit eri palveluihin. Seuraavana pitaa pohtia yrityksen voimavaroja, niin ra-
hallinen kuin muukin. Rahallisen budjetin ollessa pieni, sosiaalinen media on
hyva kanava mainontaan, silla siella ei valttamatta tarvitse maksullista mainon-
taa lainkaan. Liséksi yrityksen ollessa hyvin pieni ja seuraajia vahan, ei sille tar-
vita omaa markkinointiryhmaa vaan yrityksen perustajat ja muut tydntekijat voi-
vat hoitaa sosiaalisen median paivitykset. Kolmantena askeleena onkin yhteiset
pelisddnnot sosiaalisen median paivittdmiseen. Tahan kuuluu esimerkiksi yhtei-
sen tyylin pitdminen kaikissa kanavissa ja sisalldissa. Yrityksen alkuvaihe kan-
nattaa ottaa sosiaalisessa mediassa huomioon ja tehda siséaltéa siita. Tahan voi
kuulua tyontekijoiden esittelemista, yrityksen taustan esittelemista ja tuotteiden
esittelemista. Ensimmaisen toimintavuoden jalkeen kannattaakin miettia sité,

paastiinkd tavoitteisiin ja millaista sisdltoa jatkossa kannattaa luoda.

Koska sosiaalisen median palvelut ovat kaikille avoimia, voi tulla vastaan tilan-
ne, etta yritys saa epamiellyttavia kommentteja tililleen. Tall6in palautteeseen
kannattaa vastata asiaankuuluvalle tavalla, eiké esimerkiksi pilkaten. Liitteessa
1 on esitelty palautteeseen vastaamista. Yksi sosiaalisen median funktioista on

avoin keskustelu (Forssell 2010). Lisdksi kannattaa seurata muiden toimintaa
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sosiaalisessa mediassa ja ottaa siita ideoita, mutta ei tietenkaan kopioida suo-

raan.

51 Sisaltdideoita

Kortesuon (2014) mukaan sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan toimintaa, joka on
kuin epasuoraa markkinointia. Sen tulee haneen mukaansa olla niin laadukasta,
ettd se puhuu omasta puolestaan. Sisallon tulee siis vakuuttaa asiakas siitd, et-
ta yritys on paras vaihtoehto. Kaikissa kanavissa kannattaa sailyttda samanlai-
nen tyyli, mutta ei kannata kuitenkaan laittaa kaikkiin kanaviin ihan samanlaista
postausta. Esimerkiksi Instagramissa tarkeintd on kuva ja sen houkuttelevuus.
Facebook-postaukseen kannattaa lisata kuva, mutta teksti on sitakin tarkeam-
paa. Samanlaisen tyylin sailyttamiseksi kannattaa luoda sosiaalisen median
strategia. llman strategiaa yritys ei pysty toimittamaan viestiaan tehokkaasti.
Strategiassa kannattaa ottaa huomioon selke& &ani, tavoitteet ja julkaisujen
ajankohdat. (Hakukonemestarit 2017.)

Julkaisukalenteri helpottaa julkaisujen ajoittamista sopivin véliajoin. Liian usein
ei saa postata, eikd myoskaan liian harvoin. Suurin syy siihen, miksi ihmiset lo-
pettavat yritysten seuraamisen sosiaalisen median palveluissa on liikapostaa-
minen. Myoskaan postaukset eivat saa olla lian samanlaisia, koska taméakin
vaikuttaa seuraamishalukkuuteen (Morrison 2015). Esimerkiksi Facebookiin
voisi lisata noin 2-3 paivitysta viikossa, mutta ainakin kerran viikossa. YKksi vii-
koittainen postaus, jossa kerrotaan kyseisen viikon lounaslista, on toimiva ja
muistuttaa ihmisia jo viikon alussa lounasmahdollisuudesta. Liséksi sesonkien
huomioiminen on hyvin tarkeda. Kuitenkaan samanlaisten paivitysten lisdami-
nen viikosta toiseen ei ole kannattavaa, koska kuluttajat kaipaavat vaihtelevuut-
ta. Mutta satunnaiset hyvan viikonlopun toivotukset tuovat varmasti hymyn huu-

lille.

Instagramin paasisaltona on kuvat, vaikka kuvien kuvateksti on myos tarkea
markkinointikeino. Instagramissa organisaatiotileilla ndkee usein tummia ja

huonolaatuisia kuvia, koska ajatellaan, etta mika tahansa kuva kelpaa. Uskon
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kuitenkin, ettd kuvien visuaalinen kauneus saa ihmiset seuraamaan ja jatka-
maan tilin seuraamista. Ei kuitenkaan kannata unohtaa tarinoiden ja tarinalli-
suuden merkitysta. Kuulu Oy:n (2015) blogissa mainitaan henkilokuntaesittelyi-

den tekemisen, joka varmasti kiinnostaa seuraajia.

YouTubesta tulee puolestaan yrityksen kolmas paakanava. Youtubeen kannat-
taa lisata sisaltoa saanndollisesti, mutta taman yrityksen tapauksessa Youtuben
ei ole tarkoitus olla pdaasiallinen kanava. Mielenkiintoiset videot yrityksen arjes-
ta ja uusista tuotteista ovat varmasti kiinnostavia. Erilaiset mainosvideot, jotka
yritys tekee, kannattaa lisatd Youtubeen koska ne toimivat siella hyvana sisal-

tomarkkinointina. Lisaksi niita voi kayttaa Youtube-mainonnassa.

Suuri kasvava trendi on sisédllontuottajat, esimerkiksi bloggaajat ja videoblog-
gaajat, eli vloggaajat. Jos yritys haluaa jossain vaiheessa, he voivat pyytaa
Pohjois-Karjalassa asuvan siséllontuottajan kaymaan yrityksessé ja he voivat
kirjoittaa vierailusta blogitekstin tai esimerkiksi lisatd Instagram -kuvan. Sano-
malehti Karjalainen perusti vuonna 2016 oman blogiyhteison, nimeltaan So-Up.
Blogien lukijat voidaan tavoittaa display-mainonnalla, sisaltomarkkinoinnilla ja

yritysblogilla. Liitteessa 1 on kuvakaappauksia So-Up.fi -palvelun verkkosivuilta.

Yritys siis luo itselleen Facebook-sivun, Instagram-tilin ja Youtube-kanavan. Li-
saksi yrityksen kannattaa tehda itselleen verkkosivut. Kolmesta sosiaalisen me-
dian kanavasta Facebook-sivu on niin sanotusti pddkanava. Youtube-kanavalle
voi lisdtd mainosvideoita ja esimeriksi sesonkeihin liittyvia videoita. Instagram-

kanavan paasisaltdd on kuvat ja sita voi myos kayttad hyodyksi mainonnassa.

5.2 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello auttaa hahmottamaan esimerkiksi sesonkien ajankoh-
dat. Siihen voi p&attad markkinointiteemat ja paakohdat. Vuosikello auttaa
markkinointibudjetin luonnissa ja kayttdmisessa. (Valokkidesign 2017.) Kaikille
kuukausille ei valttdamatta I10ydy mitdan erikoisempaa, jolloin kannattaa pohtia

millaista on yllapitomarkkinointi. Yllapitomarkkinointia voi esimerkiksi olla viikoit-
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taiset postaukset, joissa kerrotaan lounaslista (Prepsikka Oy). Vuosikellon [i-

saksi julkaisukalenterin luominen on hyva idea.

Joulu, Augjaloet

jouluvalmistelut Ystavanpaiva
=

Hiihtoloma

Halloween Paasidinen

Vappu
”“’
Koulujen

alkaminen ns.

Back to Schoaol m m

Koulujen paattyminen,
lomien alkaminen

Kuva 10. Vuosikello 2018

Tahan vuosikelloon olen kerannyt erilaisia sesonkiajankohtia ympari vuoden
(kuva 10). Markkinointia kannattaa suunnitella niin, ettd sesongit otetaan huo-
mioon. Tama nakyy paivityksien sisallossa. Esimerkiksi ystavanpaivana kannat-
taa mainostaa sosiaalisen median paivityksissa ystavanpaivan tarjousta, joka
voisi olla esimerkiksi kahden henkilén annokset tiettyyn hintaan. Vapun aikoihin
kannattaa ottaa huomioon vapun juhliminen ulkona, jolloin erilaiset take away-

annokset ja ryhmé&annokset voisivat olla alennuksessa.

Joulun kiireiden keskella voisi mainostaa esimerkiksi mainoslauseella: "Tule ha-
kemaan piristysta jouluvalmisteluiden keskelle”. Samantapaista sisaltoéa voisi ol-
la myds koulujen alkamiseen ja loppumiseen liittyvassa markkinoinnissa, kuten
"Tule nauttimaan yhdessaolosta”. MyOs erilaisia synttaripaketteja kannattaa ha-
lutessaan luoda ja mainostaa niita. Lisaksi, koska yritys on vasta aloittamassa

toimintaansa, siihen liittyvat mainoslauseet voisivat toimia. Esimerkiksi "Tule
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testaamaan kaupungin uusi tulokas”. Lisaksi mainoslause "Mikset kokeilisi jo-

tain uutta?” voisi herattaa ihmisten mielenkiinnon.

Muuta siséltoa voi esimerkiksi olla kuvat tuotteista, eli ruoka-annoksista ja muis-
ta oheistuotteista. Jos annoksilla on omaa historiaa, se kannattaa kertoa. Tama
kannattaa tehda varsinkin uutuustuotteiden ja annosten kohdalla. Ei esimerkiksi
pelkastaan "Uusi annos!” -mainosteksti, vaan myds annoksen historiaa ja muuta
tietoa siita. Yritys voisi myos lanseerata "Kuukauden annos -kampanjan”, jolloin
joka kuun alussa esitellaén yksi annos tarkemmin ja se voisi olla esimerkiksi

jonkinlaisessa alennuksessa taman kuukauden ajan.

MyoOs yrityksen alkuperdsta ja juurista kannattaa kertoa, esimerkiksi kertoa
Thaimaan historiasta, juhlapéaivista ja ruoasta. Myds henkilokunnan esittely on
hyvaa sisaltéa ja tuo varmasti asiakkaille henkilékohtaisemman suhteen yrityk-
sen henkilokuntaan. Mainonnassa kannattaa muistaa fraasit, esimerkiksi help-

pous ja mukavuus. Téallaisia asioita kannatta korostaa.

6 Johtopéaatokset ja pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli toimia digitaalisen markkinoinnin k&sikirjana, jolla
yrityksen omistajat paasevat alkuun. Sen tarkoituksena oli tuottaa ohjeet ja ide-
oita markkinointiin digitaalisissa kanavissa. Naihin tavoitteisiin paastiin. Digitaa-
lista markkinointia, kuten muitakin asioita, oppii parhaiten tekemalla. Kaytin run-
saasti eri kirja- ja internet-lahteitd. Valilla tuotti vaikeuksia |0ytaa oikeaa ja
relevanttia tietoa, koska digitaalinen markkinointi muuttuu koko ajan. Mik& on
tana péaivana totta, voi olla aivan toisin seuraavana paivana. Samalla toimeksi-
antajalle on tehty opinnaytety0, jossa kasitelladn liiketoiminnan aloittamista ja
taloudellisesta suunnitelmaa. Tama opinnaytetyo jatkaa tata kertomalla digitaa-
lisesta markkinoinnista. Koska aihe on hyvin laaja, tAmé& opinnédyte kertoo asi-

oista vain tiettyjen rajojen sisalla.
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Vaikka markkinointisuunnitelma miettiessa voi tulla ajatus, etta siihen pitaa kayt-
tda paljon rahaa ja muita voimavaroja, uskon kuitenkin toisin. Myds pienella
budjetilla voi tuottaa hyvaa sisaltéa, kunhan sitd tekee syddmestaan. Hyva
suunnitelma auttaa sisallénluonnissa ja auttaa kayttamaan mahdolliset markki-
nointiin kaytettavat varat, seka rahalliset ettd muut, parhaimmalla mahdollisella

tavalla. Jokainen yritys I16ytdd oman tiensa sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytety0 varmasti auttaa yrityksen alkuun digitaalisen markkinoinnin tiella
ja yrittgjat varmasti oppivat uutta vain tekemalla markkinointiviestintaa itse. Tal-
|6in he tutustuvat itse kanaviin ja loytavat heille parhaimmat tavat toimia. Koska
yritys ei ole viela aloittanut toimintaansa, voidaan vain arvailla, miten sen digi-
taalinen markkinointi lahtee kayntiin. Digitaalinen markkinointi on jo monelle yri-
tykselle padkanava, mutta myos perinteinen markkinointi on tarkeaa tiettyjen
kohderyhmien tavoittamisessa. Toisaalta digitaalisen markkinoinnin oleellisin

etu on sen tarkka kohdentaminen.

Henkilokohtaiset tavoitteet opinnaytetydossa oli kehittya digitaalisten kanavien
markkinointiosaajana ja tahan paastiin. Tutustuin paremmin digitaalisiin kana-
viin ja markkinointiin niissd. Opinnaytety6ta olisi voinut viela jatkaakin, mutta
jossain vaiheessa on tehtava raja. Olen seurannut digitaalisen markkinoinnin
kehittymista jo vuosia, joten oli hyva myos itselle kerata tietoa eri kanavista ja

toimintatavoista. Tama ty6 kehitti taitojani ja tietojani paljon.
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Sanomalehti Karjalaisen So-Up -blogiyhteiso

So-Up

BLOGIT BLOGGAAJAK: NOSTAJALLE MIK.

PINNALLA

LIFESTYLE R

KhH

18 ASIAA, joita en ole koskaan...
A;& .& BYVILMA + 29/11/2017 HEIKKONEN LIIKUNTAA &

KAKSPISTENOLLA LAKRITSIA

MARIKA TEINI

Néitd hauskoja EN KOSKAAN- postauksia on
pydrinyt blogeissa jo vuosia ja nyt myds mun olisi
aika tarttua haasteeseen! Etenkin ne jutut, jo.
4

S catcuium  THINKHANNEKRIST e wiry eve

BLOGIT ATHEET ~ BLOGGAAJAK MAINOSTAJALLE MIKA SO-UP? TILAA BLOGI

Mikai So-Up?

So-Up on uusi blogiyhteisd, joka avaa ovet koukuttaville tarinoille, ilonhetkille, arjen DIy HARRASTUKSET
ponnistuksille ja tuhansille lukijoille. HY 1 TEET
KAUNEUS LIFESTYLE
Blogiyhteisémme on avoin kaikenlaisille bloggaajille - erilaisuus on rikkaus! So-Up:in sisallosta MATKAILU MuoTI
vastaavat bloggaajat, jotka kirjoittavat seuraavista aihealueista: DIY, harrastukset, hyvinvointi, MUSIIKKI OPISKELIJAELAMAR
ihmissuhteet, kauneus, lifestyle, matkailu, muoti, musiikki, opiskelijaeldmas, perhe, ruoka, sisustus ja PERHE RUOKA
treeni. Mutta se voi olla jotain ihan muutakin! Jos olet kiinnostunut bloggaamisesta yhteiséssamme, SISUSTUS TREENI

laita hakemus t&alla.

AVAINSANAT

Monipuolinen ja mielenkiintoinen sisalto tarjoaa hienot puitteet display-mainontaan ja

sisaltomarkkinointiin. Voisiko joku bloggaajistamme kertoa kiehtovan kayttajakokemuksen tai ajatuksia arki diy  hyvinvointi
postata palvelustasi kiinnostuneelle lukijakunnalle? Vai olisiko paikallaan perustaa ihan oma
kaupallinen blogi? Meills se onnistuu, ota yhteytta mediamyyntiimme: myynti@so-up.fi joulu kauneus koti lifestyle

muoti perhe ruoka ruusunen
Lisatietoja mainostajalle taalla.

sisustus  suhteet  tyyli
Lisdtietoja: info@so-up.fi z
vanhemmuus vauva  vauva-arki

JAA vauva2017  aitiys



