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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle opas, jota
se voi hyédynt&a ravintoloiden markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa. Oppaan oli tarkoi-
tus antaa ravintoloille kaytannon ohjeita sisalldntuotantoon ja markkinointiin sosiaalisessa
mediassa. Ty0 tehtiin toimeksiantona paakaupunkiseudulla toimivalle ravintola- ja catering-
alan yritykselle Soupster Familylle.

Tyon viitekehys koostui kolmesta osa-alueesta. Ensimmaisesséa osassa kasiteltiin yleisesti
markkinointia sosiaalisessa mediassa, yritysten sosiaalisen median kayttdomahdollisuuksia
seka sisallontuotantoa. Toisessa osassa keskityttiin opinnaytetydssa valittuihin sosiaalisen
median kanaviin, eli Facebookiin ja Instagramiin markkinointikanavina. Kolmas osa kasitteli
asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa, ja lopuksi kasiteltiin ravintoloiden markkinointia
sosiaalisessa mediassa. Teoriakatsauksen jalkeen tydssa esiteltiin lyhyesti opinndytetydn
ja oppaan tekemisen prosessi ja tuotos. TAman jalkeen pohdittiin tydn tuloksia ja mahdollisia
jatkokehitysehdotuksia.

Opinnaytetyon viitekehyksen pohjalta tehtiin konkreettinen tuotos, jossa esitettiin ratkaisu
toimeksiantajayrityksessa havaittuun ongelmaan sosiaalisen median yllapidossa. Opas an-
taa kaytannon ohjeita sisdlldntuotantoon, asiakaspalveluun ja markkinointiin sosiaalisessa
mediassa. Tuloksena oli yritykselle helppolukuinen ja kaytanndllinen kokonaisuus, jota koko
yrityksen henkilékunta voi hyddyntaa yllapitdessaan yrityksen sosiaalisen median tileja.

Avainsanat sosiaalinen media, sisallontuotanto, sisaltomarkkinointi, In-
stagram, Facebook
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Abstract
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The objective of this Thesis was to produce a social media marketing guide for the Soupster
Family company. The outcome of the Thesis a concise and easy-to-read guide for the entire
company staff. The guide gives restaurants practical instructions on content creation, social
media marketing and customer service in social media. This study was commissioned by
Soupster Family, a restaurant and catering company in the Helsinki Metropolitan area.

The study starts with the theory review. The theoretical framework of this study consists of
three elements. The first element concentrates on social media marketing, social media for
companies and content creation for social media. The second part focuses on the social
media channels, namely Facebook and Instagram, as marketing channels used in this The-
sis. The third part looks into customer service in social media and the fourth part looked
through restaurant marketing in social media.

After building the theoretical framework, the study presents the process for building the out-
come of the Thesis, the guide. The last part of the Thesis presents the results and sugges-
tions for further development. Thus, the guide was developed based on the theoretical
framework, and the objective was to provide a solution to the problem identified in social
media marketing in the commissioning company.

The outcome of the Thesis, the guide, provides practical instructions on content creation,
customer service and social media marketing. The purpose was to provide the company
with a compiled and practical set of tools that can be used by everyone in the company to
maintain the company's social media accounts.

Keywords social media, content creation, content marketing, Instagram,
Facebook
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1 Johdanto

1.1 Tyon taustat ja merkitys

Tama opinnaytetyo kasittelee markkinointia sosiaalisessa mediassa. Ty0 toteutetaan toi-
minnallisena opinnaytetytna ja tyossa kasitellyn teorian pohjalta tehdédan konkreettinen
tuotos. Tyon toimeksiantaja on Soupster Family, jonka on pdakaupunkiseudulla toimiva
ravintola- ja catering-alan yritys. Opinnaytetydn tuotoksena toimeksiantajayritykselle teh-
daan sosiaalisen median opas, jota se voi hyddyntaa ravintoloidensa markkinoinnissa

sosiaalisessa mediassa.

Digitaalinen mainonta on kehittynyt 20 viime vuoden aikana huomattavasti. Perinteista
mainontaa, kuten tv-, radio- ja suoramainontaa, voidaan pitdd tana paivana jo vanhen-
tuneena, silla digimaailmassa ne ovat melko tehottomia. Tana paivana digitaalinen mark-
kinointi mahdollistaa sen, etta viestinta on yksildityd, personoitua ja asiakkuuden vaihei-
den huomioivaa. Digimarkkinoinnin vaikutusta voidaan seurata ja mitata reaaliajassa toi-
sin kuin perinteisessa markkinoinnissa, jossa markkinoinnin teho voi jaada arvailujen va-
raan. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on monipuolisempaa ja ottaa asiakkaat pa-

remmin huomioon yksiléind. (Kananen 2018a, 13 - 14.)

Internet vie tdna paivana ison osan kuluttajien arjesta, ja suuri osa paivasta vietetaan
verkossa. Internetista on tullut kuluttajien ja yritysten paivittaisten toimintojen tarkein asi-
ointikanava ja sita kayttaa paivittain 95 prosenttia alle 55-vuotiaista. kéd&ntymisen myota
kayttd vahenee, mutta kayttajien maara kasvaa koko ajan myos ylemmissa ikaluokissa.
Internetin kayttd vaihtelee toimintojen mukaan. Kuluttajista lahes kaikki kayttavat inter-
netid pankkiasioiden hoitoon, séhképostin lahettamiseen ja vastaanottamiseen seka ta-

varoita ja palveluita koskevan tiedon etsintaén. (Kananen 2018a, 15.)

Kolme viidesta suomalaisesta kayttaa sosiaalista mediaa ja 16—34-vuotiaista 90 prosent-
tia (Suomen virallinen tilasto 2017). Yritysten tulee olla sielld, missa niiden asiakkaatkin
ovat, joten sosiaalisesta mediasta on tullut yksi tarkeimmista markkinointikanavista yri-
tyksille. Sosiaalinen media on loistava kanava verkostoitua, luoda keskustelua asiakkai-
den kanssa, tuoda yritys potentiaalisten asiakkaiden tietouteen ihmislaheisella tavalla ja
erottua kilpailijoista. Sosiaalisella medialla saadaan asiakkaista, heidéan kiinnostuksen

kohteistaan ja toimintatavoistaan myods valtava maara hyodyllista tietoa, jonka avulla



markkinointia voidaan kohdentaa yha paremmin. (Myynnin ja markkinoinnin ammattilai-

set.)

Ravintola-alalla sosiaalinen media on myds yha tarkeampi markkinointikanava, jossa ta-
voitteina ovat usein tunnettuuden lisaaminen, nakyvyys ja asiakkaiden houkuttelu. Hy-
gieniabrandi Torkin tuottaman tutkimuksen mukaan 78 prosenttia ravintoloiden asiak-
kaista seuraa ravintoloihin liittyvaa siséltod sosiaalisessa mediassa. Lahes puolet ké&vi-
joista etsii uusia ruokapaikkoja sosiaalisesta mediasta ja todenndkéisesti myds suositte-
lee siella hyvéksi toteamiaan ravintoloita muille. Ruokakuvat ovat yksi jaetuimmista ku-
vista esimerkiksi Instagram-kuvapalvelussa. Sosiaalisesta mediasta etsitdan myds tietoa
ravintoloista, esimerkiksi niiden aukioloajoista, ruokalistoista ja sijainnista. (Essity 2018;
Kahkonen 2018.)

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytety6n tarkoituksena on toteuttaa kaytdnnéllinen ja yksinkertainen ohjeistus
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa toimeksiantajayritykselle. Toimeksiantaja on
Soupster Family, joka on paakaupunkiseudulla toimiva yksityisomisteinen ravintola-alan
konserni. Soupster on perustettu vuonna 1997, ja silla on talla hetkella 27 ravintolaa.
Toiminnan keskifsséa ovat persoonalliset lounasravintolat, joiden liséksi yrityksella on
useita illallisravintoloita, baareja, juhlatiloja, cateringia ja tapahtumatuotantoa eri puolilla

padkaupunkiseutua seka coworking-tyotila. (Soupster Family 2019.)

Soupster kayttaa markkinoinnissa télla hetkella Facebookia ja Instagramia, joihin suu-
rimmalle osalle ravintoloista on tehty oma tili. Ravintoloiden sosiaalisen median tileja yl-
lapitavat yleensa Soupsterin markkinoinnista vastaavat henkil6t, minka lisksi ravintoloi-
den tydntekijat voivat tuottaa siséltoa omille tileilleen. Kaikille Soupsterin ravintoloille on
luotu omat Facebook-sivut, mutta Instagramiin on valikoitu vain ravintolat, joiden sivuille

on helpompi tuottaa enemmaéan visuaalista sisaltoa.

1.3 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytety6ssa tarkastellun tiedon pohjalta tehdyn oppaan tarkoitus on antaa selkeat
ohjeet markkinointiin sosiaalisessa mediassa yritykselle ja sen tyontekijéille. Lisaksi tar-
koitus on rohkaista ravintoloita enemman itsenéiseen sisallontuotantoon ja antaa selkeat
toimintaohjeet seuraajien hankkimiseksi ja vuorovaikutukseen heidan kanssaan, sisalto-

vinkkeja markkinointijulkaisuihin seka ohjeita asiakaspalveluun sosiaalisessa mediassa.



Opas keskittyy erityisesti Facebookiin ja Instagramiin, koska naméa ovat Soupsterin talla
hetkella jo kaytdssa olevat kanavat. Facebookilla on kayttdjia Suomessa noin 2,6 miljoo-
naa ja Instagramilla noin 1,6 miljoonaa (Ponké& 2019), joten kanavat on valittu sen pe-
rusteella, missa asiakkaat ovat. Nama kanavat ovat yrityksen paaasiallisia viestintaka-
navia, joita kaytetaan yrityksen ja asiakkaan valiseen viestintaa ja tiedon valittamiseen

esimerkiksi ravintoloiden lounaslistoista, tapahtumista ja tarjouksista.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tassa luvussa avataan opinnaytetydssa kaytettyja sosiaaliseen mediaan liittyvia keskei-

sia kasitteita.

Sitoutuminen julkaisuihin ilmaisee julkaisujen tilastoissa, kuinka moni yksittainen hen-

kilé on tykéannyt, jakanut tai kommentoinut julkaisua tiettyna aikana (Stec 2018).

Klikkaukset kertovat kuinka monta tykkaysta, kommenttia tai jakoa yksi julkaisu on saa-
nut (Stec 2018).

Seuraajat ovat henkildita, jotka ovat tilanneet yrityksen tai yksityishenkilén sosiaalisen
median kanavan ja nain nékevat heidan julkaisunsa omassa uutisvirrassaan (Stec
2018).

Tykkaaminen on toiminto, jonka voi tehdéa Facebookissa ja Instagramissa. Kommen-
toinnin tai jakamisen sijaan kayttdja voi napsauttaa tykkaa-painiketta, mika on nopea

tapa osoittaa pitavansa sisallosta (Stec 2018).

Tagaaminen on sosiaalisessa mediassa kaytettava toiminto, jota kaytetaan yleisesti Fa-
cebookissa ja Instagramissa. Sen avulla kayttgjat voivat luoda linkin takaisin henkilon tai

organisaation profiiliin, joka nakyy kuvassa tai johon paivitys kohdistuu (Stec 2018).

Avainsana eli hashtag on merkinta, jota kaytetdan monissa sosiaalisissa verkostoissa
viestin lisdna. Avainsana on sana tai ilmaus, jota edeltaa #-merkki. Sosiaaliset verkostot
kayttavat avainsanoja luokitellakseen tietoja ja tehdakseen niista kayttajille helposti ha-
ettavia (Stec 2018).

Kommentti on kirjoitus, joka annetaan usein vastauksena tai reaktiona blogikirjoituksiin

tai julkaisuihin sosiaalisessa mediassa (Stec 2018).



Geotag eli paikkatunniste on maantieteellinen merkinta tai sijainti, joka voidaan lisata
sosiaalisessa mediassa jaettuihin sisaltdihin. Esimerkiksi Instagramissa kayttajat voivat
lisatd paikkatunnisteen sijainnista, jossa heidan julkaisemansa kuva on otettu (Stec
2018).

2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin palveluita ja sovelluksia, joissa tarkeimpia
ominaisuuksia ovat kayttajien valinen vuorovaikutus seké siséallontuotanto. Kasitteena
sosiaalinen media on jatkoa jo vuonna 2005 yleistyneelle Web 2.0 -kasitteelle, jota en-
nen vuorovaikutukseen ja sisallontuotantoon perustuville palveluille ei ollut viela yhte-
naista kasitettd (Ponka 2014, 34 - 36). Sosiaalinen media on kasitteen& melko uusi, joten
sille on myds monia erilaisia maaritelmia. Tietotekniikan termitalkoot -projekti maaritteli
vuonna 2017 sosiaalisen median olevan viestinnan muoto, joka hyddynt&a tietoverkkoja
ja tietotekniikkaa. Sosiaalinen media yhdistaa vuorovaikutteisesti kayttdjien tuottaman ja
jakaman sisallon ja yllapitad kayttajien valisia suhteita. (Tietotekniikan termitalkoot
2017.)

Alustoista, yhteisgista ja niiden tuottamasta sisallosta koostuva sosiaalinen media pe-
rustuu kayttajien valiseen vuorovaikutukseen. Yhteistt taas koostuvat aineiston tuotta-
jista ja kuluttajista, mutta usein roolit sekoittuvat keskenaéan. Sosiaaliselle medialle tyy-
pillistd on avoimuus ja jatkuva muutos, joka tukee keskustelua ja yhteisdllisyytta. Julkai-
sukynnys sosiaalisessa mediassa on usein matala, silla jokainen verkon kayttaja voi ot-
taa nakemaansa sisaltoon kantaa omasta asiantuntemuksestaan riippumatta. Sosiaali-
sessa mediassa on myo6s yleista julkaisujen ja sisallon jakaminen eteenpain. (Kananen
2018a, 26 - 27.)

Verkko- ja yhteistpalvelut, kuten Facebook, Youtube ja Twitter, ovat suosituimpia sosi-
aalisen median sivustoja. Useilla muillakin sivuilla on sosiaalisen median méaéaritelméén
sopivia ominaisuuksia. Sosiaalisen median kasitettd onkin kritisoitu, koska nykyisin
useimmat verkkosivut sisaltavat sosiaalisen median ominaisuuksia. Sosiaalisesta medi-

asta puhuttaessa tarkoitetaan yleisimmin kuitenkin niitd palveluita, joiden ensisijainen



kayttotarkoitus perustuu keskusteluun, verkostoitumiseen seka siséltdjen tuottamiseen
ja jakamiseen. (P6nka 2014, 36). Sosiaalisen median suosituimpia palveluita ovat yhtei-
sOpalvelut, joista kaytetyimpida Suomessa vuonna 2019 olivat WhatsApp, Youtube, Fa-
cebook, Instagram, Twitter, Snapchat, Linkedin ja Pinterest. Suosituimpien yhteisdpal-
veluiden jarjestys muuttuu koko ajan, silla uusia palveluita syntyy nopeaan tahtiin.
(P6nka 2019.)

Sosiaalinen media on noussut talla hetkella tarkeimmaksi markkinoinnin tyékaluksi, silla
mikédan muu media ei ole mahdollistanut yhtd nopeaa ja suoraa vuoropuhelua yrityksen
ja asiakkaan valilla kuin sosiaalinen media. Lahes kaikki ihmiset tana paivana kayttavat
sosiaalisen median kanavia ja joka kolmas maapallon asukas on aktiivinen sosiaalisen

median kayttgja. (Kananen 2018a, 24.)

2.2 Yritykset sosiaalisessa mediassa

Suomalaisissa yrityksissa sosiaalisen median kayttd on yleistynyt nopeaa vauhtia. Kuvi-
ossa 1 esitetyn tilastokeskuksen vuoden 2017 tutkimuksen mukaan suomalaisyrityksista
63 prosenttia kayttdd sosiaalista mediaa, kun nelja vuotta sitten osuus oli vain 38 pro-
senttia. Suosituinta kayttd on majoitus-, ravitsemus-, informaatio-, viestinta- ja vahittais-
kauppa-aloilla, joilla kayttdé on jo lAahemma&s sata prosenttia. Eri alojen ja eri kokoisten
yritysten valilla voi olla paljon eroja sosiaalisen median kayttétarkoituksissa. Yhteistpal-
velujen aktiivisimpia yrityksia ovat yleensa suuret yritykset. Yleisimpia kayttétarkoituksia
sosiaaliselle medialle yrityksissa ovat rekrytointi, imagon kehittdminen seké tuotteiden
markkinointi, johon sosiaalista mediaa kayttavét 89 prosenttia yrityksista. Sosiaalista me-
diaa kaytetadan myos esimerkiksi asiakkaiden mielipiteiden, arviointien ja kysymysten

vastaanottoon. (Suomen virallinen tilasto SVT 2017.)
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Kuvio 1. Sosiaalisen median kaytto yrityksissa 2013-2017. (Suomen virallinen tilasto SVT 2017.)

Ennen internetia vain suurilla yrityksilla oli varaa kalliisiin markkinointikampanjoihin,
mutta nykyisin sosiaalinen media tarjoaa yrityksille edullisen ja helpon tavan viestia yri-
tyksen tuotteista, palveluista ja osaamisesta. Sosiaalinen media voi olla myds nayteik-
kuna yrityksen paivittdiseen arkeen, minka avulla voidaan aidosti puhutella asiakkaita.
Sosiaalisen median tulisi olla yritystoiminnan jatke, jossa yritys voi tavoittaa sek& vanhat
ettd uudet asiakkaat ympari vuorokauden. Tuloksien saavuttaminen sosiaalisella medi-
alla vaatii kuitenkin aina aktiivista lasnéoloa ja osaamista. (Fonecta 2017; Kananen
2018a, 25.)

Yrityksen tulee aina sosiaalisen median kanavia valitessaan ottaa huomioon oma toi-
mialansa, kohderyhméansé ja omat resurssinsa. Naiden perusteella valitaan yritykselle
sopivat alustat. Facebook on télla hetkella suosituin alusta markkinoinnissa, mutta esi-
merkiksi Instagram-kuvapalvelu soveltuu parhaiten markkinointiin, kun yritys haluaa ja-
kaa visuaalista sisaltda. Linkedin sopii erityisesti B2B-markkinointiin ja videoista koostu-
vaan markkinointimateriaaliin paras alusta on Youtube. Uudempi tulokas markkinointi-
kanavana on Snapchat, joka soveltuu nuoren kohderyhméan tavoittamiseen. (Fonecta
2017; Kananen 2018a, 24.)

Nykypéaivan ostokulttuurissa sosiaalisella medialla on téarkeé rooli, silla kuluttajat etsivét
sielta tietoa tuotteista ja palveluista, lukevat arvosteluja ja ovat vuorovaikutuksessa yri-
tysten kanssa. Vaikka sosiaalinen media ei yleensé ole suoraviivainen myyntikanava, on
tarkead, etta yritys ohjaa kuluttajia haluamiinsa toimenpiteisiin, esimerkiksi verkkosivuil-

leen tai ottamaan yhteytta yritykseen. Suurin osa yritysten verkkosivujen orgaanisesta



nakyvyydesta tuleekin joko sosiaalisesta mediasta tai Googlen hakukoneesta. (Ve-

nermo.)

Hakukoneet, kuten Google, ovat tarked osa digitaalista markkinointia, koska sosiaalista
mediaa kaytetdan yha enemman myds hakukoneena ja esimerkiksi Youtube on yksi kay-
tetyimmista palveluista tiedon hakuun. Myds Instagramissa voidaan avainsanojen tai
hashtagien avulla etsia tietoa esimerkiksi paikallisista ravintoloista. Taman myétéa avain-
sanat ovat tulleet yha tarkeammaksi. Yritykset voivat hyédyntaa avainsanoja kaikissa
kanavissa etsimalla toimialalleen relevantteja sanoja ja kayttda niitd omissa sisall6is-
taan, kuten otsikoissa, kuvateksteissa, kommenteissa ja profiiliteksteissa. (Komulainen
2018, 231.)

Yritykset voivat hy6dyntda sosiaalisen median yhteistpalveluja myos erdanlaiseen teh-
tavien ulkoistamiseen asiakkaille. Ulkoistaminen voi tarkoittaa esimerkiksi tuotekehitte-
lya, markkinointia tai asiakashankintaa, jossa asiakkailta pyydetaan mielipiteita ja kehi-
tysehdotuksia tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseksi. Kuluttajien hyddyntadminen ilman
vastiketta ei kuitenkaan onnistu pidemman paalle, silla kuluttajat haluavat myds hyotya
osallistumisestaan. Sosiaalisen median markkinoinnin ydinkysymys on selvittaa ne kei-
not, joilla ihmiset saadaan mukaan yhteisétoimintaan ja seuraamaan yrityksen viestintaa
verkossa. Asiakkaita voidaan sitouttaa personoidulla, hyodylliselld ja viihdyttavalla sisal-
I6lla. (Kananen 2018a, 27.)

2.3 Sosiaalinen media ostoputken eri vaiheissa

Sosiaalisella medialla ja sinne tuotetuilla sisallilla on tarkea rooli ohjatessa asiakasta
ostoputkessa kohti ostopaattsta. Ostoputken vaiheet ovat tietoisuus, tiedonhaku, aiko-
mus, vertailu ja ostaminen. Tarkeimpi& tavoitteita ovat asiakkaiden hankinta, asiakkuu-
den vahvistaminen ja asiakkuuden yllapito. Sosiaalisen median tehtava on houkutella
asiakkaita esimerkiksi yrityksen verkkosivuille ja saada kuluttaja siirtymaan ostoputkessa
seuraavaan vaiheeseen. Asiakkuus ei paaty ostoon, vaan asiakkaaksi saatu kuluttaja
taytyy pitaa jatkossakin asiakkaana. Taman vuoksi sisaltd sosiaalisessa mediassa ei saa
olla liilan yksipuolista vaan sita pitda erilaistaa ostajapersoonittain seka ostajapersoonan

ostoprosessin eri vaiheissa. (Kananen 2018b, 92.)

Jokainen ostoputken vaihe vaatii erilaista sisélttd sosiaalisessa mediassa. Tietoisuuden

herattamisen vaiheessa sisalté voi olla esimerkiksi haastatteluja ja muuta informoivaa



siséltda. Kuluttajat saadaan tietoisiksi eri vaihtoehdoista hakusanojen ja maksetun mai-
nonnan avulla. Kuluttajat voivat myds jakaa yrityksen julkaisuja tai omia kokemuksiaan
tuotteista ja palveluista omilla sivuillaan. Huomion herattdmisessa ensimmainen tekija
on yleensa otsikko, jonka taytyy olla tehokas ja saada lukija kiinnostumaan. (Kananen
2018c, 45.)

Kiinnostusvaiheessa asiakkaat kaipaavat usein lisda tietoa ja opastamista, joten tassa
vaiheessa sisallon taytyy ratkaista kuluttajan ongelma. Aikomusta vahvistaakseen yritys
kannustaa ostopaattkseen esimerkiksi tuomalla esiin tuotteen tai palvelun hyétyja ja
etuja. (Komulainen 2018, 230.)

Arviointi- ja harkintavaiheessa kuluttaja puntaroi usein eri vaihtoehtoja. Vaihetta voidaan
vahvistaa kertomalla, mitd arvoa asiakas saa tuotteesta ja mita etua se tuo kilpailijan
tuotteeseen verrattuna. Tassé vaiheessa myds esimerkiksi asiakaspalvelu sosiaalisen
median valityksella on tarkedssa roolissa, jotta kuluttaja voi saada vastauksen kysymyk-

siinsd. (Kananen 2018c, 45.)

Ostovaiheessa tarkeinta on tuoda selkeasti esille esimerkiksi hinta- ja jakelutiedot seka
muut tarkeat yksityiskohdat. Vaikka lopullinen osto tapahtuu yleisimmin yrityksen verk-
kosivuilla, voi sosiaalinen media toimia myds suorana myyntikanavana. Kuluttajat voivat
esimerkiksi painaa suoraan julkaisussa olevaa tuotekuvaa tai tarjousta, josta linkki vie
suoraan verkkokauppaan. Tallainen ominaisuus on kaytossa esimerkiksi Instagramissa.
(Komulainen 2018, 230.)

2.4 Sisallontuotanto sosiaalisessa mediassa

2.4.1 Sisaltdmarkkinointi ja -strategia

Sisaltémarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaan valintaan tai mielenkiinnon kohteisiin pe-
rustuvaa markkinointiviestintéd, jossa asiakkaan tarpeet maarittelevat viestien sisallon.
Sisaltomarkkinointi ei siis ole pelkkaa mainontaa, vaikka tuotettua siséltta voidaan jakaa
kohderyhmalle aktiivisesti myos mainoskanavien kautta. Tavoitteena on luoda lisdarvoa
kohderyhmalle neuvojen, opastuksen, viihdyttamisen ja inspiroimisen avulla. Sisaltd kes-
kittyy asioihin, jotka ovat asiakkaille tarkeita ja joihin asiakas kaipaa tietoa tai ongelman-
ratkaisua. Vain pieni osa siséllgista ohjaa suoraan ostamaan yrityksen tuotteita ja palve-

luita. Sisaltdmarkkinoinnin tehtéava on kuitenkin tukea myds yrityksen taloudellisia tavoit-



teita, siksi myos myyvaa sisaltoa tarvitaan. Myyvén sisallon taytyy kuitenkin aina perus-
tua asiakkaan tarpeeseen ostaa, eika yrityksen tarpeeseen myyda. (Lintulahti 2017,
Rummukainen ym. 2019, 32 - 33.)

Sisaltémarkkinoinnin yksi tarkeimmistd kanavista on sosiaalinen media, jossa asiak-
kaalle pyritdan luomaan lisdarvoa ennen kuin mitddn varsinaisesti myydaan. Sisalto-
markkinointi on tehokas markkinointikeino varsinkin silloin, kun yritys kilpailee huomiosta
useiden eri julkaisijoiden kanssa ja haluaa saada algoritmien avulla nakyvyytta asiakkai-
den syotteissa. Nimensa mukaisesti sisaltémarkkinoinnissa keskitytaan sisaltoihin, joita
luodaan potentiaalisten asiakkaiden houkuttelemiseksi yrityksen verkkoymparistoon. Si-
saltdjen avulla asiakkaita vieddan eteenpdin ostoputkessa ja lopulta vakuutetaan osta-
maan palvelu tai tuote. Liséksi hankittu asiakas taytyy pitaa niin tyytyvaisend, ettd han ei
halua lopettaa asiakkuuttaan. Sisaltdomarkkinointi pakottaa yritykset myds muuttamaan
ajatuksensa markkinointiviestinnasta toimintaan, mita tehdaan jatkuvasti. Verkossa ei
ole enaa jarkevaa tehda muutamaa ison budjetin kampanjaa vuosittain, vaan yritysten

taytyy olla jatkuvasti nakyvilla. (Naumanen 2019; Rummukainen ym. 2019, 47.)

Sosiaalisessa mediassa tuotettavia ja jaettavia sisallonmuotoja on monia, mutta suurin
ongelma on itse sisdllon aiheet ja teemat. Tarkeimpia asioita, kun aletaan miettia uutta
siséaltda, ovat kohderyhman tunnistaminen seka asiakkaiden tarpeisiin ja ongelmiin vas-
taaminen. Naiden lisdksi vaaditaan oikeanlainen sisallontuottamistekniikka (Kananen
2018b, 57). Onnistunut siséltémarkkinointi vaatii myds siséltostrategian, joka siséltaa
realistiset tavoitteet ja suunnitelman asioista, joihin sisaltémarkkinoinnissa keskitytaan.
Strategia on kirjallinen suunnitelma siité, miksi, kenelle ja miten yritys tuottaa sisaltoa.
(Rummukainen ym. 2019, 70.)

Taydellinen siséltdstrategia koostuu kuudesta osa-alueesta (Rummukainen ym. 2019,
71-73):

Tavoitteet ja mittarit on sisaltdbmarkkinoinnin ensimmainen vaihe, jossa toiminnalle va-
litaan selkeat, liiketoimintaa tukevat tavoitteet, joiden toteutumista seurataan valituilla
mittareilla. Tyypillisimpia p&éatavoitteita ovat brandimielikuvan, myynnin tai asiakaskoke-
muksen kehittdminen. Kun paéatavoite on valittu, valikoidaan tavoitteeseen sopivat mit-
tarit. Olennaista mittareiden valinnassa on se, etta data, jota halutaan seurata, on saa-
tavilla ja voidaan linkittaa sisaltdmarkkinoinnin toimenpiteisiin. (Rummukainen ym. 2019,
74 -75))
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Asiakaspersoonat ja ostopolut maaritetaan sisaltostrategian toisessa vaiheessa, joka
auttaa yleison parempaan tuntemiseen. Maarittely lahtee siita, ettd kerataan kaikki mah-
dollinen tieto asiakkaista ja pohditaan, ketk&a ovat tarkeimpia asiakkaitamme ja millaisia
he ovat. Keréattyjen tietojen pohjalta maaritellaan jokaiselle asiakaspersoonalle oma os-
topolku. Tietoja tulee myo6s paivittaa aktiivisesti, jotta tiedot pysyvat relevantteina. (Rum-
mukainen ym. 2019, 88.)

Ydintarina ja sisaltotyypit madritetdan kolmannessa vaiheessa. Tassa vaiheessa
maaritetaan yrityksen ydintarinan ymparille kaikki sisallot ja viestit yhteen sitova punai-
nen lanka. Sen avulla suunnitellaan tarkeimmat sisaltétyypit, jotka ohjaavat jatkossa yh-

teensopivan sisallon tekemista. (Rummukainen ym. 2019, 103.)

Raportointi- ja analyysivaiheessa kiinnitetdan erityisesti huomiota mittareihin ja sisal-
totyyppeihin. Naiden avulla etsitdan yritykselle parhaiten sopiva tapa kerata dataa, ra-

portoida ja analysoida. (Rummukainen ym. 2019, 115.)

Kanavien roolituksessa ja sisédllonjakelussa suunnitellaan keinot ja kanavat jaetta-
valle sisallolle. Kanavien roolituksella on vaikutusta siséllontuotantoon, koska yleiso, si-
sallén muoto ja nakdkulma vaihtelevat eri kanavien valilla. Vaikka tuotettu sisalto olisi
hyvaa ja oikealle asiakaspersoonalle kohdennettu, siitd ei ole hy6tya, jos sisaltd ei ole

helposti saatavilla. (Rummukainen ym. 2019, 125.)

Toimitusprosessin ja siséltotiimin roolien maarittely on sisaltdstrategian viimeinen
vaihe. Tassa vaiheessa suunnitellaan koko sisélldntuotannon resursointi ja maaritellaan

selkeat roolit ja vastuualueet sisdllontuotannossa. (Rummukainen ym. 2019, 134.)

2.4.2 Sitouttaminen ja vuorovaikutus

Vuorovaikutus ja kommunikaatio ovat sosiaalisen median kulmakivid, joten ihmiset ha-
luavat jatkuvaa vuorovaikutusta myos yrityksilta. Yritys, joka kykenee aitoon vuorovaiku-
tukseen asiakkaidensa kanssa, oli sitten kyseessa tavallinen asiakaspalvelutilanne tai
kriisitilanne, voittaa todennakodisimmin asiakkaidensa luottamuksen ensimmaisenda. Asi-
akkaiden sitouttaminen sosiaalisessa mediassa perustuu sisaltdoon, joka tuo lisaarvoa ja
on oikein kohdennettu. Yrityksen ja asiakkaan valista sidetté ja vuorovaikutusta paran-
tavat myods nopeat vastausajat ja oikea aanensévy. (NoBot 2019.)
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Aktiivinen ja saanndllinen viestinta sosiaalisessa mediassa lisaéa nakyvyytta. Usein sisal-
t6a tuottamalla aktivoidaan seuraajia ja vaikutetaan myos koko sivun aktiivisuuteen. Si-
vun aktiivisuudella on suuri vaikutus my6s seuraaja- ja kavijamaariin. Aktiiviseen sivujen
yllapitoon kuuluu tapahtumien aktiivinen seuraaminen, jotta kommentteihin ja kysymyk-
siin voidaan vastata nopeasti. Sisallot eivat saa olla pelkkda tiedottamista, kuten asia-
tekstid ja uutisia, vaan monipuolista inhimillista sisélt6a. Nain asiakkaat saadaan myds

sitoutumaan yritykseen. (Leino 2012,133 - 134.)

Markkinoinnin lisdksi sosiaalinen media on tarked kanava myds asiakaskokemuksen
luomisessa ja kehittamisessa. Asiakaskokemus syntyy yleensa pienista ja arkisista asi-
oista, kuten saiko asiakas helposti yhteyden yritykseen ja vastauksen ongelmaansa. So-
siaalinen media on kanava, jossa asiakkailta saadaan suoraa palautetta, jonka avulla
toimintaa voidaan kehittda. Nain asiakas voi itse rakentaa omaa asiakaskokemustaan ja

yrityksesta tulee henkilékohtaisempi ja mielenkiintoisempi. (Valtari 2017.)

Sisélléntuotanto sosiaalisessa mediassa auttaa sitouttamaan asiakkaita ja viestimaan
heidan kanssaan ilman suoraa myyntitarkoitusta. Sosiaalisessa mediassa seuraajille tu-
lee tarjota kiinnostavaa, innostavaa ja viihdyttavaa sisaltod. Oikeanlainen sisaltd auttaa
lisddmaan seuraajien lojaaliutta. Sitoutumista voidaan vahvistaa tarjoamalla uskollisille
asiakkaille etuja, jotka saavat heidéat palaamaan asiakkaiksi yha uudelleen. Vuorovaikut-
teinen siséltoé saa seuraajat kommentoimaan, tykkdamaan, seuraamaan ja klikkaamaan
julkaisuiden linkkeja, joten sisaltd kannattaa optimoida siten, etta julkaisuun reagoiminen

on helppoa ja siihen kannustetaan. (Kananen 2018b, 95; Valtari 2017.)

Oikeanlaisen ja sitouttavan sisallon perustana on tuntea, mistd asiakkaat pitavat. Tama
voidaan selvittéaa esimerkiksi kysymalla asiakkailta suoraan tai analysoimalla aiemmin
jaettua sisaltéa. Sitouttamisen keinot ovat kuitenkin yksilollisid ja erilainen sisalto vetoaa
erilaisiin ihmisiin. Sitouttamisen lahtékohtana on osuva siséltd, joka vastaa asiakkaan
tarpeisiin. Osuva sisélto tarjoaa kuluttajalle hyédyn tai ongelmanratkaisukeinon ja sen
tulee olla ajankohtaista ja alalle relevanttia. Sisallon kirjoittamisessa voi kayttaa hyddyksi
MATKA-mallia, joka muodostuu sanoista: merkitys lukijalle, arvo, tunne, kiire ja aito ute-
liaisuus. Kaiken yrityksen jakaman sisallon tulisi olla merkityksellistd sen lukijalle, luoda
uutta arvoa, herattda tunteita, luoda kiireellisyyden tunne paatoksentekoon ja heréttaa

lukijan uteliaisuus. (Kananen 2018b, 96.)
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Kommentteihin ja viesteihin vastaaminen ja niihin reagoiminen on tarke&a osa vuorovai-
kutusta sosiaalisessa mediassa. Ihmiset yleensa pitavat siitd, etta heidat otetaan huomi-
oon ja heidan kysymyksiinsa vastataan. Yritykset voivat kiittdd kommentoijiaan, mika li-
saa asiakkaiden sitoutumista ja samaan aikaa nayttaa muille, ettd ne huomioivat myoés

muut yhteison jasenet. (Kananen 2018b, 97.)

Helppo tapa aktivoida seuraajia ja luoda vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa on esittaa
yksinkertaisia kysymyksi&, joihin heidan toivotaan vastaavan. Kysymykset voivat liittya
esimerkiksi sisaltéon: "Minkalaista sisaltéa haluaisitte nahda?”. Seuraajia voidaan pyy-
téd myos valitsemaan vaihtoehtojen valilla, esimerkiksi Instagram Storyn valintapainik-
keiden avulla. Kilpailuiden, testien ja pelien jarjestaminen on myds todella suosittu akti-
voinnin keino sosiaalisessa mediassa ja helppo tapa saada paljon kommentteja, tyk-

kayksia ja seuraajia. (Kananen 2018b, 97.)

Monet sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, kayttavat myos julkaisujen analy-
tiikkassa sitoutumisastetta mittaamaan, kuinka hyvin kyseinen julkaisu on toiminut. Sitou-
tumisaste mittaa sitoutumisen tasoa, jota luotu sisélto saa yleisolta. Se osoittaa, kuinka
paljon ihmiset ovat vuorovaikutuksessa sisallén kanssa. Sitoutumiseen vaikuttavia teki-
joita ovat kaikki kayttajien interaktiot julkaisun kanssa, kuten kommentit, jakamiset, tyk-

kaykset ja muut toiminnot. (Tran 2019.)

Vaikka jaot ja tykkaykset kertovat paljon tietyn julkaisun suosiosta, seuraaminen viittaa
yleensa korkeampaan sitoutumisasteeseen, mika tarkoittaa, ettd kayttajat haluavat
nahda enemman yrityksen sisélt6d. Seuraajien saaminen on siis erddnlaista konver-
siota, jota voi verrata esimerkiksi uusien uutiskirjeen tilaajien saamiseen. Sprout Socialin
tutkimuksen mukaan 77 prosenttia kuluttajista ostaa todennakéisemmin tuotteita tai pal-

veluita yritykseltd, jota he seuraavat sosiaalisessa mediassa. (York 2017.)

2.4.2 Huomion herattdminen

Tutkimusten mukaan 80 prosenttia lukijoista lukee viestin otsikon ja vain 20 prosenttia
itse sisallon. Niinpa siséllontuotannossa otsikointi on erittain tarkea vaihe. Otsikon tulee
herattdd huomio ja vaikka itse sisalto olisi hyvaa, ilman hatkahdyttavaa otsikkoa, se ei
valttamatta tule luetuksi. Otsikon tulee olla lyhyt, ytimekas ja herattaa lukijan mielenkiinto
seké kertoa mahdollisimman selkeasti sisallosta. Ihmisten reagointi- ja huomioajan ly-
hentyessa, myds viestien keskimdarainen pituus on lyhentynyt. Lyhyemmilla sisallgilla

saadaan parempi vuorovaikutus. Tutkimusten mukaan alle 250 sanan viestilla saadaan
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60 prosenttia enemman sitoutumista ja alle 80 sanan viestilla saadaan jo 66 prosenttia

enemman sitoutumista. (Cooper 2013; How to write magnetic headlines.)

Sosiaalisen median julkaisuissa otsikoita voidaan verrata esimerkiksi séhkoposteihin,
koska niita ei etsita verkosta vaan ne tulevat vastaan ihmisten aikajanoilla. Hyva otsikko
vetoaa ainutlaatuisuuteen, Kiireellisyyteen tai hyodyllisyyteen. Ainutlaatuisuudella on
suuri merkitys otsikoinnissa, silla eroavaisuudet kiinnittavat lukijan huomion. Erottautu-
minen on tarke&a, koska lukijat ndkevat sosiaalisessa mediassa suuren maaran viesteja.
Kiireellisyyteen vetoaminen mainostekstissé on yleinen markkinointikeino ja herattaa lu-
kijassa pelon siita, ettéa han jaa ilman tietoa, tuotetta tai palvelua. Tama vauhdittaa myos
kuluttajan ostoprosessia, jolloin kuluttaja todennakdisemmin ostaa tuotteen tai palvelun
nopeammin muita ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita huomioimatta. Myds hyddyllisyy-
teen ja etuihin vetoaminen motivoi helposti kuluttajia toimimaan. (Goodwin 2017; Kana-
nen 2018b, 87.)

Koukuttavan otsikon kaava sisaltda yleensa toimintakehotteen, adjektiivin, avainsanan
ja lupauksen. Oikea lauserakenne seka maininnat, avainsanat ja linkkien sopivan sijoit-
taminen vaikuttavat viestin tavoittavuuteen. Otsikon optimaalisena pituutena pidetaan
yleensa 6 - 9 sanaa. Lyhyet otsikot ja siséllot toimivat nykyisin parhaiten. (Komulainen
2018, 123, 239.)

2.4.3 Visuaalinen siséaltod

Julkaisujen visuaalisuuden merkitys kasvaa koko ajan sosiaalisessa mediassa. Visuaa-
lisuus tarjoaa mahdollisuuden kertoa yrityksen tai brandin tarinan mielikuvien avulla. Ku-
van sisaltavat Facebook-pdivitykset saavat kaksi kertaa enemman tykkayksia kuin pelk-
kaa tekstia sisaltavat paivitykset. Tilastojen mukaan Twitterissa eniten klikkauksia saavat
twiitit, jotka sisaltdvat kuvia. Visuaalisen sisdllon arvostuksen nousun syitd ovat muun
muassa tiedon maaran kasvu, koko ajan kasvava mobiilikayttajien maara ja erottautumi-
nen kilpailijoista. Aivoihimme tulevasta informaatiosta 90 prosenttia on visuaalista ja sen
prosessointi on paljon nopeampaa kuin tekstin. Visuaalisuus vaikuttaa nykyisin jopa yri-

tyksen uskottavuuteen. (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset.)

Kuvat, videot tai muut visuaaliset elementit ovat nopea tapa viestia ja ne herattavat kat-
sojassa tunteita ja houkuttelevat useammin toimimaan, esimerkiksi tykkddmaan tai kom-

mentoimaan julkaisua. Yrityksilla on vain pieni hetki aikaa kiinnittda katsojan huomio,
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silla sosiaalisessa mediassa uutisvirtoja yleensé vain silméaillaédn nopeasti, joten visuaa-
lisella sisallolla kiinnitetddn todenndkdisemmin selaajien huomio. Myds hakukoneet ja
algoritmit antavat yha enemman painoarvoa kuvalliselle sisall6lle, joten kuvien kayttami-
nen vaikuttaa suoraan julkaisujen nakyvyyteen. (Myynnin ja markkinoinnin ammattilaiset;

VapaMedia.)

Visuaalisen siséllon tulee aina olla johdonmukaista, eivatka kuvat ja videot saa olla risti-
riidassa keskenaén. Visuaaliset elementit sosiaalisessa mediassa voivat olla esimerkiksi
kuvioita, kaavioita, valokuvia, diagrammeja, infograafeja, videoita tai piirroksia. Kuvien
valinnalla on myds merkitysta ja erilaiset kuvat tehoavat eri tavoilla. Erityisesti kasvoku-
vat ja kuvat, joissa esiintyy ihmisia saavat lukijan huomion, koska lukijan lukusuunta kiin-

nittyy kasvojen katseen suuntaiseksi. (Kananen 2018c, 92.)

Video on nykyisin yksi tarkeimmista visuaalisista elementeistd, jota sisaltémarkkinoin-
nissa kaytetdan. Vuonna 2019 jopa 80 prosenttia Internet-liikenteesta koostui videolii-
kenteestd. Facebook-kayttdjat katsovat kahdeksan miljardia videota paivassa, ja live-
videot ovat ndista suosituimpia videoformaatteja. Verkkoyleis6 suosii yleensa videoiden
katselua pelkan tekstin lukemisen sijasta ja 90 prosenttia kuluttajista pitéd& tuotevideon
katsomista erittain hyodyllisend ostopaatoksen tekemisessa. Liséksi 64 prosenttia kulut-
tajista on halukkaampia tekemaan ostoksia katsottuaan tuotevideoita. Videoiden jakami-
nen osana yrityksen markkinointistrategiaa lisaa siis myyntia. Liséksi video houkuttele-

vana visuaalisena sisaltona lisaéd myos seuraajien sitoutumista. (Hausman 2017.)

2.4.4 Suunnitelmallisuus

Markkinoinnilla, oli se sitten perinteista markkinointia tai digimarkkinointia, tulee aina olla
selkeat paamaarat ja tavoitteet. Tavoitteiden méaarittelyn jalkeen mietitdan keinoja ja
strategioita, joilla pAdma&aara tavoitetaan. Sosiaalisen median suunnitelma on osa yrityk-
sen liiketoimintasuunnitelmaa. Suunnitelmassa tulee maarittdd myos sisaltdstrategia,
jonka tarkeimmat osat ovat mitd, kenelle ja miten sisdlt6a tuotetaan. (Kananen 2018a,
274.)

Sosiaalisessa mediassa julkaistava sisaltd kannattaa aina miettia etukateen. Sisaltoka-
lenterin avulla on helppo kerété kaikki ideat ja aineistot yhteen paikkaan ja aikatauluttaa
toimintaa. Siihen kuinka usein sisaltdd pitaisi julkaista vaikuttaa kuinka paljon sisaltt6a

yrityksella on valmiina ja kuinka paljon uutta siséltéa pystytaan tuottamaan. Julkaisutah-
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dissa taytyy ottaa myds huomioon, miten kohderyhma reagoi nykyiseen julkaisujen maa-
raén ja sovittaa julkaisutahti naihin sopivaksi. Yleensa seuraajien kiinnostuksen yllapita-
miseksi sosiaalisessa mediassa tulisi julkaista jotakin joka paiva, mutta vahintaan kolme
kertaa viikossa. (Komulainen 2018, 136.)

3 Sosiaalisen median kanavat markkinoinnissa

3.1 Facebook markkinointikanavana

3.1.1 Facebook yleisesti

Vuonna 2004 perustettu Facebook on Internetissa toimiva yhteisdpalvelu. Facebookilla
on yli kaksi miljardia rekisteroitynytta kayttdjaa. Sivusto tarjoaa kayttgjilleen mahdollisuu-
den tuottaa siséltoa esimerkiksi omasta elamastéaan ja jakaa kuvia, videoita ja linkkeja.
Kayttajat voivat myos seurata ystaviensa ja tuttaviensa tuottamaa tai jakamaa sisaltoa.
Facebookissa tarkeassa roolissa ovat myds eri aiheisiin keskittyvat ryhmat ja sivut seka
yritysten, julkisuuden henkiléiden tai muiden tahojen yllapitamat Facebook-sivut, joita

kayttajat voivat seurata. (Ponka 2014, 84.)

Ympari maailmaa Facebookilla on yli 2 miljardia kayttajaa, joista Suomessa on 2,7 mil-
joonaa. Useat seké pienet ettd suuret yritykset pitavat yhteytta asiakkaisiinsa Faceboo-
kin valitykselld. Facebook on yritysmaailmassa kaytetyin yhteisopalvelu, silla yritykset
valitsevat luonnollisesti sen alustan, jossa kayttajamaara on suurin. Suuri kayttagjamaara
tarkoittaa, ettd Facebookista 10ytyy asiakkaita melkein jokaiselle kuviteltavissa olevalle
yritykselle ja toimialalle. (Patel 2019; P6nkéa 2014, 84.)

Tarkeimpia ominaisuuksia Facebookissa ovat kayttajien luomat profiilit sekd muiden jul-
kaisuiden seuraaminen ja niihin reagoiminen. Facebookissa muiden tuottamaan sisal-
t6on voi reagoida esimerkiksi kommentoimalla tai tykkd&dmalla julkaisusta. Nama kaytta-
jien tekemét toimet nakyvat yleensa muille heid&n sosiaaliseen verkostoonsa kuuluville,
joten paljon tykkayksia ja kommentteja saavat julkaisut voivat saada paljon nakyvyytta.
(P6nka 2014, 84.)
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3.1.2 Facebook markkinoinnin tytkaluna

Facebook-markkinointi jakautuu orgaaniseen nakyvyyteen ja maksettuun mainontaan.
Orgaaninen nakyvyys on yha hankalampi saavuttaa ja sen painoarvo on vahentynyt Fa-
cebookissa. Nakyvyyttd voidaan kuitenkin saada oikeanlaisella siséllolla, jossa Face-
book arvostaa erityisesti linkkejd, videoita, tekstid ja kuvia. Facebook-julkaisun taytyy
saada asiakkaat sitoutumaan esimerkiksi tykkaamalla, jakamalla tai kommentoimalla.
Sivuilla tulee my@s julkaista saanndllisesti ja kohdentaa siséltoé oikealle kohderyhmaélle.

(Suomen Digimarkkinointi.)

Facebook-algoritmi hallitsee julkaisujen jarjestysta uutisvirrassa, jotta kayttajat nakevat
heille merkityksellisimmat julkaisut. Sen sijaan, ettd sisaltd nakyisi aikajarjestyksessa,
julkaisut ja mainokset esitetddn sen perusteella, mité Facebook pitaéa kayttajan kannalta
merkityksellisena. Algoritmi paivittyy jatkuvasti sopeutuakseen kayttgjien tarpeisiin. Vuo-
den 2019 alussa tulleen paivityksen jalkeen Facebook-algoritmi painottaa etenkin aitoa

vuorovaikusta ja keskustelua heréattavia julkaisuja. (Barnhart 2019; Swan 2019.)

Facebook julkaisut koostuvat yleensé kahdesta tarkeasta elementisté: kirjoitetusta teks-
tistd ja linkista tai muusta mediasisallosta, joka liitetdan julkaisuun. Facebook-kayttajat
suosivat lyhyitd 0 - 50 merkin teksteja: mita lyhyempi julkaisun teksti on, sitd enemman
se saa vuorovaikutusta. Vuorovaikutus vahenee mita pidempi julkaisu on. Yksinkertai-
nen ohje on tehda kuvauksista mahdollisimman lyhyita ja jattdd yksityiskohtaisemmat
tekstit linkin taakse. (Patel 2019.)

Uutisvirrassa nakyvan aineiston painoarvo riippuu aineiston muodosta ja siséallosta. Pai-
noarvo myds vaihtelee eri kayttajien valilla. Paasaantdisesti visuaalinen sisaltd, kuten
kuvat ja videot, on painoarvoltaan suurempi kuin esimerkiksi pelkat tykkaykset. Jarjes-
telma tarkkailee kayttajien kayttaytymista internetissa ja muodostaa sen pohjalta jokai-
selle kayttajalle profiilin, joka maarittaa sinulle naytettavan sisalloén painoarvon. Julkaisu-
jen painoarvoon vaikuttaa myos niiden katseluun kaytettava laite, esimerkiksi alypuhelin,
tabletti tai tietokone. (Kananen 2018a, 128.)

Paras aika julkaista Facebookissa selvida tarkastelemalla aikaisempien julkaisujen k&-
vijatietoja, ja selvittdmalla milloin omat seuraajat ovat aktiivisimmillaan. Julkaisujen tie-
doista voidaan nahda viikonpaivan ja kellonajan tarkkuudella, milloin seuraajat yleensa
katsovat yrityksen julkaisuja. Monien tutkimusten mukaan paras aika julkaista Faceboo-

kissa on yleensa keskella padivaa. Tama tieto on pitkaan ollut markkinoijien tiedossa,
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mik& on johtanut siihen, ettd keskelld pdivaa Facebookissa myo6s julkaistaan eniten ja
kilpailu ndkyvyydesta on kovinta. Julkaisujen suuri maaré johtaa huonoon sitoutumiseen.
Tutkimuksen mukaan paras aika julkaista onkin yleenséd myodhaan illalla; Facebook-jul-
kaisut saivat parhaan sitoutuneisuuden kello 23.00 ja keskiydn valilla. Aamulla kello 10
ja keskipaivan valilla julkaisut saivat taas huonoimmat tulokset. (Komulainen 2018, 250;
Patel 2019.)

3.1.3 Yritykset Facebookissa

Kun yritys ottaa Facebookin kayttoon, kaikki alkaa oman sivun avaamisesta, jonka voivat
tehda jo rekisterdityneet yksityishenkilot. Facebook-kayttdja voi seurata yritysten Face-
book-sivuja tykkaamalla niista, jolloin heidan vélilleen syntyy suhde. Nain myos yrityksen
julkaisut nakyvat henkilon uutisvirrassa, ja han voi kommentoida, tykété ja jakaa myos
yrityksen jakamaa sisaltod. Kommentit ja tykkaykset yritysten julkaisuihin nakyvat myos
kayttajan Facebook-kavereille, jotka eivat viela ole yrityksen Facebook-sivun tykkagjia.
Interaktiot ovat markkinoinnin kannalta todella tarkeitd, koska vuorovaikutus lisaa myos

yrityksen nékyvyytta Facebookissa. (Kananen 2018a, 125.)

Kun yritys haluaa Facebook-sivuilleen kavijavirtaa, pelkkd sivujen luominen ei riitd. Si-
vujen tuominen potentiaalisten kuluttajien tietoisuuteen vaatii toimenpiteitd. Yritykset voi-
vat hankkia tykkaajia Facebook-sivuilleen orgaanisilla markkinointikeinoilla tai makset-
tuna mainontana verkkosivujen ja muiden sosiaalisen median kanavien kautta. Perin-
teisten markkinointi kanavien, kuten tv-, radio- ja lehtimainonnan, kautta voidaan saada
ihmisia kiinnostumaan my0s yrityksen Facebook-sivuista. My0s séhkopostia voidaan
kayttaa tiedotuskanavana. Sahkopostien allekirjoitustoimintoon voidaan liittaa linkki yri-
tyksen Facebook-sivuille, ja aina kun yrityksen edustaja léahettéda sahkopostia, myoés yri-

tyksen Facebook-sivuja mainostetaan. (Kananen 2018a, 131.)

Yritysten Facebook-sivun nakyvyyteen vaikuttavat sivun tykkaykset seka uutissivun toi-
minnot, kuten kommentointi ja jakaminen. Myds toimintojen maaralla ja nopeudella on
merkitysta. Facebook-algoritmiin vaikuttavia tekijoitd ovat ystavyyssuhteen laheisyys,
viestin painoarvo ja tuoreus. Ystavyyssuhteen laheisyys méaarittyy sen mukaan, kuinka
usein kayttaja vierailee muiden sivuilla tai tekee julkaisuja heidén sivulleen. Facebook
tulkitsee toiminnot niin, ettd henkild on kiinnostunut tasté sivusta tai henkildsta ja painot-

taa tdméan sivun julkaisuja hanen uutisvirrassaan. (Kananen 2018a, 126-128.)
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Eri siséltotyyppien toimivuus Facebookissa

Kysymykset Kuvat Videot Kilpailut Tarjoukset
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mJaot mTykkaykset Kommentit m Kaikki sitoutuminen

Kuvio 2. Eri sisaltétyyppien toimivuus Facebookissa (Patel 2019).

Yritysten Facebook-sivuilla jaettava sisélto voidaan jakaa kuuteen yleisimpaan ryhmaan;
kysymyksiin, kuviin, videoihin, linkkeihin, kilpailuihin ja arvontoihin seka tarjouksiin. Ku-
viossa 2 esiteltyjen tulosten mukaan kysymykset tuottavat eniten sitoutumista, erityisesti
tykkayksia, kaikista sisaltotyypeistd. Kysymyksien lisaksi kilpailut saavat eniten kom-
mentteja, ja videoita jaetaan eniten. Parhaiten julkaisut saavuttivat sitoutumista, kun
niissa yhdistettiin kuva ja kysymys. Tasta voidaan tehda johtopaatos, etta kuvat ja videot
toimivat parhaiten, kun kyse on yleisesta vuorovaikutuksesta; kun taas videot ovat par-
haita, jos halutaan saada erityisesti jakoja. Lisaksi kysymysten yhdistaminen kuviin tai
videoihin tuottavat parhaat tulokset, joten niitd kannattaa jakaa aina kun mahdollista.
(Patel 2019.)

Kun yritys julkaisee Facebookissa, viestit nakyvat kayttajille, jotka ovat jo tykanneet tai
seuranneet sivua. Tarkka lukumaara riippuu orgaanisesta nakyvyydesta, joka maaraytyy
puolestaan erilaisista tekijoista. Tarkeimpia ovat julkaisujen sitoutuneisuus ja kilpailun
maard. Jos ystavien ja kayttgjan seuraamien sivujen sisaltéja julkaistaan samaan ai-
kaan, Facebook ei nayta naita kaikkia aikajanalla. Mitd enemman on kilpailua, sitd epa-

todennékodisemmin siséltd naytetaan. (Patel 2019.)
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3.1.4 Maksettu mainonta

Facebook on alkanut painottaa julkaisujen nakyvyydessa yha enemman maksettuja jul-
kaisuja, joten nakyvyyden maksimoimiseksi yritykset tarvitsevat myds maksettua mai-
nontaa tavallisten julkaisujen rinnalle. Facebook-mainonnan suurimpia hydtyja ovat sen
erittdin tarkka kohdistaminen ja tulosten mittaaminen. Mainoksen teho voidaan Faceboo-

kin tybkalujen avulla mitata aivan ostokseen asti. (Muurinen.)

Mainonta alkaa aina alustasta riippumatta kohderyhméan maarittelyllda. Facebook-mai-
nosta suunnitellessa on tarkead, etta mainonta on kohdistettu niin, etta se tavoittaa juuri
yrityksen potentiaaliset asiakkaat. Mainokset voidaan kohdistaa useiden eri tekijdiden
perusteella, joista yleisimpia ovat ik&, sukupuoli, asuinalue ja kieli. Mainokset voidaan
kohdistaa kiinnostuksen kohteiden perusteella tai poissulkea niita tarkan kohderyhmén
saavuttamiseksi. Facebook-mainonta mahdollistaa oikean kohderyhméan saavuttamisen
seka heidan ohjaamisensa haluttuun kohteeseen, kuten yrityksen verkkosivuille. (Suo-

men Digimarkkinointi 2018.)

Facebookilla on myos tarkat kriteerit mainoksille, joita ei hyvaksyta. Mainosteksteissa ei
ole hyvaksyttavaa esimerkiksi kirjoittaa kaikkia sanoja isoilla kirjaimilla. Mydskaan yksit-
taisten sanojen kirjoittaminen isoilla kirjaimilla ei ole sallittua, silla tama saa tekstin vai-
kuttamaan roskapostilta. Teksti ei saa olla puutteellista ja sen tulee sisaltaa yritysta kos-
kevat tiedot. Liséksi tekstin tulee olla kieliopillisesti oikein. Mainokset eivat saa houkutella
asiakkaita verkkosivuilleen katteettomilla lupauksilla, esimerkiksi valheellisilla alennus-
prosenteilla. Facebook-mainosten kuvien tulee liittyd mainostekstin sisaltoon ja kuvien

pitda olla hyvan maun mukaisia. (Suomen Digimarkkinointi 2018.)

Verkossa parhaiten toimivan mainoksen I6ytaa helpoiten kokeilemalla erilaisia vaihtoeh-
toja. Mainoksia kokeillessa kaytetaan niin sanottua A/B-testausta, joka tarkoittaa vertai-
lua, jossa etsitdan parhaiten toimivaa vaihtoehtoa. Yksinkertaisessa vertailussa etsitdan
kahden vaihtoehdon valilta yritykselle tuloksellisesti parasta vaihtoehtoa. Vertailussa tu-
lee ottaa huomioon myds mainonnan tavoitteet. Jos mainosten tavoitteena on esimer-
kiksi kasvattaa verkkosivun vierailijoiden lukumaara, testauksen tuloksia verrataan si-
vuston kasvuprosenttiin. (Kananen 2018a, 315.)

Facebook-mainonnan vaikuttavuuden osatekijat ovat ajankohtaisuus, viestin painoarvo

ja laheisyys. Mainoksen laheisyyteen voidaan vaikuttaa esimerkiksi provosoimalla tai



20

kertomalla ennakkotietoa kampanjasta tai uusista tuotteista. Nain saadaan seuraajat vie-
railemaan verkkosivuilla. Tiheat kaynnit parantavat syotteiden sijoitusta, joten tdma on
hyodyllista ajoittaa esimerkiksi uuden lanseerauksen alkuun. (Kananen 2018a, 317.)

3.2 Instagram

3.2.1 Instagram yleisesti

Instagram on ilmainen sosiaalisen median alusta, jossa padosassa on kuvien jakaminen.
Palvelu on avattu vuonna 2010 ja Facebook osti sen vuonna 2012. Instagramissa kayt-
tajat voivat jakaa kuvia ja videoita seka tykata ja kommentoida muiden jakamaa siséaltoa.
Instagram on yksi suosituimpia sosiaalisen median alustoja ja silla on yli miljardi kaytta-
jaa ympéari maailmaa. Instagram on erityisesti nuorten suosima alusta. Muihin sosiaali-
sen median alustoihin verrattuna Instagram on puhtaasti mobiilisovellus. Instagramia
kaytetaan viihteen seuraamiseen, yhteydenpitoon kavereiden kanssa ja brandien seu-
raamiseen. Instagram mielletddn usein erityisesti nuorten naisten kayttamaksi kana-
vaksi, mutta myds vanhemmat ikdryhmat ovat lisdnneet sen kayttéa. (Kananen 2018a,
190-191; Ponkéa 2018.)

Instagramista on tullut yksi merkittdvimmista toimijoista sosiaalisen median markkinoin-
tikanavana. Tama patee erityisesti verkkokaupan yrityksiin, joille on tarke&a Instagramin
visuaalisuuteen painottunut alusta, jossa vuorovaikutus on usein korkea. Muutaman
viime vuoden aikana Instagram on kasvanut ja kehittynyt samalla tavalla kuin Facebook.
Se on ottanut kdyttoon uusia ominaisuuksia nopealla tahdilla ja tullut entista arvokkaam-
maksi yrityksille ja kayttgjille. (Gotter 2019.)

3.2.2 Instagram markkinoinnin tydkaluna

Markkinoinnin ndktkulmasta Instagramia voidaan hyodyntaa esimerkiksi palveluiden ja
tuotteiden lanseerauksissa, markkinoinnissa ja verkostoitumisessa. Yritykset voivat edis-
taa nakyvyyttdan esimerkiksi pyytamalla asiakkaitaan merkitsemaén brandin julkaise-
miinsa kuviin ja samalla saada suosituksia asiakkailta. Muita kayttdjia voidaan merkita
Instagram-julkaisuihin kayttamalla @ -merkkia ja kirjoittamalla sen peraan kayttajanimen.
Vastaavasti yritykset voivat my6s jakaa seuraajiensa kuvia omille aikajanoilleen. In-

stagram-sivut kannattaa tuoda myos esille yrityksen verkkosivuilla, joihin voidaan upot-
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taa uusimmat Instagram-paivitykset. Instagram ei siis ole vain suoraviivainen myyntika-
nava, vaan sen avulla voidaan vahvistaa asiakkaiden lojaliteettia ja luottamusta. (Komu-
lainen 2018, 259.)

Seuraajat odottavat yrityksilta julkaisuja saanndllisesti ja jos yritys ei ole aktiivinen sosi-
aalisen median kanavissaan, asiakkaat valitsevat todennakoéisesti jonkin muun yrityksen
kanavan. Julkaisuja ei saa myoskaan tehda liikaa, silla se alkaa yleensa arsyttaa seu-
raajia. Instagramissa julkaisutiheys riippuu kuvista ja seuraajien maarasta. Isot brandit
julkaisevat keskimaarin kerran paivassa. Paras julkaisuajankohta ja maara voidaan sel-
vittda kokeilemalla, milloin julkaisut saavat eniten vuorovaikutusta ja seurata tuloksia In-

stagramin tarjoamilla analytiikkatyokaluilla. (Komulainen 2018, 236 - 237.)

3.2.3 Avainsanat

Hashtagien eli avainsanojen avulla Instagram-kayttajat voivat loytaa julkaistut kuvat.
Avainsanojen tarkoitus on yhdistda kuvat tiettyihin kategorioihin, olematta kuitenkaan
liian laajoja. Esimerkiksi englanniksi food on lilan yleinen sana tavoittaakseen tiettya koh-
deryhmaa, silla tasséa kategoriassa julkaistaan miljoonia kuvia. Avainsanoiksi kannattaa
valita yrityksen omaa aihepiiria mahdollisimman tarkasti kuvaavat sanat ja ilmaisut, joita
voidaan toistaa kaikissa julkaisuissa. Avainsanat voivat liittyd myos johonkin ajankohtai-

seen tapahtumaan. (Komulainen 2018, 260.)

Kun kayttajat klikkaavat avainsanaa he nakevét kaikki julkiset julkaisut, joihin kyseinen
avainsana on liitetty. Kayttajat voivat seurata myos heitad kiinnostavia avainsanoja ja
naita kayttavat julkaisut tulevat myos nakyviin heidan uutisvirtaansa, vaikka he eivat seu-
raa kuvien julkaisijoita. Avainsanojen seuraaminen on kayttdjille loistava tapa I6ytaa kiin-

nostavaa sisaltta ja yrityksille laajentaa sisaltonséa kattavuutta. (Gotter 2019.)

Yrityksen kayttamat avainsanat kannattaa listata jo yrityksen profiilitekstissa, jotta ne
ovat mahdollisimman hyvin nakyvilla. Viihdyttavat ja hauskat avainsanat kannattaa lait-
taa aina avainsanoissa ensimmaisiksi, niin ne todennakoisimmin luetaan. Instagramissa
avainsanojen maksimimaara on 30, mutta tutkimusten mukaan 8 - 11 avainsanaa on
sopiva maara, jos avainsanat ovat monipuolisia. Yrityksella kannattaa olla muutama
tietty avainsana, joita kaytetddn useimmissa julkaisuissa, minka lisaksi jokaiseen julkai-
suun kannattaa keksia myds uusia hashtageja. Avainsanoja kannattaa tutkia saannalli-
sesti, se voi auttaa ldytamaan uusia kohdistettavia avainsanoja, ja varmistaa, ettei va-

hingossa kayta kiellettya avainsanaa tai liitd julkaisua vaaraan aiheeseen. (Gotter 2019.)
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3.2.4 Visuaalisuus Instagramissa

Julkaisua tehdessa tulee ottaa huomioon, etta Instagram-kuvat ovat yleensa nelién tai
suorakaiteen muotoisia. Instagram rajaa kuvat automaattisesti tietyn muotoisiksi, joten
julkaisua tehtaessa taytyy varmistaa, ettd sisaltd tulee nakyviin kokonaisuudessaan.
Hyva julkaisu sisaltaa kuvan ja tekstid. Kuvatekstien tulee olla tunteisiin vetoavia ja sel-
keitd ja niissa kannattaa kayttaa merkitykseltaan tasmallisia sanoja. Tekstissa kannattaa
aina kertoa mita hyotya asiakas saa tuotteesta tai palvelusta. Julkaisujen kuvien kannat-

taa olla kirkkaita ja erottua selkeilla vareilla. (Komulainen 2018, 262.)

Jaetun sisallon ja kuvavirran tulee Instagramissa olla johdonmukaista ja yrityksen bran-
diin sopivaa. Johdonmukaisuus saavutetaan jakamalla kuvia, jotka rakentuvat yrityksen
valitseman teeman tai tarinan ymparille. Useat tilit suosivat pelkistettya ja vaaleaa véri-
maailmaa, mutta tarkeinta on olla luova ja seurata omaa tyylidan. Teemoja voivat olla
esimerkiksi tietty varimaailma tai kuvat voivat olla aina flatlay-kuvia eli kuvia, jotka on
otettu suoraan ylhaaltd. Parhaassa tapauksessa yrityksen seuraajat tunnistavat kuvan
muiden joukosta pelkastdan kuvien tyylin perusteella ilman, ettd he nakevat kayttajani-

meé. (Kuvaja.)

Visuaalisuudella on paljon merkitystd ja laadukkaisiin kuviin kannattaa panostaa, joten
kannattaa muistaa, etta kuvia ei ole pakko ottaa puhelimella. Hyvalaatuiset kuvat saava
jopa 36 prosenttia enemman sitoutumista (Gotter 2019). Kuvat kannattaa ottaa aina
luonnonvalossa, esimerkiksi pilvisella s&alla, jolloin kuviin saa pehmeét ja kauniit va-
risdvyt. Kuvien ottamista suorassa auringonpaisteessa kannattaa valttda, koska tama
aiheuttaa suuria kontrasteja ja tummia varjoja. Kuvia kannattaa myds ottaa paljon sa-
malla kertaa, jotta niita riittdd pidemmaksi aikaa. Kuvankasittelyn avulla voidaan myds
helposti lisata Instagram-kuvien koheesioita, jos kuvat muokataan joka kerta samalla ta-

valla. (Kuvaja.)

3.2.5 Yritystili ja maksettu mainonta Instagramissa

Yrityksen Instagram-profiilista tulisi aina l6ytya yrityksen yhteystiedot, avainsanoilla op-
timoitu kuvaus yrityksesta ja helposti tunnistettava profiilikuva, kuten yrityksen logo. In-
stagram-profiilin biografia eli sivun kuvaus on hyva paikka sijoittaa klikattava URL-o0soite
eli linkki, joten yritysten kannattaa hyddyntaa tama tila ja ohjata liikennetta omille verk-
kosivuilleen myos tata kautta. Linkkeja kannattaa myds pdivittaa, jotta ne ovat linjassa

esimerkiksi uusien kampanjoiden ja tuotteiden kanssa. (Collins 2019.)
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Yritystilin kayttbonotto Instagramissa mahdollistaa sen, ettd julkaisuihin voidaan lisata
CTA eli Call-to-action -painikkeita. Nain julkaisuihin voidaan upottaa esimerkiksi kam-
panja sivun linkki ja padstaan seuraamaan julkaisuiden analytiikkaa (Komulainen 2018,
264). Yrityksen sivulta tulee 16ytya myo6s selkeat toimintopainikkeet sosiaalisen median
tilia tarkasteleville potentiaalisille asiakkaille. Ravintola voi esimerkiksi kehottaa kayttdjia
varaamaan poydan ravintolasta ja lisata painikkeen avulla julkaisuun linkin, josta varauk-

sen voi tehda. (Narayan 2019.)

Yritysprofiilin luominen mahdollistaa my6s maksetun mainonnan Instagramissa. Makse-
tun mainonnan avulla yritys voi tavoittaa myds taysin uudet asiakkaat. Julkaisua markki-
noidessa ensimmaiseksi tulee valita tavoite, joka voi olla esimerkiksi uusien ihmisten
tavoittaminen. Sen jalkeen valitaan, mihin ihmiset halutaan postauksen avulla ohjata,
esimerkiksi omaan Instagram-profiiliin, verkkosivulle tai myymalaéan. Taman jalkeen va-
litaan postauksen kohderyhmé, joka voi olla automaattisesti tilin seuraajien kaltaiset ih-
miset, paikallinen alue tai manuaalinen segmentti. Sitten mainonnalle asetetaan budjetti
ja kampanjan kesto. Jos mainoksen tavoitteeksi on valittu liikenteen ohjaaminen verkko-
sivulle, voidaan postaukseen valita toimintopainike, esimerkiksi "Varaa nyt” tai "Katso
lisdd”. (Komulainen 2018, 266.)

3.2.6 Instagram Stories

Instagram Stories eli Instagram-tarinat ovat lyhyitd videoita tai kuvia, jotka nakyvat In-
stagram-profiilissa 24 tuntia. Tarinat voivat olla maksimissaan 15 sekuntia. Toisin kuin
Instagramin tavalliset julkaisut, tarinoissa hyddynnetaan koko alypuhelimen naytto, joka
antaa videoille ja kuville uuden ja luovemman esitystavan. Tarinat nékyvét Instagram-
sivun ylareunassa tilia seuraaville ihmisille, mutta niitd voi katsoa myo6s kuka tahansa
profiilin kautta. Instagram Stories julkaistiin elokuussa 2016, ja sill& oli vuonna 2018 yli

400 miljoonaa paivittaista kayttajad. (Parviainen 2018.)

Seurattujen kayttdjien uusimmat tarinat nakyvat aina etusivun ylareunassa, mutta jarjes-
tys perustuu siihen, kenen kuvista kayttaja on tykannyt ja kommentoinut aktiivisimmin.
Tarinoissa on myds live-toiminto, jonka avulla voi pitdé live-l&ahetyksia. Instagram-tari-
noita voidaan elavoittda hymioiden, tekstien, GIF-animaatioiden ja erilaisten tarrojen
avulla. Tarrojen avulla kuviin ja videoihin voidaan lisata hashtag tai paikkatunniste, joiden

avulla myos kayttajat, jotka eivat seuraa tilia, voivat nédhda tarinan. My6s muita kayttajia
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voi merkitd tarinoihin. Tarinoissa vuorovaikutusta voi lisata esimerkiksi kyselyiden ja

avointen kysymysten avulla. (Parviainen 2018.)

Tarinoita voi tallentaa kohokohdiksi profiiliin, eli ne nakyvat muille myds ensimmaisen
vuorokauden jalkeen. Kohokohdat voidaan luokitella eri kategorioihin, jotta seuraajien on
helpompi |6ytaa tietyn aihepiirin siséllét jalkeenpain. Tarinoissa voidaan jakaa myds mui-
den ihmisten lisédmia tarinoita. Tama on hyodyllista, jos asiakas on lisdnnyt kuvan yri-
tyksen tuotteesta tai palvelusta ja rohkaisee samalla muita seuraajia jakamaan. (Parvi-
ainen 2018.)

Instagram-tarinat ovat lyhyitd, joten niiden sisaltokin voi olla vahemman suunniteltua.
Tarinat voivat olla esimerkiksi sisaltda kulissien takaa, joissa seuraajat nakevéat, mité yri-
tyksen arjessa tapahtuu. Tarinoissa julkaistava sisaltd voi olla myds materiaalia, joka ei
muutoin sopisi yrityksen aikajanalle julkaistavaksi. Tallainen sisaltd antaa kuitenkin seu-
raajille kurkistuksen yrityksen arkeen ja tuo aikajanan kiillotettujen kuvien rinnalle ihmis-

laheisempaa siséltéa. (Parviainen 2018.)

Instagramissa on my6s ominaisuus nimeltdan IGTV, joka hyddyntda Instagram tarinoi-
den tapaan pystyvideoformaattia eli sisaltd nakyy alypuhelimen koko naytdlla. IGTV
eroaa Instagramin muista ominaisuuksista siten, ettéa IGTV mahdollistaa jopa tunnin mit-

taisten videoiden jakamisen. (Kuvaja.)

3.3 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media mielletdan usein yritysten nakokulmasta vain markkinointi- ja mainon-
takanavaksi. Sosiaalinen media on kuitenkin vuorovaikutusta yritysten ja asiakkaiden
valilla ja luonnollisesti tdhan kuuluu myoés asiakaspalvelu. Sosiaalinen media on halpa ja
tehokas valinen asiakaspalvelun toteuttamiseksi. Jos yritys kdyttdd sosiaalista mediaa
vain markkinointivalineend, antaa se itsestaan usein etaisen kuvan asiakkailleen. Asia-
kaspalvelun tuominen sosiaaliseen mediaan antaa mahdollisuuden rentoon ja suoraan

viestintaan asiakkaiden kanssa. (Kortesuo & Patjas 2011, 14 - 15.)

Henkilokohtaisen asiakaspalvelun merkitys asiakkaalle on todella tarkea, eika se ole
poistunut, vaikka asiakaspalvelu on siirtynyt sosiaaliseen mediaan. Kun yritys panostaa
hyvaan asiakaspalveluun, on todennakdisempaa, ettd myds asiakas nékee vaivaa ja
suosittelee yritysta eteenpain ystavilleen. Yrityksen sosiaalisen median tileja kayttaa

usein monta eri henkil6a, joten vastatessa asiakkaiden kommentteihin kannattaa viestit
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allekirjoittaa esimerkiksi omalla etunimella. Ta&ma antaa henkildkohtaisemman kuvan
asiakkaille. (Kortesuo 2018, 87.)

Sosiaalisen median viestintédd ei kannata ulkoistaa viestintatoimistoille, vaan vuorovai-
kutuksesta asiakkaiden kanssa tulisi aina vastata yrityksen omat osaavat tyontekijat.
Vuorovaikutteisuus on yksi sosiaalisen median tarkeimmista ominaisuuksista ja asiak-
kaan tulee voida rakentaa suhdettaan yritykseen mahdollisimman suorasti. Yrityksen
oma tyontekija pystyy viestiméan yrityksen palveluista nopeammin, uskottavammin ja

totuudenmukaisemmin. (Kortesuo & Patjas 2011, 15 - 16)

Sosiaalinen media ei sovellu tietoturvan alaiseen, yksityisluontoiseen viestintaan. Asiak-
kaat voivat usein kysya monimutkaisia tai arkaluontoisia kysymyksia yrityksen julkisilla
kanavilla. Naissa tilanteissa keskustelu kannattaa ohjata esimerkiksi yrityksen sahko-
postiin tai yksityisviesteihin. (Kortesuo & Patjas 2011, 22 - 25.)

Sahkoisessa viestinndssa patevat samat sdannot kuin kaikessa muussakin kirjallisessa
viestinnassa. Verkon valityksella asiakkaita palvellessa tulee kuitenkin huomioida, etta
toinen osapuoli ei nde kehonkielen tai &&anensévyn signaaleja. Taman vuoksi viestin-
nassa taytyy erityisesti huomioida kohteliaat ja ystavalliset fraasit ja emojit. (Kortesuo &
Patjas 2011, 10 - 11))

Yrityksen tulee sopia selkeat pelisddnnét asiakaspalveluun sosiaalisessa mediassa,
jotka toimivat osana yrityksen strategiaa. Yritys voi paattaa etukateen esimerkiksi, kuinka
nopeasti asiakkaiden viesteihin tulee vastata ja kuka viesteihin vastaa. Asiakkaat voivat
ottaa yhteytta yritykseen sosiaalisessa mediassa kellon ympari jokaisena viikon paivana.
(Kortesuo & Patjas 2011, 12.)

Kynnys negatiivisen palautteen julkaisemiseen on usein pienempi kuin positiivisessa pa-
lautteessa. Taméan vuoksi yritysten tulisi tehda palautteen antamisesta mahdollisimman
helppoa sosiaalisen median kanavissa, esimerkiksi avainsanojen avulla. Asiakkaiden
kommenttien ja positiivisten viestien jakaminen yrityksen omissa kanavissa on myos
hyva tapa huomioida asiakkaita henkilokohtaisella tasolla. Se rohkaisee samalla myds

muita asiakkaita jakamaan mielipiteitdén ja positiivisia kokemuksiaan. (VapaMedia.)

Sosiaalinen media mahdollistaa my0s negatiivisen palautteen ja reklamaatioiden teke-
misen. Haasteellista tasta tekee se, ettd sosiaalisessa mediassa kaikki on dokumentoi-

tavissa ja kaikki kanssakayminen asiakkaan kanssa tallentuu kummallekin osapuolelle.
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Palautteet tulevat yleensé julkisiin postauksiin kaikkien nahtavéaksi, joten on tarkeéa
osata hoitaa ne mahdollisimman sulavasti. Yritykseen kohdistuva kritiikki pitdéd myds sal-
lia, eik& negatiivisia kommentteja kannata poistaa. (Kortesuo & Patjas 2011, 87, 114.)

Asiakkaat odottavat usein saavansa vastauksen palautteisiinsa ja viesteihinsa mahdolli-
simman nopeasti. Vastausnopeus vaikuttaa myods yrityksen sivun nékyvyyteen, koska
sosiaalinen media toimii algoritmeilla ja laskee, kuinka nopeasti yritys vastaa sivuille tu-
leviin viesteihin ja kommentteihin. Useimmat asiakkaat odottava saavansa vastauksen
vahintdan neljan tunnin sisalla. Nopeus on tarkeda asiakkaan sitoutumisen kannalta,
koska nopea vastaus saa asiakkaan tuntemaan itsensa tarkeaksi. Vastausnopeus voi
vaikuttaa jopa siihen, kuinka paljon asiakas on valmis kuluttamaan yrityksen tuotteisiin
tulevaisuudessa. Kun asiakas twiittaa yritykselle ja saa suoran ja nopean vastauksen,
han on Twitterin tekeman tutkimuksen mukaan valmis kayttdmaan tulevaisuudessa 3 —
20% enemman yrityksen tuotteeseen tai palveluun. Vastausajan pidentyessa jokainen
kuusi minuuttia merkitsee 20 dollaria vahemman, mita kuluttaja on valmis sijoittamaan

yrityksen tuotteisiin. (Huang 2016; Mysome.)

4 Sosiaalinen media ravintola-alalla

Sosiaalisen median kayttd markkinoinnissa kasvaa yha tarkeammaksi myds ravintola-
alalla. Sosiaalisessa mediassa ravintolat saavat helposti tiedon kulkemaan ravintolansa
uutuuksista ja erikoisuuksista ilman kalliita mainoskampanjoita. Haaga-Helian tutkimuk-
sen mukaan sosiaalisella medialla on myds merkittdva rooli, kun ravintoloiden tietoja et-
sitdan internetistd ja annetaan palautetta. Tutkimuksen mukaan yli 90 prosenttia vastaa-
jista kayttaa sosiaalista mediaa esimerkiksi ravintolan tai kahvilan aukioloaikojen, yh-
teystietojen ja ruokalistojen etsimiseen. Sosiaalista mediaa kaytetdan myos omien ko-
kemusten ja kuvien jakamiseen sekd muiden kokemusten etsimiseen, palvelun arvioin-
tiin ja varaamiseen. Tutkimuksen mukaan kaytetyimmat kanavat tiedon etsimiseen ra-
vintoloista ovat Facebook, Instagram ja Google. Vastaajat myos toivoivat ravintoloilta ja
kahviloilta nykyista enemman kuvia annoksista ja ravintoloiden tiloista seka tietoa tar-

jouksista ja aukioloajoista. (Haaga-Helia 2018; Launis 2015.)

Ravintoloiden kannattaa aina valita yksi tai useampi henkild, joka on vastuussa ravinto-
lan sosiaalisen median markkinoinnista. Jotta uutta sisaltéa on jatkuvasti saatavilla, on

hyva, jos vastuuhenkildlla on vapaus kuvata materiaalia myds ty6aikana muiden tyonte-
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koa hairitsemattd. Ihanteellisessa tilanteessa kaikkia tyontekijoita kannustetaan kuvaa-
maan materiaalia myds ty0aikana. Sisallon saatavuuden kannalta hyva tapa on esimer-
kiksi pitaa ylla yhteista kuvapankkia, johon kaikki saavat jakaa ottamiaan kuvia. Tyonte-
kijoitéa voi myos rohkaista jakamaan sisaltéa omilla kanavillaan, mika on markkinoinnin
nakokulmasta usein arvokkaampaa kuin virallisilla kanavilla julkaistu sisaltd. (Veikkolai-
nen, 2016.)

Ravintoloiden tarkeimmaét sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram, joilla
on monipuoliset markkinointimahdollisuudet ravintoloiden kannalta. Facebook sopii
yleensa informatiivisempaan sisdltéon, kun taas Instagram on tarinallisempi kanava.
Kahden kanavan yllapito arkipdivaisessa sosiaalisen median markkinoinnissa on help-
poa sisaltokalenteria kayttamalla. Kalenteriin voidaan laittaa ylos, kuka julkaisee, mita

julkaistaan, miten ja kuinka usein. (Veikkolainen, 2016.)

Instagramissa yksi kuvatuimmista sisall6ista on ruoka. Hyvan Instagram-julkaisun kaava
on hyva valo, iloiset varit, lyhyt kuvateksti, oleelliset avainsanat ja sijainti. Inspiraationa
kannattaa my0s kayttaa muita tilejd, joilla on hyvia kuvia ja postauksia. Hyva valaistus
voi usein olla haasteellista ravintoloissa, mutta yleensa juuri lounasaika on valaistuksen
kannalta paras aika ottaa kuvia. Luonnonvalossa otetut kuvat tuovat my6s yhtendisyytta
Instagramin uutisvirtaan. Kuvatessa kannattaa ottaa my®ds huomioon varimaailma.
Yleensa annosten ulkonadssa vérit on jo valmiiksi mietitty, joten kuvien pitaisi olla taltakin

kannalta yhteensopivia. (Veikkolainen, 2016.)

Instagramissa avainsanat ovat tarkea keino saada kuville lisda nakyvyytta. Ravintoloille
oleellisia avainsanoja voivat olla esimerkiksi oman ravintolan nimi ja kaupunginosan tai
alueen nimi. Inspiraatiokanavien, kuten Helsingissa esimerkiksi Heleats ja Helsinki Res-
taurants, merkitseminen kuviin voi tuoda myds mahdollisuuden, etta kyseiset kanavat
jakavat julkaisun. Ravintoloiden kannattaa my6s hyodyntaa kaupungin markkinoijat, ku-
ten My Helsinki ja Visit Helsinki, jotka merkitsemalla esimerkiksi turistit voivat 16ytaa ra-
vintolan. Instagram keréaa myas tietyn sijainnin alle merkityt kuvat, joten sijainti kannattaa
merkita kaikkiin kuviin. Kayttajat voivat selata sijainnin alle merkittyja kuvia jo etukateen

etsiessaén ravintolaa tietylta alueelta. (Veikkolainen, 2016.)

Sosiaalinen media kannattaa tehd& nakyvéaksi myds ravintoloissa. Ravintoloiden materi-

aaleihin, kuten menuihin, ikkunatarroihin ja muihin materiaaleihin kannattaa liittda ravin-
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tolan sosiaalisen median tunnukset ja avainsanat. Asiakkaita voi ndin kannustaa julkai-
semaan kuvia ravintolasta ja annoksista esimerkiksi tarjoamalla alennus seuraavasta
ostoksesta. Ravintolat voivat kayda tykkaamassa ja kommentoimassa naita julkaisuja ja

jakaa niitd omissa kanavissaan. (Tuomola 2019.)

Itse ravintolan soveltuvuudella hyville Instagram-kuville on merkitysta. Tama tarkoittaa,
ettéd esimerkiksi valaistus ja sisustus inspiroivat asiakkaita kuvaamaan. Kun asiakkaat
voivat ottaa ravintolassa hyvié kuvia, he julkaisevat niita myds paljon todenndkodisemmin.
Na&in saadaan asiakkaat markkinoimaan ravintolaa. Ravintolaa voi parantaa kuvauspaik-
kana esimerkiksi tekemalla sinne tietyn paikan, joka on erinomainen kuvien ottoon. Tar-
jottavien annosten tulee my6s olla esteettisesti kauniita ja huolellisesti rakennettuja seka
poydan ja tarjoiluastioiden olla siisteja ja valon riittavaad. Salihenkilokunta voi myos tar-

joutua ottamaan kuvia asiakkaista. (Tuomola 2019.)

Instagramissa ei riitd, etta lisaa aktiivisesti kuvia, vaan vuorovaikutus on myos tarkeassa
roolissa. Ravintolan kannattaa esimerkiksi tykaté, seurata ja kommentoida potentiaalisia
asiakkaita omalla tilillaan. Instagram-kayttajat saavat ilmoituksen kaikesta téllaisesta toi-
minnasta, joten nain ravintola saavuttaa uusien asiakkaiden tietoisuuden. Ravintolat voi-
vat valita myos tykkdysten, seuraamisen ja kommentoinnin kohderyhman esimerkiksi
sen perusteella, ketka seuraavat muiden paikallisten ravintoloiden Instagram-tileja tai
ovat kayttdneet kuvissaan tiettya avainsanaa. Kuvien lisaksi Instagramissa kannattaa
hyddyntad&a myos videoiden julkaisun mahdollisuus. Instagramissa videoiden ei tarvitse
aina olla ammattimaisia ja esimerkiksi Instagram Stories -ominaisuuden avulla voidaan

jakaa savyltdédn rennompia videoita esimerkiksi ravintolan arjesta. (Veikkolainen 2016.)

Facebookin nelja tarkeinta kayttotarkoitusta yritykselle ovat yhteisollisyys, tiedottaminen,
asiakaspalvelu ja maineenhallinta. Facebook on kasvanut erityisesti informaatiokana-
vana, jonka kautta esimerkiksi ravintolaa etsivat asiakkaat voivat tarkastaa perustietoja,
kuten aukioloaikoja ja vertaisarvosteluja. Tamén vuoksi Facebookia kannattaa kayttaa
myds tiedotuskanavana, jossa pidetadn asiakkaat ajan tasalla ja informoidaan muutok-
sista ja tulevista tapahtumista. Myds esimerkiksi uudet menut tai viikkon lounaslista kan-
nattaa julkaista hyvissd ajoin, jotta tieto on nopeasti ja helposti saatavilla. (Tuomola
2019; Veikkolainen 2016.)

Facebook on myds tarkea maineenhallinta- seka asiakaspalvelukanava, joten sita pitaa

my0Os seurata aktiivisesti. Asiakkaat voivat lahettdd sen kautta palautteita, kysymyksia
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julkisten kommenttien tai yksityisviestien muodossa. Kaikkiin sosiaalisen median kautta
tuleviin viesteihin kannattaa vastata, silla algoritmit antavat eniten nakyvyytta aktiivisille
sivuille, jota aktiivinen kommentteihin vastaaminen nostaa. Kaikkiin kysymyksiin tulisi
vastata tunnin sisalla. Sosiaalisen median kautta tulevat palautteet kannattaa myds ke-
rata esimerkiksi viikoittain ja jakaa koko henkilékunnan kanssa toiminnan ke hittamiseksi.
(Veikkolainen 2016.)

Yksi tyokalu, jota Facebookissa kannattaa hyddyntad, on tapahtumien luominen. Kun
ravintolassa tapahtuu erilaista ja kiinnostavaa, kannattaa Facebookissa luoda yrityssi-
vulle tapahtuma, johon voidaan kutsua potentiaalisia asiakkaita. Tallaisia tapahtumia voi-
vat olla esimerkiksi erikoisbrunssit ja -lounaat. Tapahtuman sivulla voidaan julkaista en-
nakkoon tietoa tapahtumasta ja ndin saada ihmiset kiinnostumaan siita. (Veikkolainen
2016.)

5 Tuotos jatoteutus

Taman toiminnallisen opinnaytety6n viitekehyksen pohjalta on tehty konkreettinen tuo-
tos, jonka tarkoitus on tuottaa ratkaisu toimeksiantajayrityksesséa havaittuun ongelmaan.
Tuotos on tiiviiksi koottu ja kaytannoéllinen opas, joka on tehty toimeksiantajan Soupster
Familyn tarpeisiin. Opas antaa kaytdnnon ohjeita sosiaalisen median markkinointiin toi-
meksiantajayrityksessa. Tarkoituksena on antaa yritykselle koottu ja helposti luettavissa
oleva kokonaisuus, jota koko Soupsterin henkilokunta voi hyddyntaa yllapitdessaan yri-

tyksen sosiaalisen median tileja.

Opinnaytetydprosessi aloitettiin toukokuussa 2019, jolloin aloimme pohtimaan toimeksi-
antajan kanssa mahdollista aihetta opinnaytetydlle. Sosiaalinen media valittiin opinnay-
tetydn aiheeksi, koska se oli olennainen osa yrityksen markkinointia. Idea tydn toteutta-
misesta oppaan muodossa syntyi kevaén aikana huomatusta tarpeesta yhtenaiselle oh-
jeistukselle sosiaalisen median yllapitamiseen. ldeoinnin pohjalta kirjoitettiin alustava

suunnitelma, jossa rajattiin opinnaytetyon sisaltéa ja keréttiin [&hdekirjallisuutta.

Syksylla 2019 saatiin valmiiksi opinndytetytn johdanto ja viitekehys, johon keréattiin kaikki
tarvittava tieto tydssa rajatuista aiheista. Taman jalkeen alkoi oppaan visuaalisen toteu-

tuksen suunnittelu. Lopullinen opas toteutettiin graafiseen suunnitteluun tarkoitetulla
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Canva-verkkosivustolla. Oppaassa on selked varimaailma, joka mukailee toimeksianta-
jayrityksen markkinointimateriaalien ulkoasua ja vareja. Tiedot on esitetty esimerkiksi lis-
toina ja luetteloina, jotta tdrkeimmét asiat tulevat mahdollisimman hyvin esille ja opas on

helppolukuinen.

Oppaan suunnittelussa tehtiin yhteisty6ta toimeksiantajan kanssa. Oppaan tiedot koottiin
selvittamalld, mistd onnistunut sosiaalisen median markkinointi koostuu ja mitk& ovat
tarkeimpia ohjeita yritykselle, joka haluaa markkinoida sosiaalisessa mediassa. Tietoa
etsittiin erityisesti sisallontuotannosta. Lisaksi selvitettiin, mitk& ovat valittujen sosiaali-
sen median alustojen tarkeimpia ominaisuuksia ja miten niita voidaan hyodyntaa. Naiden

liséksi tarkasteltiin onnistuneen sosiaalisen median asiakaspalvelun piirteita.

Ravintoloissa on harvoin resursseja valita vastuuhenkil® hoitamaan sosiaalisen median
markkinointia. Myds aika ja osaaminen voivat olla rajallisia. Opas keskittyy ratkaisemaan
taman ongelman ja antaa vinkkeja sosiaalisen median julkaisujen tekemiseen eri kokoi-

sissa ravintoloissa, joissa tydtunteja sosiaalisen median yllapitdmiseen voi olla vahan.

Oppaan tavoitteena on antaa lukijalle konkreettiset tydkalut, ohjeet ja keinot sosiaalisen
median markkinointijulkaisuiden tekemiseen Instagramissa ja Facebookissa. Olettamuk-
sena oppaassa on, etta lukija tuntee valmiiksi Instagramin ja Facebookin kanavina ja
osaa kayttaa niiden tavallisimpia tydkaluja. Oppaassa ei siis opeteta esimerkiksi julkai-
sun tekemisen teknista puolta, vaan ohjeet painottuvat julkaisujen sisaltéihin. Oppaan
tarkeimmat osa-alueet ovat sisallontuotanto, vuorovaikutus ja asiakaspalvelu. Opas
koostuu viidesta paaotsikosta, jotka ovat johdanto, Facebook, Instagram, sisélléntuo-

tanto ja asiakaspalvelu.

Oppaan muodossa ja ulkonadsséa on otettu huomioon, ettd opas voidaan lukea suoraan
tietokoneelta tai muulta laitteelta tai se voidaan tulostaa ja lukea paperilta. TAm&n vuoksi
sivut on jatetty mahdollisimman yksinkertaiseksi, jotta teksti on selkdad myds esimerkiksi
tulostuksessa. Oppaan tekstisisaltd on pidetty lyhyend, jotta sen lukeminen ei vie paljon
aikaa. Oppaassa kasitellaan vain tarkeimmaét asiat ja aiheesta enemman kiinnostuneet

voivat perehtya aiheeseen lukemalla myds opinnaytetyon kirjallisen osuuden.
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6 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa tarkasteltiin markkinoinnin mahdollisuuksia sosiaalisessa medi-
assa ja keratyn tiedon perusteella toteutettiin opas toimeksiantajalle. Aihe oli tarkea yri-
tykselle, koska sosiaalisen median kaytosta ei ole aiemmin tehty koottua opasta koko

yrityksen kayttéon. Oppaasta saatiin selked ja tiivis kokonaisuus.

Olin kevaalla 2019 toimeksiantajayrityksessa tydharjoittelussa, jonka aikana huomasin,
ettd sosiaalisen median yllapitdmisessa oli haasteita ja etta yritys kaipasi téhéan jarjestel-
mallisyyttd. Taman pohjalta syntyi idea tehda yritykselle toimeksiantona opas sosiaali-
seen mediaan. Ty6n tekoa on siis auttanut paljon se, ettd olen saanut myo6s yrityksen
sisdistd ndkokulmaa. Saman aikaisesti haasteita toi se, etta ty6ta alettiin tekem&én vasta
harjoittelun jalkeen, jolloin tieto yrityksen sisdisista asioista ei ollut endé yhta helposti
saatavilla. Soupster on avannut tyon kirjoittamisen aikana myds uusia ravintoloita seka
sen myodta sosiaaliseen mediaan uusia tileja. Opinnaytetyd keskittyy kuitenkin jo ole-
massa oleviin ravintoloihin. Jatkoa ajatellen toisen toimeksiannon aiheeksi voisi sopia
esimerkiksi uuden ravintolan markkinointi sosiaalisessa mediassa.

Tarkastelu jai tytssa joidenkin sosiaalisen median kanavien ominaisuuksien kannalta
pintapuoliseksi, koska opinnaytetydssa kasiteltiin kahta eri kanavaa. Tydn tarkoituksen
kannalta ei ollut kuitenkaan jarkevaa kasitella kaikkia ominaisuuksia tarkasti, silla tyon
on tarkoitus olla helposti luettava ja hy6dyllinen muillekin kuin markkinoinnin ammattilai-
sille. Sosiaalista mediaa voitaisiin kasitella paljon laajemminkin kuin tassa tydssa on ka-

sitelty, mutta aikataulu ja resurssit huomioon ottaen se ei olisi ollut kannattavaa.

Sosiaalinen media muuttuu nopeasti, alustojen ominaisuudet vaihtuvat ja uusia alustoja
syntyy koko ajan lisd&. Sosiaalisen median markkinoinnin tarjoamat mahdollisuudet ovat
rajattomia ja uusia markkinointitrendeja syntyy koko ajan lisé&. Taman vuoksi on vaikeaa
arvioida, kuinka kauan taAman opinnaytetyon tuotoksena tehty opas tulee olemaan ajan-
tasainen. Opasta pitaa paivittaa tasaisin valiajoin, jotta tiedot eivat vanhene ja se pysyy
hyodyllisena yrityksen henkilokunnalle. Tassé tydssa keskityttiin vain Soupsterin timan
hetkisiin markkinointikanaviin, mutta tulevaisuudessa saattaa olla hyodyllista katsoa

my6s muita kanavavaihtoehtoja.
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Toivon, etta tama opinnaytety0 ja opas rohkaisevat ja innostavat yrityksen tyontekijoita
sosiaalisen median kayttoon ja antavat varmuutta itsendiseen sisallontuotantoon sosi-
aalisen median kanaville. Uskon, etta oppaan avulla tyontekijat voivat luoda vuorovai-

kutteista ja huomiota herattavaa sisaltéa, jonka avulla myods lisatddn myyntia.
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