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JOHDANTO

Verkossa tapahtuvan markkinoinnin ollessa vahvasti osa suurimman osan yritysten mainontaa, on
sosiaalisen median markkinoinnin toteuttaminen vield jokseenkin uutta, vierasta ja tiuhaan muut-

tuvaa. Jotta yritys pysyisi sosiaalisen median markkinoinnin huipulla on sen seurattava eri sosiaali-
sen median kanavien kayttajamadarien kehitysta, seka oltava perilla erilaisista ja uusista markki-

noinnin tavoista ja tyokaluista.

Taman opinndytetydn tarkoituksena on selvittad, kuinka yritys voi hyddyntada sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan ja milla keinoin tehda siitd mahdollisimman tehokasta. Tavoitteena on luoda
case-yritykselle heille sopivat sosiaalisen median markkinoinnin tavat ja tyokalut. Lahtkohtana on
uuden yrityksen markkinointi ja imagon luominen tyhjasta sosiaalisen median kanavia kayttden.
Avaimena tehokkaaseen ja onnistuneeseen markkinointiin piddmme parin suurimman kanavan va-
lintaa ja niihin perehtymista. Opinndytetyo kdy lapi sosiaalisen median teoriaa, silta osin, kuin se
todetaan ravintolan markkinoinnille tarpeelliseksi. Tama opinndytety6 jaa apuvaélineeksi ja pohjaksi
yritykselle, toimivan sosiaalisen median markkinoinnin menestymiselle. Tutkimuksen pohjana kay-

tetdan yrittdjan kanssa kaytya teemahaastattelua.

Vuonna 2018 Facebookilla oli Suomessa noin kolme miljoonaa kdyttajaa ja muista sosiaalisen me-
dian kanavista Instagram yksi nopeimmin kasvavista portaaleista. (Kauppalehti 2018) Taman opin-
ndytetydn case-yritys on pieni, kahden yrittdjan ja muutaman tyontekijan panimoravintola, eika
heilld ndin ollen ole omaa markkinointihenkildstéa. Taméan vuoksi paadyimme kahteen yleisimpaan
sosiaalisen markkinoinnin kanavaan ja tyOkaluista valitsimme yrittajien arkea rytmittdmaan markki-
nointikellon. Yrityksen ollessa uusi, ei heilld ole valmiiksi minkdanlaista markkinoinnin suunnitel-
maa, joten Internet-markkinointi toteutetaan erilaisten tilastojen ja muokataan myéhemmin koke-

muksen ja sosiaalisen median kanavien antamien tunnuslukujen perusteella.

Opinnadytety® koostuu johdannosta, teoreettisesta viitekehyksesta, toiminnallisesta osuudesta ja
loppupohdinnasta. Tydn toisessa luvussa kaydaan lapi sosiaalisen median syntya ja kehityskaarta,
joiden liséksi perehdytdan yritysten tapaan hyddyntaa sosiaalista mediaa. Kuten Tilastokeskuksen
tekemassa tutkimuksessa todetaan, yha useammat yritykset liittyvat sosiaaliseen mediaan ja otta-
vat sen osaksi markkinointistrategiaansa ja helpottamaan kommunikointia asiakkaiden kanssa.
(STV 2017) Toisessa luvussa verrataan myds inbound ja outbound markkinointia, seka erilaisia
markkinoinnissa kaytettdvia strategioita. Case-yrityksen valitessa inbound markkinoinnin heidén
markkinointitavakseen, keskitytdan inboundille tyypillisiin alustoihin, tassa tapauksessa Facebookiin
ja Instagramiin. Naiden sosiaalisen median kanaviin valitaan ty6kaluksi markkinointikello, jonka
kdyttéon ja muotoon perehdytdan toisessa kappaleessa, seka mybhemmin neljannessa luvussa

esitelladn toimeksiantajalle suunniteltu markkinointikello.
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Kolmannessa luvussa tarkastellaan sosiaalisen median sisallén tuotantoa, tunnuslukuja ja niiden
tulkitsemista. Tama on tarkeada, jotta yritys kykenee luomaan tuloksekkaan markkinoinnin sosiaali-
sen median markkinoinnin ymparille. Apuna tdssa kappaleessa avataan tietoa tydyhteison osallistu-

misesta, kampanjoista, seka niiden tulkitsemisesta.

Neljannessa luvussa keskitytaan case- yritykseen ja heidéan markkinoinnin nykytilan analysointiin.
Viidennessa luvussa avataan opinndytetyoprosessin aikana syntyneitd pohdintoja ja johtopaatok-

sia, toteutuivatko opinnaytetydlle asetetut tavoitteet.



7 (38)

2 SOSIAALINEN MEDIA JA MARKKINOINTI

Sosiaalinen media on laaja kasite, jota voidaan madritelld ja luonnehtia usealla eri tavalla. Kangas,
Toivonen ja Back (2007) maarittelevat sosiaalisen median yleiskasitteisiin ja ydinkasitteisiin.

Yleiskasitteilld tarkoitetaan mediaa ja sosiaalisuutta ja ne on maaritelty seuraavasti:

= Media:
Medialla tarkoitetaan massamedian eli joukkoviestinnan viestintavalinetta, kuten esi-

merkiksi televisio, radio, sanomalehdet ja internet.

= Sosiaalisuus:
Sosiaalisuudella tarkoitetaan yksiléiden vuorovaikutusta, ryhmdan kuulumista ja muiden

huomioon ottamista. (Kangas, Toivonen ja Back 2007, 12)

Sosiaaliseen mediaan kuuluu siis kdytanndssa kaikki tietokone-, dlylaiteavusteiset palvelut, joiden
avulla ihmisten on mahdollista kommunikoida keskenadn ja tuottaa sisaltdéa. Sosiaalinen media on
teknologiaan sidonnainen kokonaisuus, jossa ihmiset pystyvat rakentamaan yhteisia merkityksia
seka yksiloing, etta ryhmissa. (Haasio, 2013, 9)

Sosiaalisen median ydinkasitteisiin sen sijaan kuuluvat Web 2.0, yhteisd seka siséltd. Tassa
yhteydessa Web 2.0 tarkoittaa teknologioita, joiden avulla sosiaaliseen mediaan tuottaminen ja

jakaminen on helpompaa. (Kangas ym. 2007, 14-16)

Yhteis6t ovat sosiaalisen median keskeinen komponentti, jotka toimivat tehokkaina jasentajina
mielenkiintoista materiaalia etsittdessa. Vaikka yhteisollisyys on vanha kasite, niin internet ja
teknologiset innovaatiot ovat tuoneet yhteiséllisyydelle uusia ilmenemismuotoja, esimerkiksi
paikka- ja aikariippumattomia yhteisdja. (Kangas ym. 2007, 14-16) Yhteisollisyys on yksi keskeis-
empid asioita sosiaalisen median kasitettd tarkasteltaessa ja se perustuu niin sanottuun parvialy-
ideaan. Tama perustuu ihmisten tietoisuuden laajuuteen ja sen hyddyntamiseen, eli kun ihmiset
jakavat omaa tietoisuuttaan yhteiséihin, pystytaan kehittamaan tietopdadomaa ja rakentamaan sita
entistd paremmaksi ja toimivammaksi. (Haasio, 2013, 9)

Siséltd tulee englannin kielen sanoista "user generated content”ja sillé viitataan kayttdjien jaka-
maan ja tuottamaan sisaltéon, kuten videoihin, kuviin, musiikkiin tai tekstiin. (Kangas ym. 2007,
14-16)
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KUVIO 1. Sosiaalisen median ydinkasitteet (Kangas ym.2007)

Sosiaalisen median kasitteelld viitataan myos vuosien 2004-2009 valiseen aikaan, jolloin useat
nykypaivana suositut palvelut perustettiin ja ne yleistyivat ihmisten kayttdéén maailmanlaajuisesti.
Sosiaaliseen median luetaan mukaan kaikki internetissa olevat palvelut, jotka voidaan mieltéa jol-

lain tapaa sosiaalisiksi. (P6nka 2014, 11)

Sosiaalinen media on vuosien saatossa kasvattanut suosiotaan runsaasti ja se vastaa ihmisten so-
siaalisuuden tarpeeseen syvemmalla tasolla. IThmisia kiinnostaa enemman toiset ihmiset, kuin esi-
merkiksi uutiset. Sosiaalisen median avulla ihmisten on helppo 16ytaa muita ihmisid, jotka ovat ki-
innostuneita samoista aiheista, kuten esimerkiksi harrastukset, uutiset, asuinpaikkakunta tai am-
matti. Kayttajat pystyvat erottamaan intuitiivisesti esimerkiksi profiilisivun perusteella, 16ytavatkod

he mitaan yhteista toisen kayttdjan kanssa vai ei. (Pénka 2014, 11)

Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, ihmiset usein kasittavat sen tarkoittavan Facebookia, Twit-
terid, Youtubea ja muita taman kaltaisia palveluita. Sosiaalisen median palveluiksi kuitenkin lasket-
aan kaikki verkkopalvelut ja erilaiset alustat, jotka ovat tarkoitettu ensisijaisesti keskusteluun, ku-

vien/videoiden/tekstin tuottamiseen ja jakamiseen, seka verkostoitumiseen. (Pdnka 2014, 36)

2.1  Sosiaalisen median alkuvaiheet ja kehitys

Vaikka Suomi oli 1990-luvun lopulla yksi matkapuhelinten ja internetin kayttajien karkimaita maail-
malla, jai se kehityksen suhteen vuosia jalkeen verraten esimerkiksi Ruotsiin, Viroon ja Englantiin.
Tama johtui sosiaalisen median palvelujen rajahdysmaisestd kasvusta ja sen mukanaan tuomista
muutoksista, kuten esimerkiksi ihmisten viestintatavoista. Suuri suosio yllatti seka isot teknologia-
yritykset, ettd yhteiskunnalliset paattdjat. Suomi ei osannut arvioida suosion suuruutta, joten tilan-
teeseen ei osattu tarttua ajallaan ja tasta syysta edelleen uudet sosiaalisen median ilmiét tulevat

Suomeen noin 1-2 vuotta myéhemmin, kuin mitd ne ovat saaneet alkunsa Yhdysvalloissa.
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Suomessa oli kuitenkin kdytdssa useita verkkoyhteisdja, padosin erilaisia keskustelupalstoja, kuten
esimerkiksi Helsingin puhelimen keskustelufoorumi, seka Elisa- keskustelualue. Kyseisten palstojen
kaytto kuitenkin edellytti tietokoneelle asennettua asiakasohjelmaa ja modeemilla toimivaa nettiyh-
teyttd. (Ponka, 2014, 20)

Sosiaalinen media alkoi tulla tunnetuksi 2000- luvun alkupuolella, jolloin kiintedhintaiset
laajakaistaliittymat tulivat Suomeen. Nain ollen internet-yhteytta oli mahdollista pitaa paalla ympari
vuorokauden ja se mahdollisti monipuolisen internetin kdytdn. Vuosituhannen alussa IRC-galleria,
erilaiset blogialustat ja keskustelupalstat olivat erityisesti nhuorten suosiossa, vanhemman
sukupolven internetin kayttd pysyi melko konsertaviisena. Suuri osa suomalaisista yhdisti internetin
edelleen lahinna sahkodpostin kayttéon seka satunnaiseen verkkosivujen selailuun. (Suominen,
Ostman, Saarikoski, Turtiainen 2013, 62-65)

Vuonna 2005 ihmiset alkoivat kayttémaan kasitettéa web 2.0, mutta sen jdlkeen sosiaalisen median
termi korvasi aiemman nimen. Internet on kasitetty sosiaalisena foorumina jo huomattavasti
pidempaan, mutta silloin ei osattu viela kayttda sosiaalisen median termia. Internetin sosiaalisuus
on kasvanut vuosien saatossa ja sitd ovat vahvistaneet erilaiset sosiaalisen median alustat, kuten
esimerkiksi Facebook. (Haasio 2013, 10)

Ennen sosiaalinen media- termin lapimurtoa internetin kayttajat jakoivat kuvia ja kommentteja eri-
laisilla keskustelufoorumeilla ja IRC-galleriassa, joka on perustettu jo vuonna 2000. IRC-galleria toimi
samantyyppisena kuvanjakoalustana, kuten Facebook ja Instagram nykydan. IRC-galleria oli todella
suosittu suomalaisnuorten keskuudessa 2000-luvun alussa, silla sen tarkoituksena oli tuoda kayt-
tajien kasvot esiin, eika keskustelua tarvinnut kdyda vain anonyymisti, kuten esimerkiksi
keskustelufoorumeilla. Verkon tarkoituksena on alusta asti ollut tuoda ihmisid yhteen, internetin
kayttdjat voivat tavata uusia tuttavuuksia, jakaa omia mielipiteitd ja keskustella samanhenkisten
ihmisten kanssa. (Haasio 2013, 10)

Yritykset sosiaalisessa mediassa

Tilastokeskuksen tutkimuksen (STV 2017) mukaan 63 prosenttia yrityksista hyodyntaa sosiaalista
mediaa toiminnassaan. Tama prosentuaalinen lukumaara on kasvanut neljdn vuoden aikana 25
prosenttia. Kayttotarkoituksia oli useita, mutta yleisimpina olivat rekrytointi, imagon kehittaminen
ja tuotteiden/palveluiden markkinointi. 53 prosenttia yrityksista kaytti sosiaalista media rekry-
tointiin ja 89 prosenttia yrityksistéd hyoédynti sité imagon kehittdmistarkoituksessa. (STV 2017)
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Kaavio 1. Sosiaalisen median kayttd yrityksissa (STV 2017)

Tutkimus on tehty yrityksistd, jotka tyollistavat vahintdaan kymmenen henkiléa. Toimialojen valilla
oli my6s vaihtelevuutta, esimerkiksi informaatio- ja viestintaalalla olevista yrityksista 95 prosenttia
kdyttaa sosiaalista mediaa, kun taas rakennusalalla olevista yrityksista 42 prosenttia kayttaa so-

siaalisen median palveluita. (STV 2017)

Tutkimuksen mukaan vuonna 2017 sosiaalisen median alustoja kaytettiin vaihtelevin tavoin. 61
prosenttia yrityksista kaytti yhteisépalveluita, 17 prosenttia yrityksista kaytti blogeja tai mikrob-
logeja, 24 prosenttia multimedia sisallon jakamiseen ja 6 prosenttia yrityksistd kaytti somea wiki-
pohjaiseen tiedon jakamiseen. (STV 2017)

Sosiaalinen media on tuonut isoja muutoksia ihmisten valiseen kommunikointiin ja silté on vuonna
2018 enad hankala valttya. Yrittajien taytyy olla osa sosiaalista mediaa ja he tarvitsevat oman stra-
tegian, kuinka ottaa sosiaalinen media osaksi liiketoimintaa ja kuinka sita kaytetdan jarkevasti.
Yrittdjan ei ole jarkevaa tehda omaa profiilia jokaiseen sosiaalisen median alustaan, koska niiden
kaikkien ylldpitdminen olisi mahdotonta. Tastd syysta some-strategiassa tulee miettia kohdistetut

ratkaisut kohderyhmien ja liiketoiminnan kannalta. (Olin 2011,13)

Sosiaalisen median alustoja, kuten esimerkiksi Facebook- ryhmid kannattaa ajatella ilmoitustau-
luina, joita ndet esimerkiksi lIdhikaupassa. Ensin julkaisusi ndkee vain rajattu joukko ihmisia, mutta
se mahdollistaa my0s viestisi levidmisen laajemmalle lukijakunnalle, mikali ihmiset jakavat sita
eteenpdin. Tasta syysta sosiaalisessa mediassa yritys voi ja sen kannattaakin hyddyntaa kaikkia
kanavia, jotka kokee liiketoiminnan menestyksen kannalta hyddylliseksi. Esimerkiksi Facebookia
kayttda jo noin 2,6 miljoonaa suomalaista, joten yritykselld on nain ollen jo useampi mahdollinen
kohderyhma valmiina odottamassa, kyse on vain siita, kuinka sen eteen jaksetaan tehda téita ja
kuinka kohderyhmat l6ydetaan. (Padkkoénen, 2017, 79-80)
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2.3 Inbound vs. outbound markkinointi

Inbound markkinoinnilta tarkoitetaan markkinointitapaa, jossa aloite tulee asiakkaalta. Se voi olla
esimerkiksi puhelu, séhkoposti, chat-keskustelu tai miten asiakas kokee hanelle parhaimmaksi kei-
noksi ottaa yhteytta yritykseen. (Kortesuo, 2014,58) Vaikka inbound markkinointi on asiakaslah-
toista, tietyissa tapauksissa myos yritys voi ldhestya kuluttajaa. Talldinen tilanne voi syntyd, kun
jokin tieto on kuluttajan ostoaikomuksen kannalta ajankohtainen, mutta tassakin tapauksessa
markkinointi perustuu asiakkaan suostumukseen. Inbound markkinoinnin valineitéd ovat muun mu-
assa hakukoneet, internetsivut ja erilaiset sosiaalisen median alustat. (Kananen, 2018, 53) Kysei-
sessa markkinointitavassa on tarkoituksena hyodyntda digitaalisia kanavia, joihin yritykset jakavat
mielenkiintoista sisaltéd, joka tuo lisdarvoa yrityksen mahdollisille potentiaalisille asiakkaille. Kun
kanavien siséltd on tuotettu harkitusti ja laadukkaasti, se parantaa myds hakukonendkyvyytta, joka
taas tuo yritykselle enemman nakyvyytta ja mahdollisuuksia saada uusia asiakkaita. (Power mark-
kinointi, 2015)

Outbound markkinoinnilla taas tarkoitetaan painvastaista kuin inboundissa, eli aloite tulee yrityk-
selta. (Kortesuo, 2014, 58) Outbound markkinointi on niin sanotusti perinteisempi markkinointi-
keino ja sen vdlineina toimivat esimerkiksi televisio, radio, sanoma- ja aikakausilehdet, séhkoposti-
markkinointi ja telemarkkinointi. (Kananen, 2018, 53) Outbound markkinointi koetaan usein myds
hieman hairitsevaksi ja tungettelevaksi juuri siksi, ettd aloite tulee yrityksen puolelta ja yritys ei

valttamatta Iahesty asiakasta juuri hénelle sopivana ajankohtana. (Power markkinointi, 2015)

Inbound markkinointi Outbound markkinointi
Lupamarkkinointia Hairintamarkkinointia
=>» Markkinointi asiakkaan ehdoilla =>» Asiakkaan lupaa kysymatta toteutuvaa
=  Asiakas lahestyy myyjaa »  Yritys lahestyy potentiaalista asiakasta
= Kommunikointi toimii molempiin suun- » Kommunikaatio yksisuuntaista

tiin asiakkaan ja yrityksen valilla

»  Hakukoneoptimointi = Kylmapuhelut (puhelinmyynti yrityk-

»= Sosiaalinen media seltd asiakkaalle)

» Blogit »  Sdhkdpostimainokset

= Hakukonemainonta *= Tv- ja radiomainokset
Tarkoituksena luoda asiakkaalle lisdarvoa ja Markkinointi ei tarjoa asiakkaalle lisdarvoa ja
hyétya asiakas kokee useimmiten tungettelevaksi

»  Kustannustehokkuus » Kallista

= Jatkuvasti kehittyva = Tehotonta

= Pystytd@n mittaamaan » Vaikeasti mitatttavaa

Taulukko 2. Inbound markkinoinnin ja outbound markkinoinnin erot (Mukaillen Powermarkkinointi,
2015)
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Erilaisia markkinoinnissa kaytettavia strategioita

Luodessa sosiaalisen median markkinointikampanjaa, on otettava huomioon milla strategialla kam-
panjaa lahdetaan rakentamaan, jotta kampanjasta saadaan oikealla tavalla nékyva. Vaikka edel-
leen ihmiset vaihtavat kuulumisia ja juoruja keskendan, on tapahtumapaikka vaihtunut torilta sosi-
aaliseen mediaan. Voidaan jopa kdyttda ilmaisua, ettd organisaation tapahtumaa ei ikaan kuin olisi
edes olemassa, jos siitd ei tiedota jossain sosiaalisen median kanavassa. Yleisena harhaluulona
pidetdan sita, ettd yhteisollisessa mediassa vaikuttaisivat vain nuoret. (Avidlyagency — Sosiaalinen

media on osa kokonaisvaltaista viestintaa, 2019)

Organisaation tavoitteena on saada mahdollisimman paljon seuraajia ja tykkaajia, tdman onnistu-
miseen tarvitaan jatkuvaa mielenkiintoista sisélléntuotantoa. Tavoitteisiin ei paasta yhdella tai kah-
della kampanjalla, vaan mietittava erilaisia strategioita, joilla kiinnittad useiden kohderyhmien huo-

mio. (Avidlyagency 2019)

Sosiaalisessa mediassa on paljon erilaisia markkinointikeinoja ja yrityksen taytyy etsia sopivat vaih-
toehdot omille tuotteilleen ja palveluilleen useiden vaihtoehtojen joukosta. Perinteinen suoraviivai-
nen hinta- ja kampanjamarkkinointi on pitkdjanteista sisaltémarkkinointia helpompi ja nopeampi
toteuttaa, mutta sisaltdmarkkinointi taas on usein edullisempi vaihtoehto yrityksen markkinointikei-
noksi. (Kortesuo 2014, 91)

Markkinointikeino Edut Haitat
Hintamarkkinointi = edullinen hinta = ej valttamattad kovin uskot-
= toimii hyvin sosiaalisessa tava, koska hintamarkki-
mediassa, etenkin Facebook noilla julistat itsesi halvaksi

= tehokkaat maksetut mainok- = riskind uudet halvemmat kil-
set tavoittavat laajan poten- pailijat
tiaalisen asiaskunnan ja voi
maksaa itsensa takaisin val-

tavana nakyvyytena

Sisaltomarkkinointi » laadukas =  markkinointimateriaalin te-

= eij tarvitse vakuutella asia- keminen vie aikaa ja rahaa
kasta esim. hinnan perus-
teella

= julkaiseminen sosiaalisessa

mediassa usein ilmaista

Taulukko 1. Hinta- ja sisaltémarkkinoinnin eroavaisuudet (Kortesuo 2014, 92-95)
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Muita sosiaalisessa mediassa toimivia markkinointikeinoja on muun muassa viihdemarkkinointi,
tarinamarkkinointi, kampanjamarkkinointi ja maksullinen display-markkinointi. Jokai-
nen naista keinoista on omalla tavallaan tehokas ja markkinointia suunnitellessa yrityksen tulisi
pohtia tarkkaan omaa tuotettaan tai palveluaan ja millaista imagoa lahdetaan tavoittelemaan.
(Kortesuo 2014, 96)

Viihdemarkkinointi:

Viihdemarkkinoinnilla tarkoitetaan viihteellistd markkinointia, jossa itse tuotteen tai palvelun osa on
pieni, ja painotuksena on esimerkiksi tarina, hahmo tai julkisuuden henkilé. Tuotteen tai palvelu
selviad markkinointiviestista, mutta se ei ole markkinoinnin paaviesti. Viihdemarkkinointia kayte-
tdan vapaa-ajan tai viihdebisneksen tuotteille tai palveluille, kuten ravintolat, konsolipelit ja huvi-
puistot. (Kortesuo 2014, 96)

Tarinamarkkinointi:

Tarinamarkkinoinnin keinolla, rakennetaan asiakkaiden tunteisiin vetoava tarina markkinoitavasta
tuotteesta tai palvelusta, tavoitteena muodostaa tunne- ja muistijalki. Muistijélki on helpointa ja
tehokkainta luoda juuri tarinan avulla. Sosiaalinen media antaa hyvan pohjan tarinoiden luomiselle,
jo pelkastaan yksi kuva voi luoda katsojalle tarinan. Hyvan tarinan tunnistaa siita, ettd se on kerto-
mus tapahtumakulusta, jonka lopussa on nahtdvissa jonkinlainen opettavainen jarkeen kéyva ja
tunteita herattava ratkaisu. Tarinaan liitetadn henkilgita ja tilanteita, joihin potentiaalisen asiak-
kaan on helppo samaistua. Tarina voi olla myds informatiivinen ja sité voidaan kayttaa myos yri-
tyksen imagon ja brandin kehittdmiseen. Tarinoiden avulla yritys voi esimerkiksi avata syntyhistori-

aansa ja alkutaipaleitaan asiakkaille. (Kortesuo 2014, 96-99)

Kampanjamarkkinointi:

Kampanjamarkkinoinnin tunnistaa siitd, etta tietylla markkinointiviestilld on tietty kesto ja mitatta-
vuus. Kampanjamarkkinoinnissa kaytetaan jotakin mainoslausetta, jolla kerrotaan esimerkiksi tar-
jouksesta, uutuustuotteesta tai arvonnasta. Kampanjamarkkinointia voidaan tukea siihen liitetta-
valla muullakin mainonnalla, jolla tehostetaan kampanjan menestymista. Kampanjamarkkinointi
nakyy yleensa itse tuotteen paketoinnissa, mutta se voidaan toteuttaa myds kokonaan sosiaalisen
median avulla. Taman kaltainen markkinointityyli sopii niin sanottuihin perinteisiin konkreettisiin
tuotteisiin ja yksinkertaisiin palveluihin. Kampanjamarkkinoinnilla tdhdataan mahdollisimman suu-

reen kohderyhmadn kauppojen lisaamiseksi. (Kortesuo, 2014, 99-100)
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Maksullinen display-markkinointi:

Sosiaaliset mediat, kuten Facebook ja Google myyvat mainostilaa yrityksille. Facebookin kayttajat
nakevat mainokset Facebook-sivunsa reunassa ja yritys voi tehda erilaisia sopimuksia siitd, miten
maksu mainoksista kertyy Facebookille, esimerkiksi niin, etta vain kayttdjien klikkaamat mainokset
kerryttavat rahaa Facebookin kassaan. Facebook ndyttaa omille kayttdjilleen heidan oman profiilin

ja statusten perusteella sopivimpia mainoksia. (Kortesuo, 2014, 100)

2.5 Markkinointikello

Sosiaalisen median kalentereista on tullut oleellinen osa modernia markkinointia. Markkinointikello

tukee yrityksen markkinointistrategiaa, ja siihen asetettuja tavoitteita. (Oursocialtimes, 2018)

Markkinointikellolla tarkoitetaan sosiaalista mediaa varten suunniteltua julkaisukalenteria. Paivityk-
set ja niiden sisaltd suunnitellaan etukateen ennalta sovitulle ajalle, esimerkiksi seuraavalle kuu-
kaudelle. Suunnittelu ei esta lisddmasté postausten joukkoon spontaaneja paivityksia. Julkaisuja
kannattaa suunnitella ennakkoon, jotta varmistetaan, etta sisalté on kiinnostavaa ja riittavaa.
Suunnittelussa tulee ottaa huomioon kyseessa oleva kohderyhma, jolle sisalté halutaan kohdistaa.
(Somestudio, 2018)

Ennalta suunniteltu markkinointikello auttaa koko yrityksen henkilokuntaa pysymaan ajan tasalla,
siitd mita tapahtuu seuraavaksi ja ehkaisee viime hetkessa luotua sosiaalisen median sisaltda. Etu-
kateen suunniteltu kalenteri auttaa pysymaan asetetussa aikataulussa ja helpottaa markkinoinnin
suunnittelua myos jatkossa. (Coschedule, 2018)

Huomioon otettavia asioita luodessa markkinointikelloa:

»  Julkaisupaiva

»  Pdivityksen aihe

»  Mita sisdltéformaattia kaytetaan, esimerkiksi teksti, kuva tai video
»= Missa sosiaalisen median kanavassa paivitys julkaistaan

» Paivitysten maara ja julkaisun ajankohta

Julkaisuajankohdat sopivimmista julkaisuajankohdista Facebookin ja Instagramin valilla eroavat
siten, ettd Facebook-paivitykset kannattaa keskittéd suurimmaksi osaksi viikonloppuun ja In-
stagram-paivitykset tavoittavat seuraajat parhaiten arkipaivisin. Facebookissa kannattaa suosia
yhta péivitysta vuorokaudessa, aikavalilla 13.00-16.00. Instagramissa toimii yksi tai kaksi postausta
paivassa, aikavalilla 8.00-9-.00 ja kello 14.00. Seuraavaksi taulukkoja parhaista julkaisuajankoh-

dista Facebookissa ja Instagramissa. (Coschedule, 2018)
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Viikonpaiva Kanava Kellonaika
Maanantai INSTAGRAM 14.00
Tiistai
Keskiviikko
Torstai FACEBOOK ja INSTAGRAM FB 9.00 ja IG 8.00-9.00
Perjantai FACEBOOK 13.00
Lauantai FACEBOOK 15.00
Sunnuntai FACEBOOK 13.00-15.00

Taulukko 2. Parhaimmat julkaisuajankohdat Facebookissa ja Instagramissa (Coschedule, 2018)

2.6 Facebook

Facebookin alkuperdinen versio “The Facebook” on perustettu vuonna 2004 helmikuussa Yhdys-
valloissa Harvardin yliopistossa opiskelijoiden toimesta. Perustusvaiheessa yhteisd oli suunnattu
yliopisto-opiskelijoiden verkostopalveluksi. Yhteiso koettiin jo silloin hyvin koukuttavaksi palveluksi,

mutta tulevaisuuden suurta kansainvalista suosiota oli vaikeaa ennustaa. (Saarikoski ym. 2013, 60)

Vuonna 2007 syksylla Facebook yleistyi seka Suomessa, etta muissa Pohjoismaissa. Saman vuoden
lokakuussa palvelulla oli kertynyt jo 151 000 suomalaiskdyttajaa. Facebookin suosio kasvoi huimaa
vauhtia niin kutsuttuna “lumipalloefektind” ja se haastoi tehokkaasti mailman suosituinta
yhteisGpalvelua Myspacea. Varsinainen lapimurto Suomessa tapahtui kuitenkin vasta vuonna 2008.
(Ponka, 2014, 24)

Vuonna 2010 Facebook nousi toiseksi suosituimmaksi yhteisdpalveluksi ja tilastokeskuksen
laatiman kyselyn mukaan 42% suomalaisista 16-74- vuotiaista kaytti Facebookia tai jotain muuta
yhteisGpalvelua. Vuosi vuodelta Facebookin kayttajamaarat kasvoivat huimasti ja vuonna 2014
heinakuussa Facebookilla oli jo noin 2,3 miljoonaa suomalaiskayttdjaa ja luku oli yha kasvussa.
(PoNka 2014, 24)

Facebookilla on vuonna 2018 jo 2 miljardia kayttdjaa, joten kohderyhman valinta on térkeaa, etta
voidaan tavoittaa ihmiset, jotka todennakdisesti voisivat olla kiinnostuneita yrityksen tarjonnasta.
Kohderyhman voi valita esimerkiksi sijainnin, ian, sukupuolen tai harrastusten perusteella. Myds
ihmisten viimeaikainen ostokayttdaytyminen voi olla yksi kohderyhman valintakriteereista. (Face-
book business 2018)

Facebookissa mainostaminen on tarkea osa sosiaalisessa mediassa markkinointia. Se on kohden-
nettua nettimainontaa ja mainontamuotoja on useita. Kohdennettu mainonta hakee miljoonien
kayttdjien seasta oikean kohderyhman, jotka nékevat mainoksen. Yrittdja itse ei valttamatta nae
mainostaan, mikali han ei kuulu kohderyhmaan. Yrittdja pystyy seuraamaan silti mainoksen naky-

vyyttd Facebookin antamien raporttien perusteella. (Olin 2011, 15-16)
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Facebook mainokset voivat olla uutissyote-mainoksia, klikattavia tai staattisia mainoksia, riippuen
mitd mainonnalta halutaan saavuttaa. Yritys voi saada paljon nakyvyytta omalle Facebook- sivul-
leen mainostamalla sitd Facebookissa. Uutissytte-mainokset ovat mainoksia, jotka nakyvat kaytta-
jien etusivun “seinakirjoitusten” joukossa. Tallaiset mainokset ovat hyvin tehokkaita lisadmaan
mahdollista asiakaskuntaa, mikali ne kohdistetaan oikeille kohderyhmille. Klikattavat mainokset

ohjaavat kayttdjan yleensa yrityksen Facebook-sivulle tai omalle verkkosivustolle. (Olin 2011, 16)

Facebook mainokset voivat olla videoita, yksittdisia kuvia, kokoelmia tai diaesityksia. Jokainen ky-
seisistda malleista on tehokkaita ja ne on kehitetty tukemaan monipuolista markkinointia ja vastaa-
maan markkinoijien tarpeisiin. Facebook business- sivun mukaan mainosvaihtoehdot on eritelty

seuraavasti:

Kuvamainokset:

Facebookin kuvamainokset ovat selkea ja yksinkertainen vaihtoehto, mikali yritys
haluaa asiakkaan huomion kiinnittyvén vain yhteen valittuun kohteeseen. Kuvamai-
nokset sopivat hyvin uuden tuotteen tai palvelun markkinointiin. Tama mainostyyppi
on Facebookin tekeman tutkimuksen mukaan tehokkain ja pelkdn kuvan sisaltavat
mainokset kasvattivat yksittdisten kayttajien maaraa yrityksen Facebook- sivulla.
(Facebook business, 2018)

Y .

Original Coast Clothing

Stylish new looks straight from the coast. Get ready for summer styles at greal
prices, Visit our website for more info

Kuva 1. Kuvamainos Facebookissa (Facebook business 2018)
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Kokoelmamainokset:

Kokoelmamainokset on hyva mainosmuoto, joka on kehitetty vastaamaan ihmisten
lisadntyneeseen alypuhelinten- ja laitteiden kaytttéon. Taman avulla koko ostopros-
essi on helpompi ja nopeampi tuotteen I6ytamisesta ostotapahtumaan. Koko-
elmamainos on mukaansatempaava ja visuaalinen ja se sisaltaa ensisijaisesti videon
tai kuvan, jonka alapuolelta l16ytyy nelja lisdkuvaa tuotteesta ruudukkomaisesti
aseteltuna, nain ollen tuotteiden ja tarjousten selaaminen ja I6ytyminen helpottuu.
(Facebook business, 2018)

W adidas

On the road between games, keep transition smooth
and composed in the Z.N.E Travel Hoodie

adidas Z.N.E Travel Hoodie

.
-

(P o o

Kuva 2. Kokoelmamainos Facebookissa (Facebook business 2018)

Karusellimainokset:

Karusellimainokset ovat Facebookin lisaksi kaytdssa myds Instagramissa, Facebook
messengerissa seka Audience Networkissa. Téman mainosmuodon avulla yritys voi
esitella jopa kymmenen kuvaa tai videota niin, ettd jokaisella niisté on oma link-
kinsa. Kyseisen ominaisuuden ansiosta tuotteen yksityiskohtien esittely on
helpompaa ja kuvilla voidaan kertoa myds esimerkiksi yrityksen tarinaa vaiheittain,
jotta asiakkaat pystyisivat tuntemaan yrityksen paremmin ja saamaan tarkemmat

tiedot tuotteisiin liittyen. (Facebook business, 2018)
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Tieks by Gavrieli
¢ “

Expiore Ticks anatomy and find out what makes
Tioks the mos! versatiie baliet flats in the world.

See more at TIEKS.COM

I
Kuva 3. Karusellimainos Facebookissa (Facebook business 2018)

Videomainokset:

Videomainokset soveltuvat hyvin monimutkaisempiin tarinoihin ja pidemman viestin
valittamiseen. Facebook tarjoaa videoille useita kestovaihtoehtoja. Videomainosten
taytyy olla heti huomion vangitsevia, silla katsojat antavat 47% videon arvosta en-
simmaisen kolmen sekunnin aikana. Videomainokset on hyva aloittaa parhaiten hu-
omiota herattavilla elementeilld ja brandi-identiteetti tulisi sisallyttdd mukaan mah-
dollisimman aikaisin. Videomainosta tehdessa yrittdjan tulee miettia, mika on se

tarkein viesti, mika videon avulla halutaan tuoda julki. (Facebook business, 2018)

Kuva 4. Videomainos Facebookissa (Facebook business 2018)



2.7

19 (38)

Instagram

Vuonna 2017 Suomessa oli noin 1,1 miljoonaa Instagram- kayttdjaa. Luku kasvoi edellisesta vuo-
desta 10 prosenttia ja jatkoi kasvuaan vuosina 2018 ja 2019. Instagram on melko uusi markkinoin-
tikanava yrityksille ja sitd kaytetdan suurilta osin tydnantajabréndin kohentamiseen ja positiivisten
mielikuvien luomiseen. Markkinointitavat muuttuvat nykydan enemman “ihmiselta ihmiselle” kuin
"yritykselta kuluttajalle” suuntaan ja Instagram avaa uusia mahdollisuuksia télle keinolle. (Paakko-
nen,2017, 80-81) Instagram on perustettu vuonna 2010 ja Facebook osti sen vuonna 2012 miljar-
dilla dollarilla. (Kananen, 2018, 190)

Yritykset voivat etsid mahdollisia potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi hashtagien, silla Instagramiin
kuvia/videoita julkaistaessa suurin osa kayttajisté kayttaad hashtageja. (Péakkdnen, 2017, 81)
Hashtagilla tarkoitetaan niin kutsuttua risuaita- merkkid, jonka jalkeen on kirjoitettu sana tai sa-

noja ilman valilydnteja ja erikoismerkkeja, esimerkiksi #sosiaalinenmedia, #some. Hashtageja voi

kayttda tekstin alussa, keskella tai paatteeksi, kunhan muistaa lisata haluamasi sanan eteen risu-
aita- merkin. (Kolowich, 2016)

blondevikingbeer « Seuraa
B & J's Livingroom

blondevikingbeer Cold outside and warm
inside. Come by for a cold one.

#craftnotcrap #makeniiralagreatagain
#drinklocal

Kyll on hienon nakaistaf)

VAGRU A

45 tykkaystd

Kuva 5. Esimerkki hashtagien kdytdsta toimeksiantajan Instagram profiilista (Instagram)

Instagram tarjoaa erinomaiset mahdollisuudet, mikali yrityksen tarkoituksena on vahvistaa omaa
henkildbrandia tai rakentaa yleiséa. Instagramiin voi ladata kuvien liséksi myés videoita, jotka voi-
vat olla pituudeltaan maksimissaan 60 sekuntia. Harkittu profiili, laadukkaat kuvat ja tarkoin mieti-
tyt aihekuvaukset herattavat huomiota ja keraavat tykkayksia ja kommentteja. Instagramia on
mahdollista hyddynta@ monipuolisesti liiketoiminnan kehittdmisessa ja yksi sellaisista keinoista on

"yleisosta yhteis6on” -ajattelumalli. Tama tarkoittaa sitd, etta yksipuolisen passiivisen yleisdn sijaan
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yritys voi muodostaa aktiivista yhteis6d, jonka kanssa voi kdyda vuoropuhelua. (Paakkénen, 2017,
81-82)

Instagram on ollut Facebookin omistuksessa vuodesta 2012, tata ennen Instagram toimi paasaan-
toisesti vain kuvien jakamisalustana. Instagram soveltuu parhaiten ravintoloille ja matkailupalve-
luille, seka myds vaatetus-, terveydenhuolto-, ja kauneudenhoitoaloille, jotka ovat luonteeltaan
visuaalisia. Koska Instagram on yksi tehokkaimmista itsensdilmaisukeinoista, kuvien taytyy tukea
my®s yrityksen liiketoimintaa ja vedota tunteisiin, talléin pelkka kaunis muotokieli ei riita. Julkai-
suissa tulee huomioida my®os liiketoiminnan tavoitteet seka toiminnan madratietoisuus. Instagramin
yrityskaytto ei ole vield samalla tasolla, kuin esimerkiksi Facebookin, mutta se kasvattaa suosiotaan
jatkuvasti ja oikealla tavalla kdytettyna se voi tarjota etulyéntiaseman markkinoijalle. (Kananen,
2018, 85)

Instagram mainostyypit ovat hyvin samanlaisia, kuin Facebookin, jotka on esitelty aiemmassa lu-
vussa 2.6. Mainostyyppeihin kuuluu karusellimainokset, videomainokset, kuvamainokset ja kokoel-
mamainokset. Yrityksen luodessa Instagram-tilid, tulee muistaa muuntaa tilityyppi yritystiliksi ta-
vallisen kuluttajatilin sijaan. Yritystilin avulla yrittdja pystyy tarkastelemaan kavijatietoja, kuten esi-
merkiksi vierailijoiden sijainnin ja ikdryhman. Yrittdjan on myds mahdollista seurata, mihin julkai-
suihin kavijat sitoutuvat eniten, joka helpottaa uusien mielenkiintoisten julkaisujen suunnittelua,
kun on saatu selville millaiset julkaisut vetoavat kohderyhmaéan parhaiten. (Instagram yrityksille,
2018)

Instagram tarjoaa myds hyvat apuvalineet yrityksen kohderyhman etsintdan ja tarkennukseen.
Kohdennusasetusten avulla yritys voi etsia asiakkaita sijainnin, kuten esimerkiksi kaupungin tai
maakunnan tasolla. Lisévaihtoehtoina ovat demografiatiedot, kuten ika, sukupuoli ja kieli, seka
kiinnostuksen kohteet. Instagramin yritystilin kayttdé mahdollistaa helpommin saavutettavat tulok-
set ja liiketoimintatavoitteet. Aloittaminen on helppoa, yrityksen tulee luoda profiili, maarittda mai-
nos, maarittad budjetti ja julkaista valmis mainos. Mainoksen hinta riippuu siitd, kuinka kauan mai-

nosta naytetaan. (Instagram business, 2018)
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3 SOSIAALISEN MEDIAN JULKAISU, SISALTO JA TULKINTA

Ammattimaiseen kayttdytymiseen verkossa vaikuttaa monet asiat, kuten esiintyminen omalla ni-

mellaan, jakamalla asiapitoista sisdltda yrityksen asiantuntijana ja edustajana. (Kortesuo 2014, 19)

Sosiaalisesta mediasta I6ytyy seka kuluttajien, etta yritysten omia sivuja eli profiileja. Kun kyseessa
on yrityksen profiili, taytyy ottaa huomioon ammattimainen kayttaytyminen ja sen valittyminen

profiilissa vierailijoille. Sosiaalista mediaa voi hyodyntda erinomaisesti verkostoitumiseen, keskuste-
lua voidaan kdyda suoraan asiakkaan ja yrityksen valilla. Sosiaalinen media vauhdittaa ja helpottaa

yrityksen brandin luontia, ja auttaa erottumaan muista vastaavista kilpailijoista. (MMA, 2018)

Seuraajilla eli heilld, jotka ovat sivustosta tykdnneet tai seuranneet on taysi valta reagoida jokaisen
postauksen jalkeen siihen pitavatko julkaisua tarpeeksi mielenkiintoisena juuri heille, tdméan vuoksi
on tarkead pysya seuraamisen arvoisena. Yrityksen tulee jakaa sellaista sisaltda, joka ei suoraan
myy tai mainosta yrityksen tuotteita tai palveluita, sisallén on oltava yksil6llista ja erottautua mui-
den kilpailevien yritysten luomasta sisallésta. Yrityksen kannattaa miettia valmiiksi kuinka persoo-
nallista sisaltéa se jakaa sosiaalisessa mediassa, ja pysyttaytya siina valinnassa, joka sopii parhai-
ten yrityksen omaan brdndiin ja sen ylla pitoon. On syyta miettia milla tavalla paivityksen aihe liit-
tyy yrityksen liikeideaan. (MMA, 2018)

Jokaisessa sosiaalisen median kanavassa yritys voi luoda itselleen erilaisen roolin, esimerkiksi Face-
book sopii hyvin helposti l[ahestyttavaan sisallén jakamiseen, jolla luodaan laheisempaa suhdetta
yrityksen ja kuluttajan valille. Profiilien seuraajille on tultava sellainen olo, etta sivun ylldpitdja on
aina lasna sosiaalisessa mediassa, jonka vuoksi on hyvin tarkeda vastata ja reagoida nopeasti
kommentteihin. (MMA, 2018) Sosiaalisen median kanavissa on mahdollista merkata ihmisia, jotka
nakyvat kuvissa, tdhan on hyva kysya lupa ensin merkattavilta. Kayttajat voivat myds itse poistaa
milloin vain merkkauksen kuvasta, jos nain haluavat. (Kortesuo 2014, 19) Vuorovaikutus sosiaali-
sessa mediassa on aina ajantasaista, joten yrityksen on seurattava somessa tapahtuvaa keskuste-
lua reaaliajassa ja oltava valmis reagoimaan lyhyella aikavalilla keskusteluihin. Liian mydhaan ta-

pahtunut reagointi on turhaa ajan hukkaa. (Kortesuo 2014, 20)

Ei riitd, etta tietdd mita julkaisee, on myds tiedettdva mika julkaisuajankohta olisi paras kattavuu-
den kannalta. Eri kanaville sopivat erilaiset ajankohdat. Kuvien merkitys paivityksen tekstin lisaksi
kasvattaa merkitystaan. Kuvalliset julkaisut kerdavat enemman tykkayksia ja huomiota, kuin kuvat-
tomat padivitykset. Kuvalliset paivitykset saavat myds mobiilikayttdjien keskuudessa paremmin huo-
miota osakseen. Kuvilla voidaan herattda nopeasti tunteita katsojassa, ja ndin luoda ja vahvistaa
yrityksen imagoa. (MMA, 2018)

On tdrkeaa, etta yritys sopii kaikkien tyéntekijdiden kanssa sosiaalisen median pelisdanndt, joiden
mukaan jokainen yrityksen jasen toimii. Kannustaminen, kouluttaminen ja tuki auttavat ja rohkai-
sevat julkaisemaan ja toimimaan sosiaalisessa mediassa. Pakottaminen ei kuitenkaan kannata,

kaikki eivat koe luonnolliseksi toimia sosiaalisessa mediassa, eika siihen kannata silloin painostaa.
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Mita enemman yrityksen sosiaalisilla kanavilla on sisallénluojia, sitd tarkempi on oltava tietoturvan,

kuten salasanojen salassapidon kanssa. (Kortesuo 2014, 20)

3.1 Sisallén tuottaminen sosiaaliseen mediaan

Sosiaalisen median kanavat ovat erilaisia, joten sisdltéd suunniteltaessa tulee ottaa huomioon jo-
kaisen kanavan ominaispiirteet. Yritys voi helposti sortua tyypilliseen sosiaalisessa mediassa teh-
tyyn virheeseen ja unohtaa toimia median ehdoilla. Esimerkiksi Facebookia ei voida verrata visuaa-
lisiin kanaviin, kuten Instagramiin ja Pinterestiin, joten tdysin sama julkaisu ei toimi halutulla ta-

valla ndilla kanavilla. (Kananen 2018, 81)

Yrityksen tuotteet- ja palvelut maarittelevat sen, minkalaista sisaltéa sosiaaliseen mediaan tuote-
taan ja sen tulisi vastata asiakkaan tarpeisiin. Sisaltdstrategian luominen on tall6in jarkevaa ja hel-
pottaa yrityksen tyoskentelya sosiaalisen median parissa. Sisaltostrategissa maaritelldan sisallot,
keinot, kanavat ja kohderyhmadt ja se vastaa kysymyksiin mita, kenelle ja miten. (Kananen 2018,
79)

’ TAVOITE

MITA? MITEN? KENELLE?

SISALLOT KEINOT KANAVAT KOHDERYHMAT
= Teemat = Tiedotteet = Facebook = Mahdolliset
= Otsikot = Postaukset = Instagram asiakkaat

= Tekstisisaltd

Kuvio 2. Sisaltéstrategiaan vaikuttavat tekijat (Mukaillen Kananen 2018, 79)

Sisaltostrategialla taytyy olla tavoite, jotta tyd olisi merkityksellista. Yrityksen tavoitteina voi olla
muun muassa asiakkaiden hankinta, jo olemassa olevien asiakassuhteiden yllapito, branditietoisuu-
den lisdaminen ja lopullinen tavoite on yleensa aina myynti. Yrityksen ei ole jarkevaa tehda pos-
tauksia sosiaaliseen mediaan huvin vuoksi, vaan julkaisujen taytyy aina tukea sisaltostrategiassa

madriteltyja tavoitteita. (Kananen 2018, 80-81)

Sisdltdjen teemoilla tarkoitetaan aiheiden laatimista, joka on sisdllon tuottamisen tydldin vaihe,
koska uusia aiheita tarvitaan jatkuvasti. Aiheita valitessa kannattaa pitda mielessa kohderyhmat,
jotta julkaisut herattaisivat mahdollisimman laajan kiinnostuksen yritysta kohtaan. (Kananen 2018,
80)
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Sisaltémarkkinoinnin keinoja on useita, esimerkiksi oppaat, podcastit, postaukset ja tiedotteet.
Tuotettavaa sisaltda voidaan siis muokata eri muotoihin, mika tarkoittaa sita, etta yhdesta julkai-
susta tehddan useita erilaisia versioita, mikali yritys kdyttad monikanavaista viestintaa. Talldin vies-
tin sisaltoé sailyy samana, mutta kaytettdva alusta maarittelee muotoseikat. Sisdltdstrategiaa laa-
tiessaan yritys paattaa kaytettavat kanavat sen mukaan, missa potentiaaliset asiakkaat ovat. (Ka-
nanen 2018, 80)

3.2 Esimerkkeja sosiaalisen median sisallostd

Suuria yrityksid, joilla on aktiivinen paivitysaikataulu sosiaalisessa mediassa:

MODCLOTH:

Vintage-vaatteisiin erikoistunut Internet-myymala. Julkaisevat mainosmateriaalina kuvia, kuinka

yhdistelld ja kdyttaa heidan sivuiltaan saatavia vaatteita.

Strategia: Laita kohderyhmdn mielenkiinnon aiheet etusijalle. Aloita pienesta ja pyri kasvuun. Kas-
vata paivitysten maaraa ajan kuluessa. Ilman blogiakin parjaa, keskity sosiaalisen median kanaviin.

Luo sisaltéa, josta on aidosti hyotya asiakkaille ja jonka ei tarvitse nayttdaa mainonnalta.

Aikataulu: Facebook: 2-3 julkaisua pdivassa. Instagram: 1-2 paivitysta paivassa. (Coschedule,
2018)

DISNEY HUVIPUISTOT:

Julkaisevat muun muassa postauksia, siitd miten vierailijat saavat kaiken irti vierailustaan.

Strategia: Luo sisaltdd, joka saa asiakkaat pelkdamaan, ettd he jaavat jostain paitsi, jos eivat saa
kokea huvipuiston tarjoamaa elamysta. Jaa huvipuistokokemuksista konkreettista kuvaa, jonka
avulla sivustolla kavijat ja seuraajat saavat tietoa tuotteista ja palveluista. Auta kohderyhmaa saa-

maan mahdollisimman paljon irti vierailukokemuksestaan.

Aikataulu: Facebook: 1-2 julkaisua paivassa. (Coschedule, 2018)

BMW:

Instagramin suosituin autobrandi luo paivityksia tavoiteltavasta eldmantyylista.

Strategia: Julkaise tuotteiden valmistukseen ja valmistusprosessiin liittyvaa sisaltda, jota kuluttajat
eivat nae mainoksista ja mainoksista. Korkean hintaluokan tuotteessa tai palvelussa kannattaa kes-
kittya brandin vahvistamiseen enemman, kuin itse tuotteen tai palvelun suoraan myyntiin. Luo seu-

raajille tunne yhteen kuuluvuudesta. Ostamalla tuotteen tai palvelun tulet osaksi BMW-yhteisoa.



24 (38)

Aikataulu: Facebook: 1-2 julkaisua paivdssa. Instagram: 3 paivitystd paivassa. (Coschedule, 2018)

WHOLE FOODS:

Julkaisee terveyteen liittyvia paivityksia ja heiddn tuotteisiinsa liittyvia ruokaresepteja.

Strategia: Kaiken julkaistavan materiaalin ei tarvitse olla omasta takaa, etsi yrityksellesi sopivaa
sisdltéa muista lahteista. Kokeile luoda teemoihin liitettya sisdltod. Whole Foods kayttda apunaan
juhlasesonkeja, kuten Halloweenia ja sesongissa olevia raaka-aineita. Valta turhia julkaisuja, paivita

maltilla vain aiheellista sisaltda. Keskity maaran sijasta sisaltoon.

Aikataulu: Facebook: 1-2 julkaisua paivassa. Instagram: 1-2 paivitysta paivassa. (Coschedule,
2018)

3.3 Sosiaalisen median tunnusluvut ja tulkinta

Suomalaiset yritykset ovat I6ytaneet sosiaalisen median, mutta hyédyntdvat sita ilman asetettuja
tavoitteita tai mittareita. Sosiaalisen median sisallén tuottoon kdytetaan paljon aikaa, ja sisalté on
usein suunnittelematonta, eika sisallon suunnittelulle ole selkeaa tyéryhmaa tai tekijaa. (Marmai,
2018)

Jotta markkinointi sosiaalisessa mediassa onnistuisi on sille asetettava selkedt tavoitteet, mittarit ja
strategiat. Julkaisut ja paivitykset tarvitsevat jatkuvaa suunnittelua ja niin sanottu “some-katoami-
nen” ei ole vaihtoehto. Sosiaalisen median kanavien kerdamaa dataa kaytetdan luodessa yrityksen
somestrategiaa. Strategian luomine, kokeilu ja muuttaminen vievat paljon aikaa ja vaivaa, mutta

pitkajanteisyys kannattaa ja tuo suuresti lisdarvoa yritykselle ja sen brandille. (MMA, 2018)

Sosiaalisen median kanavia on useita, ja niista kannattaakin valita en jotka ovat yrityksen asiakas-
ryhman kannalta suosituimpia ja kdytetyimpia. Laajimman kayttdjdkunnan I6ytda Facebookista.
(Somestudio — Sosiaalinen media markkinoinnissa) Kuukausittaisessa Facebookin kaytdssa ei ole
tapahtunut merkittavaa muutosta. Kayttajamaaran koetaan vakiintuneen viime vuosien aikana.
(Someco, 2018)

Nuorten suosituin sosiaalisen median portaali on Instagram. Sosiaalisen median avulla luodaan 13-
heisempad kontaktia ja tuttavuutta yrityksen ja asiakkaan valille. Kun, asiakkaat kokevat henkil6-
kohtaista yhteytta yritykseen ja sen palveluihin seka tuotteisiin, on asiakkailla pienempi kynnys asi-

oida ja sailyttda asiakkuus yrityksessa. (Somestudio, 2018)

Jotta, asiakkaat loytadisivat juuri sinun yrityksesi sosiaalisen median sivut, tarvitaan hakukoneopti-
mointia. Optimoinnilla tarkoitetaan, sopivien asiasanojen liséamista, oikeanlaista otsikointia luotui-
hin paivityksiin. Sosiaalisen median mittareilla tavoitellaan kasvua markkinoinnin avulla. Kasvu vaa-

tii aikaa ja vaivaa, eika tuloksia saavuteta viikoissa tai edes kuukausissa. (Somestudio, 2018)
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Sosiaalisen median palvelimet kerdavat tilastoja ja dataa, joilla voi mitata omaa onnitumistaan so-
siaalisen median markkinoinnin tavoitteissa. Palvelimet keradvat myos tietoja kavijdiden demo-
graafisista tiedoista. Tietojen perusteella voi selvittda minkalaisia kavijoita sivuilla on vieraillut, ndin

voidaan tuottaa parempaa sisaltéa omalle kohderyhmadlle. (Idealdigi, 2018)

Facebook tarjoaa kattavimmat mittarit yrityssivustojen mittaukseen. Facebookin tarkeimmat mitta-
rit ovat: tykkaykset, tavoitettavuus ja vierailut. Instagramin analytiikka on kehittynyt paremmaksi
vastaamaan yritysten tarpeita. Sosiaalisen median portaalit tarjoavat useita mittareita, ja naista voi
valita omalle yritykselleen sopivammat. Mittareilla arvioidaan yrityksen menestymista sosiaalisen

median markkinoinnissa. (Idealdigi, 2018)

N
eMontako henkilda tykkaa sosiaalisen median sivustasi
J
Selvittda, montako henkil6a on ndhnyt viikon aikana mita tahansa
julkaistua sisaltda
eMontako henkiléa on kuukauden aikana nahnyt paivityksesi )
N
eMontako henkiléa on viikon aikana klikannut, kommentoinut, jakanut tai
tykannyt julkaisusta
J
A\
eMontako kertaa paivitys on ndytetty, ilman valttamatonta reagointia.
o henkild voi néhda julkaisun useamman kerran
Nayttokerrat )

Kuvio 3. Facebookin mittareita (Idealgigi, 2018)
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~
e Parhaiten toimineet paivitykset
Parhaat
julkaisut )
~
e Montako henkiléa on nahnyt paivityksen
Tavoitettavuus
¢ Mihin aikaan vuorokaudesta seuraajat ovat aktiivisimmillaan
J
™
Demase ¢ Seuraajien sukupuoli, ika ja asuinpaikka
tiedot
J

Kuvio 4. Instagramin mittareita (Idealdigi, 2018)

Ylla Facebookin ja Instagramin yleisimmat mittarit, joiden avulla voidaan selvittaa, mihin huomio
kannattaa keskittaa naitd kanavia kdyttaessa luomaan hyvaa sosiaalisen median markkinointia.
Eroja ndiden kahden sosiaalisen median alustan valilla voidaan huomata siing, etta Facebookissa
seurataan sivutykkdyksien ja postausten klikkauksien maarad, kun taas Instagramissa kiinnitetadn
huomiota yksittaisten paivitysten toimivuuteen, kuten mika vuorokauden aika toimii parhaiten,

seka seuraajien demografisiin tietoihin. (Idealgigi, 2018)

3.4 Sosiaalisen median kampanjoiden tulkinta ja mittaaminen

Yhteiséllisen median investoinnin takaisinmaksuajasta kdytetdan englannin kielisté lyhennetta ROI,
Return On Investment. Mittauksen onnistumiseksi tarvitaan maarittda etukdteen tavoitteet ja bud-
jetti, kampanjan jalkeen tarkistetaan, yllettiinké tavoitteisiin, ja kuinka paljon se tuli maksamaan.
Ndiden maareiden asettaminen on kuitenkin vaikeaa, ja siksi niiden mittaaminen on haasteellista.
Lisdksi vain pieni osa perinteisen median mainoskampanjoistakaan saavuttaa positiivista tulosta.
Onnistuminen yhteisdllisen median kampanjoinnissa onkin houkuttelevaa ja todistelua vaativaa.
(Forsgard ja Frey 2010, 140)

Helpointa on mitata lyhyita, edullisia kampanjoita. Esimerkiksi, kuinka monta kertaa sosiaaliseen
mediaan laitettu sisalté on ladattu tai miten monta seuraajaa tai tykkadjaa on saatu. Lisaksi saa-
daan selville, kuinka laajalle postaus on levinnyt ja kommenttien maara, tata ilmiéta kutsutaan vi-
raalivaikutukseksi. Yrityksessa toimivia eri rooleja kiinnostaa erilaiset mittarit ja tulokset, myynti
hyotyy tiedosta, josta selvidad, miten moni on julkaisun perusteella padtynyt hankkimaan lisatietoa
ja ostopaatokseen. Markkinointi puolen tyéntekijat tarvitsevat tietoa paljon kampanjan avulla on

saatu kavijoitd kyseiseen verkkopalveluun. Yksi sosiaalisen median suosituimpiin kampanjoihin
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kuuluu erilaiset seuraajia houkuttelevat arvonnat. Talla tavoin keratyt uudet seuraajat antavat kui-
tenkin vaaraa kuvaa oikeasta kiinnostuksesta yritysta kohtaan. Sosiaalisen median kayttdjien ylei-
simmat motiivit Iahtea seuraamaan yrityksen sivua tai kanavaa ovat uutuustuotteista kuuleminen ja
organisaation toiminnasta tietéminen. Voidaan arvioida, etta noin kolmasosa seuraajista haluaa
alennuksia, ilmaistuotteita ja kutsuja tilaisuuksiin. Ero perinteiseen kampanjointiin ja yhteisollisen
kampanjoinnin valilla on se, ettd perinteisessa kampanjoinnissa ei tarvinnut yllapitdad kohderyhméan
kiinnostusta, vaan uuden kampanjan myo6ta herattiin uuden asiakaskunnan huomiota. Yritysten va-
linen kilpailu sosiaalisessa mediassa on kovaa ja seuraajien maara voi vaihdella paljon, kayttajien
voidessa lahtea pois seuraamasta sivua yhta helposti, kuin seuraamaan tullessakin. Tarkeinta on
luoda tarpeeksi kiinnostavaa sisaltéd, jotta kohderyhma jaa jatkossakin seuraamaan yrityksen sosi-

aalisen median sivuja. (Forsgérg ja Frey 2010, 140-142)

Sosiaalinen media luo aivan uusia laadullisia arvoja lapinakyvan vuorovaikutuksen ansiosta, nama
kuitenkin hankaloittavat liiketoiminnan lisdarvon mittaamista. Some-kanavien lautta yritys paasee
lahelle yksittaisid asiakkaita ja nakemaan heidan tarpeensa ja kiinnostuksen kohteensa. Markki-
nointi sosiaalisessa mediassa vaatii laajemman kokonaisuuden hahmottamista. Jotta, erilaisia mit-
tareita ja tunnuslukuja voidaan kayttda, on markkinoinnin suunnittelu lIdhdettava liiketoiminnan ta-
voitteista, oikeiden maarallisten seka laadullisten mittareiden kaytdsta. Hyddynnettavia mittareita
ovat: investoinnin takaisinmaksu, kustannustehokkuuden ja hyddyn mittaus. Organisaation on jat-
kuvasti osallistuttava ja arvioitava omaa kayttaytymistdan heidan sosiaalisen median sivustoillaan.
Yritysten on my6s mahdollista hyddyntaa ulkopuolelta ostettavia seurantajarjestelmia, joita kayttaa

markkinoinnin onnistumisen arviointiin. (Forsgdrg ja Frey 2010, 142-143)

3.5 Organisaation aktiivisen osallistumisen hyddyt sosiaalisessa mediassa

Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitdmiseen. Talla tavoin voi-
daan saada aikaan huomattavia tuloksia, kuten saast6ja palvelukustannuksissa, asiakaslojaliteetin
ja —tyytyvaisyyden kasvulla ja reklamaatioihin nopealla reagoinnilla. Yrityksen vastaukset ja apu
yksittaisille kayttajille antavat tietoa myds muille sivuston seuraajille, ja luo vertaistukea sivuston
kayttajille. Asiakaspalvelun ja — tuen nakyvyys on pitkdvaikuitteista ja tehokasta markkinointia yr-
tykselle. Yhteisollisté mediaa voidaan hyddyntaa tiedusteluun asiakkaiden mielenkiinnonkohteista ja
toiveista, seka uusia tuotteita tai palveluja voidaan testata ennen lanseerausta. Tall6in asiakkailla
on mahdollisuus vaikuttaa tuotekehitykseen. Seuraajille voi vastineeksi tarjota esimerkiksi tuottei-
den kokeilumahdollisuuksia. Markkinoinnin tavoitteena sosiaalisessa mediassa toimimiseen on tun-
nettuuden ja arvostuksen kasvu, asiakkaiden suosittelut seka brandin syntyminne ja kehittyminen.
Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnan on kuunneltava, analysoitava, reagoida ja yllépitaa
keskustelua seké positiisessa, etté negatiivisessa vuorovaikuksessa. (Suhde, Forsgdrg ja Frey, 144-
145)
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4 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINNIN SUUNNITTELUA; CASE-YRITYS B&J LIVINGROOM

B&J'’s Livingroom on kesalla 2018 perustettu panimo- ja ruokaravintola. Ravintolan sydan on eri-
koisgrilli, jossa valmistuu pitkdan haudutettuja lahiruokia. Kaikki oluet ovat tarkkaan valittuja pien-
panimo-oluita. Liikeideana on tuoda helposti Iahestyttdvaa laadukasta kasityolaisruokaa ja olutta

Kuopiolaisille ja vierailijoille. (Benjamin Lahnalampi, 2018)

B&J's Livingroomin yrittajina toimivat nuoret kollegat Benjamin Lahnalampi ja Jarno Falck. Ben ja
Jarno ovat aikoinaan tavanneet tydn merkeissa, ja sen kautta tutustuneet. Rakkaus rehtiin lahiruo-

kaan ja kasityolaisoluisiin johti oman yrityksen perustamiseen. (Benjamin Lahnalampi, 2018)

Tavoitteena on 16ytaa juuri heidan yritykselleen sopivin ja tehokkain keino sosiaalisen median
markkinointiin. Yrityksen tédman hetkista tilannetta ja tulevaisuuden toiveiden kartoittamiseksi luo-
tiin haastattelurunko, jonka pohjalta kdyty haastattelu Benjamin Lahnalammen ja Jasmin Elon va-
lilld 30.1.2019 B&J's Livingroomilla. Tassa tutkimuksessa paadyttiin teemahaastatteluun, koska
yrityksella oli jo olemassa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia, ja tavoitteena on kar-
toittaa nykyista tapaa, jolla yritys sosiaalisessa mediassa markkinoi ja tehostaa tulevaisuudessa
sosiaalisen median markkinointia uudella tyokalulla, seka saada vinkkeja tehokkaampaan markki-
nointiin. Teemahaastattelu sijoittuu formaaliudessaan avoimen haastattelun ja lomakehaastattelun
valiin, eika se etene yksityiskohtaisesti valmiiksi muotoiltujen kysymysten kautta vaan ennemmin
ennalta suunniteltuihin teemoihin kohdentuen. Tutkimusongelmanamme on l6ytaa keinot, kuinka
yritys voi hyédyntaa sosiaalista mediaa ja sen kanavia mahdollisimman tehokkaasti markkinoinnis-

Saan.

Uutena modernina ravintolana yrittdjat halusivat heti alusta asti, jopa ennen ravintolan avausta
ottaa sosiaalisen median mukaan markkinointiin ja tuomaan ravintolan léhelle asiakkaita. Faceboo-
kin ja Instagramin valitykselld potentiaalinen asiakasryhma paasee nakemaan yrityksen liikeidean

ja herdttaa@ mielenkiintoa tuoreesta ravintolasta. (Benjamin Lahnalampi 2019)

Digimainonnan yleistyessa, myos B&J Livingroomin yrittdjat valitsivat padamarkkinointika-
navakseen sosiaalisen median, tavanomaisen outbound-markkinoinnin sijaan. Yrittdjat kokevat,
ettd sosiaalisen median avulla he tavoittavat kohderyhméansa paremmin, mainonta on kustannuste-
hokasta ja tieto sosiaalisen median portaaleissa on pysyvaa ja helposti saatavissa. Sosiaalisen me-
dian markkinoinnin tavoitteena on saada ndkyvyytta, tarjota faktatiedot yrityksestd, kuten lounas-
listat, aukioloajat, sijainti ja tiedottaa yrityksen tapahtumista. Yritys hyddyntda Facebookia tiedot-
tamiseen ja Instagram-tili keskittyy enemman viihdepainotteiseen sisaltédn ja imagon luontiin.

(Benjamin Lahnalampi 2019)

Sosiaalisen median paamadrana on kerdta postauksille mahdollisimman paljon tykkayksid, jotta
nakyvyyttd saadaan lisattya, joka taas nostaa sivuston seuraajien maaraa. Mitd enemman seuraa-
jia, sitd parempi nakyvyys. Nakyvyyttd voidaan lisdtd esimerkiksi jakamalla postaus jossakin isossa

jo olemassa olevassa Facebook-ryhmassa. Toinen tapa saada nopeasti nékyvyytta on jarjestaa
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jonkinlainen arvonta, jolla kerata nakyvyytta ja uusia seuraajia ja potentiaalisia uusia asiakkaita.

(Benjamin Lahnalampi 2019)

Yrityksella on talla hetkella kaytéssa kolme sosiaalisen median kanavaa, Facebook, Instagram
ja kansainvalinen sosiaalisen median portaali, oluisiin keskittynyt Untab. Untab tarjoaa maksullisen
palvelun lounaslistojen luontiin ja jakoon, seka antaa yrityksen kayttédn tunnuslukuja esimerkiksi
siitd, kuinka moni on lounaslistaa kaynyt katsomassa. Yrityksen ollessa ruokaravintolan lisaksi
myds panimoravintola hyotyy ravintola my6s Untabin kokoamasta oluen myynti- ja suosituimmuus-
listoista. Yritykselld ei ole lyhyen aikavalin suunnitelmia lisata tai véahentaa heidan kayttamien sosi-

aalisen median kanavien maaraa. (Benjamin Lahnalampi 2019)

B&J Livingroomin sosiaalisen median sisaltdé noudattaa aina samaa heille tunnusomaista savya,
jota voisi kuvailla humoristiseksi, mutta ammattimaiseksi. Heidan tavoitteenaan on esiintya sosiaa-
lisessa mediassa helposti lahestyttdvang, ja antaa mutkaton, "tule sellaisena, kuin olet”- vaiku-
telma. Ravintolan imago muodostuu asiakkaiden ja henkilékunnan luomasta yhteiséllisyyden tun-
teesta. Vakiasiakkaat pitavat paikkaa toisena olohuoneenaan, jossa on aina hyva fiilis. (Benjamin
Lahnalampi 2019)

Yrittdjille on tarkeaa, ettd kaikki ravintolan tydntekijat voivat osallistua sosiaalisen median julkai-
sujen luontiprosessiin, josta on kerrottu kappaleessa kolme. Osa julkaisuista on joka viikko tois-
tuvia postauksia, kuten lounaslistat. Muihin postauksiin saadaan ideoita esimerkiksi seuraamalla
alueen tapahtumia, ja yhdessa ideoimalla. Kaikilla tydyhteison jasenilla on oikeudet Instagram-tilin
kayttdon, Facebookin julkaisuista vastaavat yrittdjat itse. Yrittajat pitavat térkedna, etta asiakkai-
den kysymyksiin vastataan mahdollisimman nopeasti, ja heilld on tata varten kolme henkil6a vas-
taamassa seuraajia askarruttaviin tiedusteluihin. Yrittajat kokevat markkinointikellon hyodyl-
liseksi tydvalineeksi ja haluavat myos jatkossa sitd hyédyntad. Julkaisutiheytend Instagram-
missa pidetdaan yhta kuvaa viikossa ja Facebookissa julkaistaan kolmesta viiteen postausta viikon

aikana. (Benjamin Lahnalampi 2019) Esimerkkeja julkaisutiheydestéd on esitelty kappaleessa 2.5.

Yritys seuraa Facebookin ylldpitdmid tunnuslukuja, joita kasitelladn kappaleessa 3.3 tykkayksien,
jakojen ja nakokertojen madrasta, demografiset tiedot kiinnostavat, jos huomataan niissa jotain
tavallisesta poikkeavaa liikehdintaa. Suhteellisen tuoreet yrittdjat ovat jo huomanneet heille toimi-
via postausmalleja ja — tapoja, kuten sen, ettei mitdan kannata julkaista ilman kuvaa. He pyrki-
vat panostamaan myos toistuvien julkaisujen kohdalla vaihtuviin grafiikoihin ja ulkoasuun esimer-
kiksi lounaslistojen kohdalla. Jokaisesta postauksesta taytyy valittya ravintolan imagolle tarkeat

elementit, yhteistllisyydesta ja persoonallisesta luonteesta. (Benjamin Lahnalampi 2019)



30 (38)

4.1  B&J’s Livingroomin markkinointikello

Markkinointikello luotiin ennen ravintolan aukaisemista inspiraatioksi ja esimerkiksi tulevaisuutta

ajatellen. Markkinointikellon luominen aloitettiin pohtimalla B&J’s Livingroomille sopivia teemoja ja
aiheita. Lopulta paadyttiin naihin aiheisiin: ajankohtaiset ruoka- ja juomatrendit, ravintolalta 16yty-
omien panimo-oluiden tuotantoprosessit, henkilokunnan tarinat ja muistot, ajankohtaiset tapahtu-
mat Kuopiossa ja ravintolan omat teemaillat. Viikoittaisiksi postauksiksi sovittiin, joka maanantaisin
paivittyva lounaslista ja perjantaisin vaihtuva “savu-perjantain”-postaus, jossa kerrotaan erikoisuu-

nin kuluvan viikon tarjonnasta.

Sosiaalisen median kanavista valittiin kdytettavaksi Facebook ja Instagram, ajatellen ndiden suu-
rien sosiaalisen median kanavien avulla saavuttaa mahdollisimman paljon sosiaalisen median kayt-
tajia. Paakanavaksi valittiin Facebook suuren kayttdjamaaran ja helppouden vuoksi, ja Instagram
Facebookin tueksi ja lissamaan nakyvyyttd nuorempien kayttdjien osalta. Padpostaukset tehtaisiin
Facebookia varten ja Instagramiin lisattaisiin kuva ja sanoma, jolla liséta Facebook-paivityksen na-
kyvyytta. My6s nadiden kanavien helppokayttdisyys ja se, ettd nama kanavat olivat jo entuudestaan
tuttuja ravintoloitsijoille, auttoi niiden valinnassa. Molempiin portaaleihin sovittiin alkuun kolme
postaustahdiksi kolme postausta viikossa, ja vakiintunut postausmaéra, viikonpdivat ja kellonajat
valittaisiin mydhemmin tunnuslukujen perusteella.

Kyseessa ollessa uusi yritys, ilman minkaanlaista asiakaskuntaa haluttiin postauksien kuvastavan
mahdollisimman paljon ravintolan haluttua imagoa ja luoda tunnelmaa ravintolan teemasta ja ilma-
piiristd. Sovittiin, ettd tekemalla suuremmalti osin mielikuvapostauksia saataisiin tavoitettua laa-
jempaa kiinnostusta sosiaalisen median kayttajissa. Myos kilpailijoiden (esimerkiksi hampurilaisra-
vintola Ehta Kuopio) sosiaalisen median sivuilta I6ytyy samankaltaisia tuote-, tunnelma- ja ajan-
kohtaisiin tapahtumiin liittyvia postauksia. B&J's Livingroomille kaivattiin siis tdman tyylisten pos-
tauksien lisaksi myos sellaisia postauksia, joilla erottua joukosta, joten markkinointikelloon lisattiin
postauksia henkilokunnasta ja heidan omia henkildkohtaisia tarinoitansa luomaan intiimimpaa ja
laheisempaa kuvaa uudesta ravintolasta. Néiden avulla toivottiin, etta uusi ravintola olisi helposti

lahestyttavan oloinen.
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Jarnon esittely ja
kuva

Jarnosta, minijuttu

Kuva 6. Case-yrityksen markkinointikello

Yritykselle luotu markkinointikello on esimerkkina toimivasta markkinointikellosta, jonka avulla yri-

tys voi luoda heille sopivan aikavalin sosiaalisen median kalenterin, esimerkiksi aina seuraavalle

vuosineljdnnekselle. Markkinointikellossa on otettu huomioon yrityksen tunnettavuuden ja imagon

luomista helpottavia postausideoita, seka alueen muihin tapahtumiin sopivat yrityksen toimintaan

sopivat paivitykset.

Tavoitteena on saada yhteys kaupungin muiden jo tunnettujen tapahtumien ja ravintolan vdlille,

helpottamaan uuden yrityksen asiakaskunnan l6ytymistd. Tasta esimerkkina jo useita vuosia Kuo-

piossa tapahtunut Kuopio Rockcock, jonka my6ta on yhteistydkumppanuutta luotu festivaalissa

esiintyvalle Kuopiolaisen béndin ja ravintolan vélille teemaburgereiden kautta. Yhteisty® paikallisen

bandin kanssa auttaa myds luomaan ravintolan imagoa kuopiolaisena yrityksena ja levittaa pos-

tauksien nakyvyytta. Yrityksen tavoitteena olla asiakkaiden helposti Idhestyttavissa.

Markkinointikelloon lisatty tydyhteisén esittelyjd, ja annettu tilaa heidén omille tarinoillensa ja tun-

temuksille. Esimerkin markkinointikello sisaltda tuotepostauksia ja ideaa mahdollisesta toistuvasta

kampanjasta, jolla saada asiakkaita sitoutumaan toistuvaan tarjoukseen. Ennen ravintolan avausta

tapahtuvilla paivityksilla halutaan luoda jannitettd ja odotuksen tuntua ravintolan aukeamisen ym-

parille. Yrittdjat toivoivat myds, etta kelloon jatettdisiin tilaa spontaaneille postauksille. Paivityksia

ei ole suunnattu viikon jokaiselle paivélle, tarkoituksena tehda kellosta mahdollisimman tehokas ja

realistisesti yritykselle toteutettava.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetytn tavoitteena oli luoda kasitys, miten ja milla keinoin sosiaalista mediaa voisi hyédyn-
taa tehokkaasti ja tavoitteellisesti yrityksen markkinoinnissa. Aihe sindnsa oli haastava, silla sosiaa-
linen media ja markkinointi kasitteina ovat laajoja. Teimme toimeksiantajamme kanssa tarkan lin-
jauksen, mita sosiaalisen median alustoja heilla tulisi kdyttéon ja mihin heiddn resurssinsa riittavat.
Kilpailutilanne ravintola-alalla on hurja ja jo pelkdstadn Kuopion alueen ravintoloista suurin osa
kdyttaa sosiaalista mediaa yrityksens@ markkinoinnissa. B&J’s Livingroom kuitenkin erottuu eduk-

seen rennolla tyylilldan ja olohuonemaisella tunnelmallaan, joka varmasti vetoaa useisiin ihmisiin.

Teoreettinen viitekehys muodostui sosiaalisen median kdsitteen ja kehityskaaren avaamisesta,
markkinointistrategioista, sisallén tuottamisesta ja valitsemiemme kanavien kasittelysta. Halu-
simme tuoda alkuun teoriaa sosiaalisesta mediasta ennen kuin Iahdettiin avaamaan strategia-
puolta. Pdadyimme tahan ratkaisuun, jotta uuden yrittdjan on helpompi ymmartad sosiaalinen me-
dia kasitteend, ennen kuin ldhtee itse mukaan mukaan yrittdjand. Sosiaalinen media yrittdjan na-
kokulmasta ei ole niin yksinkertainen, kun useat ehka ajattelevat. Yrittaja joutuu tekemaan run-
saasti toité kestaakseen mukana sosiaalisen median kasvussa. Kuluttajalle sosiaalinen media on
helpompi. Kuluttaja voi etsia itsedan kiinnostavat ryhmat, ilman etta tarvitsee suunnitella mitaan.
Emme itsekaan ajatellut ennen opinnaytetydprosessia millainen tyd kaikkien sosiaalisessa mediassa
julkaistujen postausten takana onkaan. Valitsimme sosiaalisen median alustoista Facebookin ja In-
stagramin, silld ne ovat tyypillisimpia kanavia, joissa ravintolat voivat palveluitaan mainostaa. Ku-
ten kappaleessa 2.6 esitelladn, Facebookin tarjoama monimuotoisuus ja runsaat mainosvaihtoeh-
dot tulevat ilmi. Facebook on my6s sosiaalisen median kanavien ehdoton suosikki maailmalla ja
suomalaisten keskuudessa, joten asiakkaiden tavoittaminen onnistuu helpommin. Kuten luvussa
2.7 todetaan, Instagram hurmaa taas visuaalisuudellaan, mika sopii mainiosti ravintolan markki-

nointiin, joka paasaantdisesti perustuu kauniisiin ja tunnelmallisiin kuviin.

Neljannessa luvussa esiteltiin toimeksiantoyritystémme ja kuten todettu, B&J's Livingroom on
pieni, kahden yrittdjan perustama ravintola, joten markkinoinnin yhtendisen linjauksen toteuttami-
nen ja ylldpito on talléin helpompaa, kuin suuremmissa yrityksissa, kun asiasta voi keskustella
usean osaston tai tydntekijan sijaan vain oman liikkekumppanin kanssa. Tama oli myds yksi syy sii-
hen, miksi haluttiin vetaa tiukka raja siihen, mihin alustoihin Idhdetéan mukaan, jotta aika ja re-
surssit riittavat liiketoiminnan pyérittdmisen ohella my6s sosiaalisen median paivittamiseen ja
suunnitteluun. Sosiaalinen media vaatii runsaasti t6itd, eika riita, etté sinne on kerran liitytty ja jul-
kaisu tehty. Yrityksen taytyy pysya mukana sosiaalisen median kehityksessa ja seurata muutoksia
ja kilpailutilannetta. Sadanndllisesti tehdyt julkaisut pitdvat myos asiakkaiden mielenkiinnon ylla. Lu-
vussa 3.1 kasiteltiin sisalléntuotantoa ja sisaltdstrategian laatimista ja kuten mainittu, sisalléntuo-
tannossa kannattaa panostaa ennemmin laatuun kuin maaraan, eli pakon edesta julkaisun tekemi-
nen ei ole jarkevaa. Hyvin tuotetut sisallét kasvattavat myds yrityksen imagoa, joten sisaltdstrate-
gian laatiminen helpottaa yrittdjan niin arkea, kuin tulosten seuraamista ja tavoitteiden taytty-

mistd. Koska case-yrityksemme on uusi tulokas Kuopion ravintolamarkkinoille, on tavoituksellinen
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ja suunnitelmallinen toiminta erittdin tarkeaa, jolloin pystytadn tarjoamaan laadukasta vastiketta

niin nykyisille kuin uusille seuraajille.

Kuten ylla on jo todettu, sosiaalinen media on laaja kasite, joten aiheesta l6ytyy tietoa runsaasti.
Tama toi myds omat haasteensa lahteiden luotettavuuden arviointiin. Tutkimme paljon kirjalli-
suutta ja internet- lahteitd aiheeseen liittyen ja paadyimme valitsemaan lahteitd, joista suurin osa
pohjautui erilaisiin tutkimuksiin tai niissa kasiteltiin sosiaalista mediaa olemassa olevien yritysten
kautta. Kaytimme materiaalin keradmiseen aikaa melko kauan, jotta saimme kasaan laajan ja luo-
tettavan aineiston. Kaytdssamme oli lukuisia kirjoja ja internet-lahteita, jotka tukivat toinen toisi-
aan. Sosiaalisesta mediasta loytyy paljon tietoa myos ulkomaalaisilta sivustoilta, mutta paadyimme
valitsemaan suomenkieliset lahteet, silld koimme, etta kdyttdmistémme lahteistd on enemman hyo-
tya suomalaiselle yritykselle ja kohdeyleisdlle ja se vastaa nimenomaan suomalaisten yritysten tar-
peisiin. Kuten ensimmaisessa luvussa on todettu, Suomi tulee sosiaalisen median kehityksessa
edelleen hieman jaljessa, verrattuna esimerkiksi Yhdysvaltoihin. Kuten aiemmin on tullut jo ilmi,
sosiaalinen media on jatkuvasti kehittyvd, joten yhtena valintakriteerina oli myds tiedon ajankoh-
taisuus ja pyrimme Idytéamaan mahdollisimman tuoretta tietoa. Jatkuvan kehityksen ja uusiutumi-

sen vuoksi vuosien takaiset kirjat eivat kaikilta osin pida enaa paikkaansa.

Kokonaisuudessaan opinndytetydprosessi oli pitké ja haastavampi, kuin osasimme odottaa. Alkupe-
rainen aikataulu ei ollut realistinen muiden koulutéiden ja tyoharjoittelun ohella, jonka takia aika-
taulusta jouduttiin joustamaan meille molemmille sopivammaksi. Mydhemmin ajateltuna, olisimme
voineet suunnitella prosessin kokonaisuudessaan paremmin, jolloin aikataulussa olisi ollut helpompi
pysya. Onnistuimme kuitenkin luomaan toimivan teoreettisen pohjan, jota yritys voi hyédyntaa jat-
kossa sosiaalisen median markkinointia suunnitellessaan. Loysimme toimeksiantajallemme sopivat
kanavat ja markkinoinnin ty6kalut, joiden pohjalta markkinointia on jatkossa helpompi rakentaa ja
tehostaa, eli pdasimme juuri siihen tavoitteeseen kuin alun perin pyrimme. Osana tyétdmme oli
my®s markkinointikellon (Liite 2) suunnittelu ja paadyimme tekemaan sen neljan viikon ajalle ko-
konaisen kalenterivuoden sijaan. Nain ollen yritys paasi alkuun markkinoinnin suhteen ja yrittajat
pystyvat myéhemmin kayttamaan luovuuttaan ja ideoida julkaisujen sisallot itse esimerkki markki-

nointikellon avustamana.

Kaiken kaikkiaan opinndytetyd on kehittanyt henkilékohtaista asiantuntevuutta sosiaalisen median
suhteen runsaasti. Suuri osa ihmisista tietda, mitad sosiaalisella medialla tarkoitetaan, mutta tassa
tutkimuksessa mentiin niin sanotusti pintaa syvemmalle, miltd sosiaalinen media vaikuttaa yrittajan
nakokulmasta ja mitd markkinoijan on otettava huomioon lahtiessadgn mukaan sosiaalisen median
pyorteisiin. Tasta johtuen opinndytetydprosessi oli meille hyvin opettavainen, saimme paljon uutta
tietoa aiheesta ja opimme paljon itsestdmme. Etenkin parin kanssa tydskennellessa, huomasimme
kommunikoinnin tarkeyden. Ilman hyvaa kommunikointia keskendmme, ty6ta olisi ollut lahes mah-
dotonta toteuttaa. Tyon edetessa myds paattavaisyys, maaratietoisuus, ajan- ja kokonaisuuksien
hallinta ja suunnittelun tarkeys korostuivat. Lopulta opinndytetydprosessi tuli kuitenkin paatokseen
ja olemme tyytyvaisia lopputulokseen. Opimme itse paljon uutta ja toimeksiantajamme sai hyvan

tuen markkinoinnin toteuttamiseen. Sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia kdytanndssa on
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vield lahes mahdotonta mitata, kun kyseessa on aloittava uusi yritys. Myéhemmin toimeksianta-
jamme pystyy tarkastelemaan tuloksia esimerkiksi Facebookin ja Instagramin kavijamaarien, tyk-
kaysten ja seuraajien kasvun maaran perusteella. Uskomme vahvasti, ettd toimeksiantajamme saa
hyvia tuloksia opinndytetydmme neuvojen avulla. Hyvia tuloksia ovat esimerkiksi liikevaihdon kas-
vaminen ja asiakastyytyvaisyyden kasvaminen, jota pystytdan seuraamaan esimerkiksi ravintolan
arvioiden perusteella Facebookin yrityssivulla. Tyytyvainen asiakas kertoo positiivisesta kokemuk-
sesta muille ja yritys saa lisda tunnettavuutta, mika tarkoittaa sita, ettd me onnistuimme tavoitteis-

samme.
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LIITE 1. HAASTATTELURUNKO

Kysymykset, joiden perusteella kayty keskustelu case-yrityksen kanssa:

Miksi valitsitte sosiaalisen median markkinoinnin (inbound) perinteisen markkinoinnin (out-
bound)sijaan?

Mika on teidan sosiaalisen median markkinoinnin tavoite?

Mita haluatte saavuttaa hyddyntamalla sosiaalista mediaa? Miten tavoitteisiin padstaan?
Minka koette suurimpana esteena sosiaalisen median markkinoinnin onnistumisessa?

Mita sosiaalisen median portaaleja hyddynnatte? Onko tarkoitus tulevaisuudessa keskittya
nadihin vai laajentaa tai supistaa portaalien maaraa?

Minkalaista savya kdytatte sosiaalisen median postauksissanne?

Mika on paaviesti, jonka haluatte sivustoillanne kavijoille valittaa?

Miten postaus paatyy julkaistavaksi eli minkalainen on julkaisun syntyprosessi?
Minkalainen postaustiheys teilld on?

Hyddynnatteko sosiaalisen median tunnuslukuja?

Oletteko huomanneet joitain teille toimivia postausmalleja tai tapoja?
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Vko | Facebook1 Facebook 2 Facebook 3 Instagram 1 Instagram 2 Instagram 3
29 Viikko Fiilis: Avajaispdivitys, x | Viikko avajaisiin! Filliskuva, typistetty | Awvajaispaivitys, x
avajaisiin! Ruocka/juoma paivas Tilannekuva tunteisiin/ fiilikseen | pdivaa avajaisiin,
Tilannekuva muisto avajaisiin! remontista, liitbywva teksti avajaispdivima3d
remontista, (olohuonefiilis, avajaispdivamad- | avajaispdivama3ara r3, tilanne kuva
avajaispaivam | hyvan mielen juttu, | r3, tilannekuva ravintolalta
dara aiheeseen liithyva ravintolalta
kuva, esim.
Terassi/grillaus
30 Avajaispdivan | Ala carte-postaus, | 26-28.7 Kuopio Avajaiset tanddn! | Ala carte- kuva, 26-28.7
hypetys- eldvd menu, Savu- | rock, rokki- Paivanlounas, eldvad menu (sykli) Rokki-menu
ostaus! perjantait, take hampparit ja ruokakuva kuva, saatavilla
Avajaiset awa oluet, ruoka ja kuinka kauan
tanaan! olut-kuva
Aukioloajat ja
lounaslista,
lounaskuvia
31 Kuvia Savu-perjantait, Panimokaupan Avajaisista paras | Savu-perjantai! Olut-kuva,
avajaisista, idean esittely, fake | esittely, mista kuva, tunnelmat Lyhyt kuvaus panimokauppa
miten meni/ away/ paikan kyse, aihekuva ideasta, Hae omasi! | auki!
menee, pailld, rajoitettu Savustus-kuva
fiilikset saatavuus, Startti
valmistusmetodi, viikonlopulle!
monelta valmista
varaa omasi!
Vaihtuu joka pe
32 Toissd meilla: Toissa meilld, kuva

Jarnon esittely ja
kuva

Jarnosta, minijuttu




