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Tiivistelma

Laadullisena tutkimuksena tehdyn opinnaytetydn tavoitteena oli tehda lukijalle selkea opas digitaalisen
markkinoinnin mahdollisuuksista ja kuinka yritys voi hyddyntaa sosiaalista mediaa tuloksekkaasti omassa
markkinoinnissaan. Opinnaytetydssa kasiteltiin digitaalista markkinointia yleisesti keskittyen syvallisemmin
sosiaalisen median markkinointiin Facebookissa ja Instagramissa. Opinnaytety6 suunnattiin yrityksille,
jotka eivat vield kdytd somekanaviaan aktiivisesti markkinoinnissa.

Teoreettinen viitekehys koostui digitaalisesta markkinoinnista ja digitaalisen markkinointistrategian laati-
misesta SOSTAC-mallin avulla: nykytila-analyysista, tavoitteista, strategiasta, taktiikasta toimenpiteisiin ja
tulosten seurannasta.

Opinndytetydssa kasiteltiin sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram markkinointia, kuinka
markkinoida ndissa kanavissa, sisaltostrategian laatiminen ja markkinoinnin tulostenseuranta yrityksessa.
Opinnadytetydn tydn loppuun koottiin tiivis yhteenveto kasitellyistéd aihealueista sosiaalisen median markki-
noinnin aloittamiseksi.

Opinnadytetydssa kaytettiin [ahdemateriaalina digitaalisen markkinoinnin kirjallisuutta ja eri verkkolahteita.
Opinnadytety6ta voidaan kayttaa oppaana, jonka avulla yritys voi kehittdd omaa sosiaalisen median mark-
kinointia ja saada siten parempia liiketaloudellisiatuloksia markkinointiin sijoitetuille resursseille.

Avainsanat
digitaalinen markkinointi, digitaalinen markkinointistrategia, siséltdstrategia, sosiaalinen media, Savonia




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Tourism, Catering and Domestic Services

Degree Programme
Degree Programme in Tourism and Hospitality Management

Author
Janne Puoskari

Title of Thesis
Digital marketing. Starting social media marketing in a restaurant industry.

Date 9.2.2020 | Pages/Appendices |37

Supervisor(s)
Jorma Korhonen

Client Organisaation- /Partners

Abstract

The aim of the thesis, which was done as a qualitative research, was offer the reader a clear guide pre-
senting the possibilities of digital marketing and how a company can successfully utilize social media in
their own marketing. The thesis dealt with digital marketing in general, with a deeper focus on social me-
dia marketing on Facebook and Instagram. The thesis was aimed at companies who are not yet actively
using their social media channel for marketing. Social media channels offer the company the possibility to
advertise its services and products to a wide range of customers, but a mere presence in social media will
not increase the company s revenue.

The theoretical framework is formed by digital marketing and digital marketing strategy using the
SOSTAC model, present state analysis, goals, strategy, tactics for action and tracking results.

The thesis dealt with social media channels Facebook and Instagram marketing, how to market in these
channels, designing a content strategy and tracking your conversions in the company. At the end of the
thesis a concise summary of the topics covered was compiled to start social media marketing.

The thesis used as source material digital marketing literature and various online sources.
The thesis can be used as a guide that can help a company develop its own social media marketing and
thus obtain better business results for the resources invested in marketing.
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1 JOHDANTO

Ravintoloiden markkinointi on muuttunut merkittévasti viimeisen kymmenenvuoden aikana. Pienissa
ravintola alan yrityksissa yritys hoitaa markkinoinnin ldhes kokonaan itsendisesti. Yleensa markki-
noinnista vastaa joko yrittdja itse tai joku muu markkinoinnista vastaava henkil® yrityksen sisalla.
Markkinointi budjetti on yleensa rajallinen pienissa ravintoloissa. Hyvan nakyvyyden yrityksen palve-
luille tarjoaa digitaalisen markkinoinnin sosiaalisen median kanavat. Lahes kaikilla yrityksilld on so-
mekanavista kdytdssa Facebook. Markkinointi sosiaalisen median kanavissa voi olla kuitenkin va-
haista tai sita ei hyddynneta lainkaan. Pelkkd sosiaalisessa mediassa oleminen ei riitd vaan yrityksen
tulee hyodyntda sitd oikein ja aktiivisesti, jotta siita saadaan liikevaihdonkasvuun vaikuttavia tulok-

sia.

Digitaalisten markkinointikanavien osuus markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti ja sen odotetaan syrjayt-
tavan perinteiset markkinointikanavat lehden ja television. Vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen mu-
kaan Facebook olisi toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava suomessa (Audience Project 2017).
Yrityksista 63 % kayttda sosiaalista mediaa yrityksensa markkinoinnissa (Suomen virallinen tilasto
SVT 2017a). Digitaalisen markkinointi, mita digitaalinen markkinointi on ja kuinka sosiaalista mediaa
voi hyddyntda markkinoinnissa. Digitaalisen markkinointistrategian luominen, tehokas ja tavoitteelli-
nen markkinointi vaatii yritykseltéd markkinointistrategiaa. Digitaalisen markkinoinnin trendit talla het-
kella, digimarkkinoinnin trendit elavat jatkuvasti. Millaisia trendeja on talla hetkella digimarkkinoin-
nissa ja sosiaalisen median markkinoinnissa. Sosiaalisen median kanavien (Facebook, Instagram)
hyddyntdminen markkinoinnissa, kuinka hyddyntaa naitd kanavia tehokkaasti markkinoinnissa. Digi-
taalisen ja sosiaalisen median markkinoinnin juridiikka, kuinka markkinointi juridiikka vaikuttaa ja
millaisia asioita tulisi ottaa huomioon. Sisaltostrategianluominen ja sisaltémarkkinointi someka-
navissa, mita on siséltdstrategia ja miksi sisaltémarkkinointi on tarkeda. Markkinointi tulosten mittaa-
minen, kuinka markkinoinnin tuloksellisuutta voidaan mitata, yrityksen kotisivuilla ja sosiaalisen me-

dian kanavissa.

Opinnaytety6 toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka tarkoituksena on pyrkia avaamaan luki-
jalle oppaan muodossa digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksista pienissa ravintola ja majoitus
alan yrityksissa. Opas on tarkoitettu yrityksille, jotka ei vield kayta sosiaalisen median kanavia aktii-
visesti ja tuloshakuisesti markkinoinnissaan. Opinndytety6ssa kasitelldan sosiaalisen median kana-
vista yleisempid Facebookia ja Instagramin kdyttéa markkinoinnissa osana yrityksen markkinointia.
Oppaassa ei kasitelld edella mainittujen somekanavien teknisia yksityiskohtia, vaan tarkoitus on an-
taa digimarkkinointia aloittavalle yritykselle tiivis ja yhtaldinen digitaalista markkinointia kuvaava ko-
konaisuus ja kuinka siitd saadaan mahdollisimman tuloksellista. Tutkimuksessa on kaytetty lahteena

digitaalisen markkinoinnin ammattikirjallisuutta ja netti materiaalia.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi on yksi osa-alue markkinointia. Se kasittda yrityksen kaiken sahkdisen
markkinointisisallon verkkosivut, sahkdpostimarkkinointi, sosiaalinen media, disp-play markkinointi,
hakusanamainonta, mobiilimarkkinointi ja hakukoneoptimointi. (Digitaalinen markkinointi, 2020.)
Digitaalisen mainonnan osuus Kantar TSN IAB Finlandin tekemén tutkimuksen mukaan on 37 % me-
diamainonnasta vuonna 2018 (Kantar TSN, IAB Finland Oy 2018).

Miksi digitaalista markkinointia tulisi hyddyntda? Se soveltuu kaikille yritysmuodosta tai yrityksen
koosta riippumatta. Digimarkkinoinnin tulisikin kuulua osana jokaisen modernin yrityksen markki-
nointisuunnitelmaa. Digitaalisen markkinoinnin etuina voidaan pitda mainoksien tarkan kohdentami-
sen mahdollisuutta ja tulosten mitattavuutta. (Digitaalinen markkinointi, 2020.) Yrityksen palvelun
tai tuotteen potentiaaliset asiakasryhmat pyritdan tunnistamaan ja profiloimaan, minka jalkeen heille
pyritaan lahettdamaan kohdennettua mainontaa. Kohdentaminen voidaan tehda ién, sukupuolen,
asuinpaikan ja kiinnostuskohteiden mukaisesti. Tuloksia saadaan pienelldkin budjetilla ja mainonta
on edullisempaa kuin perinteinen lehti mainonta. Nain ollen yritys saa sijoitetulle mainospadomalle

suuremman vastineen ja mainonta on interaktiivisempaa.

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan suomalaisista 16—89-vuotiaista 82 % kayttaa internetia pai-
vittdin (Suomen virallinen tilasto SVT 2018b). Verkosta on tullut monen kuluttajan ja yrityksen pai-
vittdinen asiointikanava, joka on vaikuttanut yritysten liiketoimintaan ja markkinointiin pysyvasti. Ta-
man paivan asiakkaat ovat palveluiden digitalisoitumisen myéta hinta- ja laatutietoisia, ja palveluista
ja tuotteista halutaan tehda vertailuja itsendisesti. Ihmisten tuote ja palvelutietoisuus on myos kas-
vanut. Téhan on vaikuttanut se, etta tietoa on helposti |6ydettavissa eri kanavista. Digimarkkinoin-
nilla voi vaikuttaa my0os yrityksen asiakaspalveluun, tarkat palvelukuvaukset, ostaneiden asiakkaiden
kuvaukset yrityksesta ja erilaiset asiakasviestimet Messenger, Chat ja sahkdposti ovat esimerkkeja,
kuinka yritys voi palvella asiakkaitaan digitaalisesti. Suomalaiset ovatkin karkipaassé EU-maiden digi-
talisoitumista mittaavassa vertailussa (EU Commission 2019). Verkkokaupan kasvu Suomessa on
ollut 11 % vuodesta 2018 ja kokonaisliikevaihdon odotetaan nousevan 13,8 miljardiin euroon
vuonna 2019. Verkkokaupan liikevaihdon jakauma on matkailu 42 %, tavarat 37 % ja palvelut 21
%. (Paytrail 2019.)

2.1 Outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin

Yrityksen asiakasmarkkinointi on keskeinen osa yrityksen liiketoimintaa. Markkinoinnin avulla viesti-
taan omasta tuote ja palvelutarjonnasta. Markkinointi perustuu asiakkaiden ostokayttdytymisen tun-
temiseen ja asiakastarpeiden tyydyttéamiseen paremmin kuin kilpailijat. (Bergstrom ja Leppanen
2016, 10.) Kuviossa 1 perinteiseen eli outbound markkinointiin kuuluu printtimainonta, televisiomai-
nonta ja radiomainonta. Outbound markkinointiviestinta toimii yksisuuntaisesti yritykselta kulutta-

jalle. Digitaalisissa kanavissa tapahtuva markkinointi on inbound markkinointia.
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Inbound markkinoinnissa pyritaan siihen, etta asiakas itse hakeutuu vuorovaikutukseen markkinoijan
kanssa ja vastaanottaa vain sellaista markkinointi materiaalia, joista han on kiinnostunut. Digitaali-
sista markkinointi kanavista nettisivut ja séhk&posti ovat outbound markkinointia, koska viestintd on

naissa yksisuuntaista (Kananen 2018b, 17).

¢

MAINONTAVETOISTA JA KESKEYTTAVAA
MARKKINOUIA ON YHTEYDESSA ASIAKKAASEEN

YKSISUUNTAINEN KOMMUNIKAATIO

HARVOIN LISAARVOA ASIAKKAALLE

MAKSETTU MAINONTA MM. TV, RADIO, PRINTTI,
SUORAMARKKINOINTI

KAMPANJALUONTOISTA JA VAIKEASTI MITATTAVAA

KUVIO 1. Perinteinen markkinointi vs. inbound markkinointi (Matter Agency 2017).

Markkinointi on tavoitteellista toimintaa, jonka tarkoituksena on kasvattaa liikevaihtoa sen Idhteesta
riippumatta. Markkinoinnin ldhtékohtana ovat yrityksen asiakkaat. Tall6in markkinointiviestinndssa ja
kanavavalinnassa tulee huomioida asiakasnékdkulma, joka palvelee ja tavoittaa meidén asiak-
kaamme parhaiten. Vaikka digitaaliset markkinointikanavat kasvavat koko ajan kaytetaan perinteista
markkinointia viela lisana. Yhdistamalld offline ja online kanavia voidaan saada enemman naky-
vyytta. Alueellisesti toteutetun sosiaalisen median markkinoinnin lisdksi paikallinen printtimainonta
esimerkiksi ravintolan tapahtuma mainonnassa voidaan pitda toimivana ratkaisuna. Myos brandi

mainonnan tukena kaytetdan perinteista offline markkinointia digitaalisen markkinoinnin liséksi.

2.2 Digitaalisen markkinoinnin strategia

Sosiaalisen median muodot ja alustat kehittyvat jatkuvasti. IIman suunnitelmallista toimintaa yritys
ei voi edeta tehokkaasti ja tuloksellisesti vaan se edellyttaa liiketoimintasuunnitelmaa ja siitd johdet-
tuja internet strategioita. (Kananen 2018b, 26-29.) Strategiasuunnittelussa tulee huomioida myds
mahdolliset toimintaympariston muutokset digitaalisessa markkinoinnissa. Tekniikka ja eri kanavien
markkinointi mahdollisuudet kehittyvat jatkuvasti, myds yrityksen potentiaalisiin asiakasryhmiin voi
tulla muutoksia uusien tuotteiden tai palveluiden my6ta. Markkinointi on kuitenkin pitkajanteista toi-

mintaa ja tehdyt muutokset tulee olla tarkkaan harkittuja kokonaisuuden kannalta.
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SOSTAC-malli digitaalisen markkinointi strategian luomisen apuna kuvio 2. SOSTAC on PR Smithin
kehittdma malli selkeyttdamaan markkinoinnin suunnittelua ja helpottamaan digitaalisen markkinointi
strategian luomista (Chaffey and Smith 2017, 560).

PR Smith’s SOSTAC® Planning System

1 analysis \
C (®

&

(=] * ¢ 5[]

Tactics

KUVIO 2. PR Smith"s SOSTAC malli (Chaffey and Smith 2017, 560).

Malli koostuu kuudesta eri tekijasta: nykytila-analyysista (situation analysis), tavoitteista (objecti-
ves), strategiasta (strategy), toiminnasta (actions) ja tulosten analysoimisesta (contro/) (Chaffey ym.
2017, 559-561).

1. Nykytila analyysi (situation analysis). Markkinoin strategian suunnittelu aloitetaan yrityksen
nykytilanteen kartoittamisella, missa olemme talla hetkella. Analysoitavat asiat SOSTAC-mallin
mukaisesti ovat:

e asiakkaat (kuka, miksi ja miten), ketkd ovat asiakkaitamme talld hetkelld ja ketka uusia po-
tentiaalisia asiakkaita,

e nykyinen markkinointi ja saavutetut tulokset, missa on onnistuttu ja missa ei ja

e kilpailijat millaisia kilpailijoita on millaisissa markkinointikanavissa he toimivat. (Chaffey ym.
2017, 559.)

Nykytila analyysiin kuuluu SWOT analyysi, jolla pyritéan analysoimaan yrityksen sisdiset uhat ja
heikkoudet, seka huomaamaan omat mahdollisuudet ja vahvuudet. SWOT-analyysin avulla pyri-
taan eritoten huomaamaan nykytilanne ja mitké ovat mahdollisia kehityskohteita seké varautu-
maan uhkiin ennalta ehkadisevasti. SWOT analyysi perustuu nelikenttamalliin, jossa arvioidaan
yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Naita arvioidaan yrityksen sisdisten
tekijoiden (vahvuudet, heikkoudet) ja ulkoisten tekijéiden (mahdollisuudet, uhat) valossa.
(Kananen 2018a, 20-21.)

Nykytila analyysissa kilpailua voidaan arvioida kuviossa 3 Porterin viiden kilpailuvoiman mallilla,
jonka on kehittényt yhdysvaltalainen liiketaloustieteilija Michael Porter. Porterin mallilla pyritaén

kuvaamaan viisi kilpailuvoimaa, jotka toimivat kaikilla markkinoilla. (Strategy-Train, 2009.)
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Uusien toimijoiden
muodostarma uhka

|

Toimittajien Jo toimivien yritysten Ostajien
neuvotteluvoima valinen kilpailu neuvotteluvoima

1

Korvaavien tuotteiden
tai palveluiden
muodostama uhka

KUVIO 3. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (Strategy-Train 2009).

Porterin mallia voi kdyttaa tyokaluna analysoimaan omaan yritykseen vaikuttavia uhkia ja mitka
markkinavoimat koskevat omaa yritysta. Porterin mallin avulla voidaan myds paattaa sopiva
strategiamalli omalle yritykselle. (Strategy-Train, 2009.)

Tavoitteet (objectives). Markkinoinnin tarkoitus on auttaa myyntia, siksi se vaatii suunnitelmal-
lisuutta. Tavoitteet voivat olla asiakkaiden liséaminen, uuden asiakasryhman tavoittaminen, ima-
gon, brandin tunnettavuuden parantaminen ja ndiden kautta liikevaihdon kasvattaminen. Tavoit-
teiden asettaminen on tdarked osa markkinointi strategiaa, tavoitteiden tarkoitus on selvittaa
minne haluamme paasta. Tavoitteet maaritelladn niin, ettd ne ovat johdettuja yrityksen strategi-
oista. Tavoitteet asetetaan lyhyelle ja pitkdlle aikavalille. Lyhyelld aikajanteelld kannattaa kayttaa
maksettua mitattavia tuloksia tuottavaa sosiaalisen median mainontaa. Pidemmalla aikavalilla
markkinoinnin sisalléntuotanto ja vuorovaikutus asiakaskohderyhmén kanssa korostuu. Sitoutu-

neiden asiakkaiden tuottama hyoty yritykselle on aina suurempaa pitkalla aikavalilla.

Tavoitteiden madrittamisessa hyvana apuvalineena toimii Smart Insightsin RACE-viitekehys. Se

perustuu neljdan kohtaan:

e reach (tavoitettavuus), kuinka tavoitat asiakkaasi,

e act(toiminta), miten sivustollasi kdvija saadaan potentiaaliseksi asiakkaaksi eli liidiksi,

e convert (konversio), kuinka liidi saadaan ostamaan tuotteitasi tai palveluitasi ja

e engage (sitouttaminen), kuinka asiakas saadaan ostamaan uudelleen. (Smart Insights,
2019.)

Tavoitteiden maarittdminen RACE-viitekehyksen lisdksi voi apuna kayttaa taulukon 1 SMART-
mallia, minka avulla asetetaan tavoitteille vaatimukset, jotka tulee tayttya. SMART- vaatimukset,
spesific (tasmallisyys), measurable (mitattavuus), achievable (saavutettavuus), refevant (oleelli-

suus) ja &ime bound (aikaan sidottu). (Smart Insights, 2019.)
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TAULUKKO 1. Malliesimerkki SMARTista

S (Spesific) Tasmallisyys Ravintolan sivuston tykkdysten kasvattami-

nen 5000 tykkaajaan.

M (Meansurable) Mitattavuus 5000 on mitattavissa oleva arvo

A (Achievable) Saavutettavuus Onko tavoite saavutettavissa

R (Relevat) Oleellisuus Uudet sivustotykkaykset ovat edellytys ta-
voitteeseen paasemiseksi

T (Time bound) Aikaan sidottu Tavoite tulee saavuttaa kahdessa kuukau-
dessa

Strategia (strategy). Strategian tarkoituksena on maarittda keinot asetettuihin tavoitteisiin paa-

semiseksi. IIman strategista suunnittelua taulukko 2, tavoitteita ei voi saavuttaa ja siihen kulu-

tettu aika ja raha menevat hukkaan. Strategiassa pohditaan, ketka ovat meidan potentiaalisia

asiakkaitamme verkossa, kuinka palveluidemme markkinointia heille suunnataan, kuinka erotu-

taan kilpailijoista, mista asiakkaamme ovat kiinnostuneita, millaisiin ongelmiin he etsivat vas-

tausta ja millaisissa kanavissa he liikkuvat verkossa. (Kananen 2018b, 35-37.)

Asiakasymmarryksen helpottamiseksi asiakkaat luokitellaan eri asiakassegmentteihin ja jokaiselle

segmentille luodaan kuvitteellinen asiakaspersoona.

TAULUKKO 2. Strategian suunnittelupohja. (Kananen 2018b, 35-37.)

I-strategian Yritys: LTS PTS
suunnittelupohja Tuote/palvelu: ‘
Kuka/ketka? Madrittele asiakkaat (profiili,

(asiakkaat) persoona).

Mita? Mihin asiakkaan ongelmaan tarjotaan

(asiakkaan ongelma)
Miksi?
(ylivoimaisuus)

 ratkaisua? Mika on tarve?

Missa yritys on hyva?
Miten tama todistetaan?

Missa? Missa asiakas liikkuu verkossa?
(media?) |

Kuinka? Miten asiakas tavoitetaan verkosta?
| (milla keinoilla?) Keinot?
Milloin? Toimintasuunnitelman laadinta

Toiminnan organisointi

Kuka vastaa ja miten toiminta

| organisoidaan?

Asiakaspersoonan kuvauksessa kdytettavia asiakokonaisuuksia: Persoonan kuvaukseen tulee

valita oleelliset tekijat mitka vaikuttavat ostoprosessiin

e sosioekonomiset tekijat,
e haasteet ja ongelmat,

o tavoitteet / arvot ja

e tiedonhakukanavat. (Kananen 2018a, 28-31.)
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Sosioekonomisten tekijoiden lisdksi tarvitaan kuluttaja asiakkaiden demograafisia tekijoita, jotka

ovat ika, sukupuoli, koulutus, ammatti, asuinpaikka ja siviilisdaty. (Kananen 2018a, 28-31.)

Miksi asiakaspersonointi kannattaa yrityksessa. Asiakaspersoonia kaytettdessa markkinoinnin
kohdentaminen ja viestinnan sisallon suunnittelu helpottuu. Eli millaisella markkinasisallolld po-
tentiaalinen asiakas saadaan muutettua maksavaksi asiakkaaksi, koska jokainen asiakasper-
soona toimii eritavoin ostopadtdsta tehdessa. Asiakaspersoonan kuvaustietoja voidaan kerata
yrityksen omista tietokannoista esim. asiakasrekisterit, sosiaalisenmedian tykkaajat ja erilaiset

verkkotutkimukset.

4. Taktiikat ({actics). Taktiikat ovat strategian suunnittelupohjan taulukko 2 yksityiskohtia. Vali-
taan tyovalineet mitéd markkinoinnissa kaytetaan (Facebook ja Instagram) ja niiden toimintata-
vat. Yrityksen resurssit markkinointistrategian toteuttamiseksi suhteessa kaytettavissa olevaan
aikaan. (Chaffey ym. 2017, 590-592.)

5. Toimenpiteet (actions). Eli tydvaiheet, jossa madritetaan vastuualueet, eli kuka tekee, mita
tekee ja milloin. Markkinointi strategian rakentaminen kannattaa jakaa osiin tyon helpotta-
miseksi. (Chaffey ym. 2017, 600.)

6. Tulokset (control). Markkinointi tulee olla tuloksellista toimintaa. Tulosten tulee olla mitatta-
vissa, jotta niita voidaan verrata asetettuihin tavoitteisiin. Markkinointia mitataan asetettujen
tavoitteiden mukaisesti. Mittaamisen avulla voidaan myds tutkia, missa onnistuimme ja mita pi-
taa vielad kehittda tai muuttaa. (Kananen 2018¢, 107.) Sosiaalisen median markkinointikanavissa
on olemassa omia mittaustydkaluja, joita kasitelldan tassa opinnadytetydssa tarkemmin tulosten-
seuranta osiossa. Tuloksia ja tuloskehitysta kannattaa seurata my6s yrityksen omilla mittareilla

ja verrata saatuja tuloksia keskenaan.

2.3 Digitaalisen-markkinoinnin trendit

Kurion (2019) laatiman Some markkinoinnin trendit 2019-raportin mukaan, seuraavat viisi trendia

vaikuttavat markkinointiin vuonna 2019:

1. Kantaaottavuuden ja vastuullisuuden vaateet korostuvat. Vastuullisesta yritystoimin-
nasta puhutaan paljon ja se vaikuttaa yritysten markkinointiin. Yritysten odotetaan ottavan
enemman kantaa yhteiskunnallisiin asioihin. Ymparistévastuullisuus nakyy my6s matkailussa ja
sen markkinoinnissa. (Kurio, 2019.) My®s ravintolat voivat kayttaa vastuullisuus ndkékulmaa

markkinoinnissaan esimerkiksi ymparistévastuullisuus ja tuotettavan jatteen vahentaminen.

2. Data ohjaa entista personoidumpaa kokemusta. Asiakkaista keratyn datan kaytté markki-
noinnissa lisddntyy. Varsinkin sosiaalisen median palveluissa Facebookissa ja Googlen palve-

luissa dataan perustuva ennustaminen tulee lisddntymaan. (Kurio, 2019.) Myés ravintolat voivat
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kdyttaa maksullisen Facebook ja Instagram mainosten tuomaa dataa hyddyksi mainostamisen

kohdentamisessa.

Mikrovaikuttajat tulevat megatdhtien rinnalle. Erilaiset kaupalliset yhteistyoprojektit so-
mettajien, tubettajien ja instaajien kanssa lisddntyy. Myos julkisuuden henkildiden kdyttd mark-
kinoinnissa lisdantyy. (Kurio, 2019.) Ravintolan tapahtuma markkinoinnissa voidaan tata hyo-

dyntaa antamalla artistille markkinointi oikeudet ravintolan Facebook/tapahtuma sivulle, tapah-

tuma nakyvyyden lisdamiseksi.

Somessa kdytetyn ajan kasvaessa myos kriittisyys lisadantyy. Sosiaalisen median vastai-
suus ja erilaiset somelakot yleistyvat. Someahkyn aikakaudella ihmiset ovat paljon kriittisempia

omasta someajasta. Tahan vaikuttavat mm. miten sosiaalisesta mediasta ja niiden toiminta alus-
toista uutisoidaan maailmalla. Persoonalliset ja erottuvat mainokset toimivat varmemmin. (Kurio,
2019.) Ravintolan mainonnassa sosiaalisen median persoonalliset viestit saavat enemman naky-

vyytta esimerkiksi "video viesti paivan lounaasta”.

Videot vievidt somea eteenpdin — some puolestaan videoita. Video mainosten maara kas-
vaa ja sosiaalisen median kanavien alustat tukevat jatkossa entistd enemman videoita. Lyhyiden
videoiden 6—15 sekuntia merkitys kasvussa, joissa sisallén ja mielenkiinnon herattdminen pitéa

tapahtua ensimmaisten sekuntien aikana. (Kurio, 2019.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaaliselle medialle ei ole vakiintunutta maaritelmaa. Wikipedia maarittelee sen seuraavalla tavalla
"Sosiaalinen media tarkoittaa verkkoviestintdymparistoja, joissa jokaisella kayttdjalla tai kayttajaryh-

malla on mahdollisuus olla aktiivinen viestija ja sisélléntuottaja”. (Wikipedia, 2019.)

Sosiaalisen median kanavista kadytetyimpia ovat yhteisdpalvelut WhatsApp, Facebook, Instagram ja
YouTube. Erialustojen suosio vaihtelee, talla hetkella varsinkin nuorten suosima Snapchat on ylei-
sesti kasvussa. Alustat ovat toiminnoiltaan erilaisia ja soveltuvat erilaisiin tarpeisiin. Ammatillisia
alustoja esimerkiksi Linkedin. Jakamiseen ja yhteisollisyyteen kuuluva alusta on Facebook. Visuaali-

suuteen eli kuviin pohjautuvia alustoja on Instagram, Snapchat ja Pintarest.

Joksy v [in] £
a» &

KUVIO 4. Sosiaalisen median kanavat

3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteita, joilla yritys pyrkii herattdmaan huo-
miota tai saamaan liikennettd sosiaalisen median kanavissaan. Tuloksellinen markkinointi sosiaali-
sessa mediassa edellyttda strategista ja tavoitteellista toimintaa, joka pohjautuu luotuun digitaali-
senmarkkinoinnin strategiaan. Yrityksen markkinoinnin kannalta on tarkeaa olla lasna useammassa
eri sosiaalisen median kanavassa. Hyvana nyrkkisaantdna voidaan pitda, etta kannattaa ensiksi ope-
tella yksi kanava kunnolla ennen siirtymista seuraavaan. Pelkkd sosiaalisessa mediassa ldsndolo ei
ole perusteltua, mikali siita ei ole yritykselle suoraan tai valillisesti liiketoiminnallista hyotya.
(Kananen 2018b, 26-29.) Sosiaalisessa mediassa tarkeinta on laadukas ja kohdeyleiséa kiinnostava
sisaltd. Sisaltd tuotetaan asiakkaita ei yritysta varten. Yritysmaailmassa markkinoinnissa yleisemmin
kaytetty alusta on Facebook. Ravintola-alan yrityksista 82 % kayttda sosiaalista mediaa (Suomen
virallinen tilasto SVT 2017a).

Sosiaalisen median kanavat eivat ole varsinaisia myyntikanavia, vaan niiden tarkoitus on ohjata asia-
kas yrityksen omille sivuille. Yrityksen omalla sivulla asiakkaan sitouttaminen on helpompaa, silloin
kun asiakkaan halutaan tekevan markkinoinnin avulla jokin toimenpide esimerkiksi huonevaraus,

poytavaraus tai yrityksen mainoskirjeen tilaus.
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Yrityksen nettisivuilla tulisi huomioida yleisesti seuraavia asioita, jotta asiakas saadaan toimimaan
halutulla tavalla. Sivut toimivat mobiililaitteilla, koska suurin osa asiakkaista kayttaa some kanavia
mobiili laitteilla. Sivusto on kaikilta toiminnoiltaan selkea ja looginen, parantaa sen kaytettavyytta.
Palvelut ja tuotteet ovat ajan tasalla, niiden sisdllésta on kerrottu kattavasti ja niihin liitetyt kuvat
ovat laadukkaita. Palvelut ja tuotteet eivat saa olla ristiriitaisia todellisuuden kanssa, kaikki esitetty
tieto pitda paikkansa. Tuotevertailut, voiko asiakas vertailla palveluita esimerkiksi Tripadvisorissa, se

antaa lisdarvoa asiakkaalle palveluista ja parantaa luottamusta palvelun tai tuotteen laatuun.

3.2 Sosiaalisen median hyddyt ja haasteet markkinoinnissa

Thmiset kayttavat entistdneemman aikaa erilaisilla sosiaalisen median alustoilla, miké luo myés hy-
van mahdollisuuden markkinoinnille. Yritysten tuleekin kohdentaa markkinointia juuri télle osa-alu-

eelle entistd enemman silla asiakkaat ovat jo siella.

Haasteena sosiaalisen median markkinoinnissa on mainosten runsas maara eri kanavissa. Siksi mai-
noksen tulee olla huomiota herattava, oikein kohdennettu, asiasisaltd lyhyt. Asiakas tekee varsin no-
peasti padtdksen kannattaako mainoksen sisaltéon tutustua tarkemmin. Sisallontuotantoa kasitellaan

tdssa opinndytetydssa tarkemmin sisaltdmarkkinointi osiossa.

Sosiaalisen median aikakaudella moni asia on muuttunut varsinkin palvelukokemusten jakamisena ja
kannan ottamisen helppoutena. Yrityksen asiakaspalautteita sosiaalisessa mediassa tulisi seurata ja

tarvittaessa reagoida niihin, reagoimattomuus voi antaa negatiivisen kuvan yrityksestd asiakkaalle.

3.3 Facebook

Facebook sivusto on perustettu vuonna 2004 (Facebook, 2020a). Facebook tarjoaa markkinoijalle
todella kattavan valineiston markkinointiin, markkinoinnin kohdentamiseen ja tulosten seurantaan.
Facebook on yksi maailman suosituimpia sosiaalisen median kanavia. Viime vuosina se on kuitenkin
menettanyt nuoria kayttajia muille sosiaalisen median kanaville ja vastaavasti vanhempien kdyttajien
maara on noussut. Yrityksen oma Facebook sivu toimii markkinoinnin keskuspaikkana. Sivuston
kautta voidaan lahettda maksuttomia markkinointi viesteja ja tavoittaa niita henkilgita, jotka ovat
sivustostasi tykanneet. Maksetulla mainonnalla saadaan parempia tuloksia ja suurempi nakyvyys. Se
antaa markkinoijalle kayttéon kattavat tydkalut markkinoinnin hallintaan ja antaa paremmat mahdol-
lisuudet saavuttaa digitaalisessa markkinointistrategiassa asetetut tavoitteet. Facebook mainonnan
tarkoitus on saada yritykselle mahdollisimman paljon kontakteja mahdollisimman pienilld kustannuk-
silla. Facebook-mainonnan keinoja ovat Juslén Facebook mainonta kirjan mukaan ovat:

e Facebook-sivu, joka on yrityksen omassa hallussa oleva maksuton markkinointivéline,

e Facebook-mainonta, joka on maksullinen markkinointivaline ja

e ansaittu media, joka on kadyttdjien aikaansaamaa markkinointi viestien nakyvyytta sisallon

jakamisen ja kommentoinnin kautta. (Juslén 2013, 28.)
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Facebook markkinointi on pitkajéanteista markkinointitoimintaa, jossa kampanjat ja promootiot ovat
tarkeitd asiakasyhteisén kerdamisen ja aktivoimisen keinoja. Nama sijoittuvat aina isomman strategi-
sen kokonaisuuksien sisélle, tukien osaltaan kokonaisuuden kehittamista. (Juslén 2013, 28.) Vaikka
yritys kayttaa maksettua Facebook mainontaa tulee ilmaisia paivityksia ja sisallon tuotantoa omalla
Facebook sivustolla myds tehdd. Maksetun mainonnan kautta tavoitettu asiakas paatyy myos yrityk-
sen varsinaisille Facebook sivulle, kun sivuilla on ajantasaisia ja kiinnostavia paivityksia herattda se
asiakkaassa luottamusta ja saat sivuillesi mahdollisesti uuden tykkadjan. Tykkaysten suuri maara ei
kuitenkaan vield takaa myyntia yritykselle, silla asiakkaat voivat tykata sivustasi, vaikka eivat kayt-
taisi palveluitasi. Tunnettavuus ja luottamuksen herattaminen ovat kuitenkin edellytyksia kaupan-

kdynnin aloitukselle asiakkaan ja yrityksen valilla.

3.4 Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakopalvelu, joka on avattu vuonna 2010. Instagramissa on yli 500
miljoonaa tilia kaytéssa paivittdin ja naista 80 prosenttia seuraa eri yrityksia Instagramissa
(Facebook, 2019c). Instagram markkinointi toimii myds Facebookin alustassa, joten markkinointia
on mahdollista my6s yhdistaa ja kdytdssa on samat markkinointi ja seuranta ty6kalut kuin Faceboo-
kissa. Instagram eroaa kuitenkin Facebookista siing, etta se on puhtaasti mobiilisovellus. (Facebook,
2019c¢.). Markkinointi kanavana siellda markkinointi on vahaisempaa, kuin Facebookissa. Yrityksen
Facebook seuraajat voidaan lisata myds Instagramiin. Instagram markkinointi perustuu visuaaliseen
markkinointiin eli kuviin, jotka sisaltavat lyhyen teksti osion, johon on liitetty CTA (call to action pai-
nike) mitd kautta asiakas paasee lukemaan lisatietoja. Visuaalisuuden vuoksi kannattaa panostaa
kuvien ja videoiden laatuun ja tehda niistd omannakoisia. Instagram toimii hyvana kanavana, kun

halutaan tavoittaa nuoria asiakkaita. Se sopii my6s hyvin yrityksen brandimarkkinointiin.

3.5 Sosiaalisen median juridiikka

Ennen sosiaalisen median markkinoinnin aloittamista, yrityksen kannattaa laatia tydntekijoille ja
markkinointia hoitaville henkildille oma sisdinen kirjallinen ohjeistus sosiaalisen median kaytosta. Oh-
jeistukseen on hyva kirjata toimintamallit, kuinka sosiaalisessa mediassa toimitaan ja mita tulee huo-

mioida yrityksenarvojen ja lainséddannon nakékulmasta.

Sosiaalisen median markkinoinnin tulee noudattaa markkinointia koskevaa lainsaadantéa. Naiden
lisaksi eri markkinointikanavilla voi olla omia ehtoja, jotka kayttaja on hyvaksynyt ja sitoutunut nou-

dattamaan kayttaessaan kanavia.

Ravintolassa alkoholeja koskevaa markkinointia saatelee alkoholilainsdadantd. Lakia sovelletaan al-
koholipitoisten aineiden valmistukseen, maahantuontiin, maastavientiin, kuljetukseen, myyntiin ja

muuhun luovuttamiseen, kayttoon, hallussapitoon ja markkinointiin (Alkoholilaki 1102/2017, 2 §).

Yleisesti markkinointia saatelee Suomessa kuluttajansuojalaki (1978, 1. luku § 1): “— — laki koskee

kulutushyddykkeiden tarjontaa, myyntid ja muuta markkinointia elinkeinonharjoittajilta kuluttajille”.
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Kuluttajansuojalaissa (1978, 2. luku § 1) todetaan my0s, ettd “markkinointi ei saa olla hyvan tavan
vastaista eika siind saa kdyttaa kuluttajien kannalta sopimatonta menettelya. Sopimatonta menette-

lya ei saa kayttda myoskaan asiakassuhteessa”.

Markkinoinnin tunnistettavuus “ Markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus
seka se, kenen lukuun markkinoidaan” (kuluttajansuojalaki 1978, 2. luku 4 §). Markkinoinnin tulee
olla esitystavasta ja markkinointivalineesta riippumatta selvasti tunnistettavissa markkinoinniksi,
josta markkinoinnin kaupallinen tarkoitus tulee kdyda selvasti ilmi. Markkinoinnin tulee mahdollisuuk-
sien mukaan sisaltdd markkinoijan yhteystiedot, johon kuluttaja voi ottaa tarvittaessa ottaa yhteytta.
(ICC 2018, 10.)

3.5.1 Facebook ja Instagram mainonnan juridiikka

Facebook-markkinoinnin séannot ja yhteisénormit koskevat kaikkia. Facebookin yhteisdsaantdjen
vastaista on kaikki laiton toiminta, kiusaaminen, syrjiminen ja uhkailu. Facebookilla on oikeus pois-
taa sivustolta my0s arkaluonteista sisaltéa, joka sisaltda esimerkiksi jarkyttavaa sisaltdéa. (Facebook
2019b.) Facebookin mainoskayténndissa on lueteltu myos laillisia tuotteita, joita ei kuitenkaan saa
mainostaa naita ovat mm. tupakkatuotteet ja tarvikkeet. Mainokset eivat saa osoittaa minkaanlaista
Facebookin tai Instagramin Facebook-yhtién hyvéksyntaa tai kumppanuutta. (Facebook 2019b.) Fa-

cebook tarkastaa aina laatimasi maksetut mainokset ennen julkaisua.

Markkinoitaessa kampanjaa voidaan sitd hallita Facebookin tai sen sovellusten sivuilla. Asiakkaan
henkildkohtaista aikajanaa ja kavereita ei saa kayttda kampanjoiden hallitsemiseen. Kiellettyja muo-
toja Facebook kilpailuissa ja arvonnoissa ovat jaa aikajanallasi, jaa kaverisi aikajanalla tai osallistu

merkitsemalla julkaisuun kavereitasi. (Facebook 2019b.)

Facebook ja Instagram markkinointiin voidaan yhdistaa kuvallinen ja sanallinen viesti, jotka tukevat
toisiaan. Facebook markkinoinnissa vuorovaikutteisuus on yksi osa, jossa markkinoija voi kannustaa
osallistumaan keskusteluun ja levittdmaan edelleen markkinointiviestia, talléin on huomioitava seu-
raavia asioita. Yhteis6 on sisdlléontuottajana sosiaalisessa mediassa. Miten immateriaalioikeudet liitty-
vat sosiaalisen median markkinointiin. Mité henkilén kuvan ja nimen kaytéssa tulee huomioida. Kuva
aineiston ja sen lahettajan nimen julkaiseminen. Alaikdiset kampanjoissa ja alaikdisia koskevat rajoi-
tukset. Mitd tulee huomioida, kun hashtagkampanjoita kdytetdan markkinoinnissa. (Koivumaki ja
Hakkdnen 2018, 228.)

Yhteiso sisallon tuottajana sosiaalisessa mediassa. Tana paivana markkinoinnissa on yleista kannus-
taa asiakkaita tuottamaan sisaltéa sosiaaliseen mediaan erilaisten “paras kuva” tai “paras idea” kil-
pailujen pohjalta. Naissa markkinoija siirtdd kuvan julkaisusta vastuun aineiston toimittajalle. Talldin
sisallén tuottaminen kannattaa toteuttaa teknisesti niin, etta Iahettdjan tulee rastittaa vahvistus eh-
tojen lukemisesta ja hyvaksymisesta ennen kuvan lahetysta. Lisdksi on hyva vaatia, ettd mahdolli-
sesti kuvassa esiintyvilta muilta henkil6iltd on lupa kuvan lahettdmiseen. (Koivuvaki ym. 2018, 228-
231.)
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Immateriaalioikeudet liittyvat sisalléntuotantoon markkinoinnissa, jossa jarjestetaan erilaisia kuva tai
suunnittelukilpailuita ja samoin myds ravintolan omaa markkinointia. Immateriaalioikeuksilla suojat-
tua aineistoa ei saa kayttaa niin, etta se nakyy lahetetyissa kuvissa tai yrityksen markkinoinnissa.
"Markkinoijalla ei ole oikeutta hyddyntda elinkeino toiminnassaan luvatta toisen yrityksen tavara-
merkkid”. (Koivuvaki ym. 2018, 228-231.)

Henkildn kuvan ja nimen kayttd. Suomessa ei ole nimenomaisia lainsaannoksia siitd, miten henkilon
nimea tai kuvaa on sallittu kayttda markkinoinnissa. Kuluttajansuojalain ja elinkeinotoiminnassa an-
netun lain yleissaanndsten nojalla voidaan puuttua sopimattomaan tai hyvantavan vastaiseen henki-
I6n kuvan tai nimen kayttoon. Lisdksi nimen tai kuvan kayttoén voidaan puuttua tavaramerkkilain
nojalla, jos se on suojattu tavaramerkkirekisteréinnilla. Markkinoinnissa ei saa kadyttda ilman lupaa
yksityisen tai julkisuuden henkilén kuvaa tai viitata haneen niin, etta se antaa kasityksen henkilén
suostumuksesta. (Koivumaki ym. 2018, 399-400.) Esimerkkina ravintolan tapahtumamarkkinoinnissa
tdma tarkoittaa sita, etta artistista saa kayttaa vain ohjelmatoimistolta tai artistilta itseltdan saatua

kuvamateriaalia.

Kuva aineiston ja sen lahettdjan nimen julkaiseminen. Markkinointikampanjoissa tulee ilmoittaa, mil-
laiset julkaisuoikeudet markkinoija pidattda kampanjoissa joihin asiakas on osallistunut omalla kuva-
materiaalilla. Jos markkinoija pidattéa oikeudet kuvien kayttéon, eikéd maksa siita mitaan erillista kor-
vaus tulee se ilmoittaa selkeasti kampanjaehdoissa. Lisdksi on ilmoitettava, millaisiin tarkoituksiin
kuvia tullaan mahdollisesti kayttamadn ja kuinka pitkdan oikeudet kuvan kayttéon on olemassa.
Kampanjaehdoissa tulee olla ilmoitettuna, julkaistaanko lahettdjan nimi tai voiko siihen osallistua

ilman nimea tai nimimerkilla. (Koivuvaki ym. 2018, 228-231.)

Alaikaisten osallistuminen kampanjaan, kampanjaehdoissa on hyva mainita osallistumisen ikaraja.
Mikali sisallén tuotanto kampanjassa on maksullista, silloin tulee huomioida maksullisuuden lisarajoi-
tukset mm. ika rajoitukset. Markkinoijan on huomioitava myds alaikaisten henkil6tietoja koskevat
rajoitukset, alaikaisten henkilétietoja voidaan kasitelld suppeammin kuin taysi-ikdisen. Suoramarkki-
nointi mainontaa alaikaiselle ilman huoltajan suostumusta voi tehda rajoitetusti ja vain 15—-17-vuoti-
aalle. (Koivuvaki ym. 2018, 228-231.)

Hashtag-kampanjat. Markkinoinnissa on Instagramissa yleistyneet kampanjat, joissa asiakasta keho-
tetaan jakamaan yrityksen brandiin liittyva kuva tai video kampanjan hashtagtunnuksella lisattyna.
Talléin haasteeksi voi tulla kuinka voidaan varmistua kampanjaehtojen sitovuudesta niin, etta osallis-
tuja ymmartaa osallistuvansa jonkinlaiseen kilpailuun tai arvontaan. (Koivuvaki ym. 2018, 228-231.)
Hashtagilla jaettavat kuvat ovat julkisia ja ne 16ytyvat hashtag tunnuksen alta, mikali kayttaja ei ole

maarittanyt tilidan yksityiseksi.
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4  FACEBOOK JA INSTAGRAM MARKKINOINTI

Markkinoinnin aloittamista varten yrityksella tulee luoda tili kanaviin. Tilien avaamiseen on ldydetta-
vissa seikkaperaiset ohjeet molempien kanavien sivustoilta. Mainostamisen helpottamiseksi yrityksen
Facebook ja Instagram tilit kannattaa linkittad keskenaan. Mainostaminen ja sisallon tuotanto kana-
villa voi olla keskitettyd, eli yrittdja hoitaa sen itse. Tai keskittamatontd, jolloin myds muut yrityksen
sisalla tai ulkopuoliset mainostoimistot voivat hoitaa myds markkinointia. Mikali mainonta on keskit-
tamatonta yrityksen kannattaa luoda markkinointia varten Facebook business manager tili, tili on
mahdollista luoda my6s olemassa olevalle Facebook sivulle. Tilin luominen onnistuu, vaikka yrityksen
Facebook sivut olisi tehty yrittdjan henkilékohtaisien Facebook-profiilin alle. Facebook business ma-
nager tilin hyddyt yritykselle:

¢ tilinavulla henkilokohtainen Facebook tili ja yritys tili pidetdan erillaan,

e yrityksen Facebook ja Instagram tilien hallinnointi samassa paikassa ja

e yrityksen Facebook ja Instagram tilien kayttdjien ja kayttdoikeuksien hallinnointi. (Facebook,

2019f.)

Facebookin maksullisessa markkinoinnissa markkinoija voi itse maarittda budjetin suuruuden jokai-
selle kampanjalle erikseen. Mainokset naytetdan niille ihmisille, jotka ovat antamiesi kohdentamiskri-
teerien mukaan (ikd, sukupuoli, paikkakunta ja kiinnostuksenkohteet) todenndkdisesti kiinnostuneita
tuotteistasi ja palveluistasi. Facebook markkinointi on mahdollista maksaa verkkopankilla siirtamalla
rahaa markkinointi tilille, luottokortilla tai PayPal tilin kautta. (Facebook, 2019d.)

4.1  Mainoksen nakyvyys kanavassa

Facebook mainokset ndytetaan valitsemallasi kohderyhmalle pdytakoneen uutisissa ja mobiiliuuti-
sissa ja/tai oikeassa sarakkeessa (Facebook, 2019d). Koska suurin osa asiakkaista kayttéa sosiaalista
mediaa mobiililaitteilla kannattaa mainostamisessa suosia uutisissa mainostamista. Facebookissa yri-
tyksen luomien julkaisujen ja mainosten nakyvyyteen kayttdjien uutisvirrassa vaikuttaa kayttajien
tekemat tykkaamiset, kommentoinnit ja jakaminen. Kdyttajat lukevat Facebookin uutisvirtaa Face-
bookin algoritmin esittdmassa jarjestyksessa kuvio 5. Facebook valitsee naytettavat uutiset tilin
omistajalle lasketun algoritmin mukaan. Laskentakaavaa sanotaan algoritmiksi. Uutispaivityksen ar-

von maaraa EdgeRank-Algoritmi. (Kananen 2018a, 127-128.)

> u-wzd.

cdges
LI. — affinity score between viewing user and edge creator

W — weight for this edge type (create. connect, like, tag, ect.)

(1,, — time decay factor based on how long ago the edge was created

KUVIO 5. EdgeRank-algoritmin laskentakaava (Kananen 2018a, 127-128.)
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EdgeRank on Facebookin kehittama algoritmi. Algoritmi maarittda automaattisesti uutissyoton tai

muutoksen merkityksen Facebook-henkil6lle, eli mita tulee nakyville kunkin kayttdjan uutisvirrassa.

(Kananen 2018a, 127-128.) Ilman rajausta kdyttdjien uutisvirta olisi tdynna informaatiota ja sen se-

laaminen olisi kayttajan kannalta tydlastd. Siksi sen tarkoitus hakea kayttajalle kiinnostavaa ja ajan-

kohtaista sisaltéa uutisvirtaan. Markkinoijan kannalta ranking-jarjestelman tuntemus on tarkeaa

syotteiden nakyvyyden kannalta. Facebook ei kerro rankingiin vaikuttavia tekijoita. Kanasen yrittajan

sosiaalisen median strategiaoppaan mukaan seuraavaan kolmeen tekijadn kannattaa kuitenkin kiin-

nittdd huomiota, joita ovat:

Affinity (ystavyyssuhteen laheisyys). Ldheisyys maarittyy sen mukaan, kuinka usein henkilo
vierailee toisten sivuilla tai kommentoi sivuja. “Facebook tulkitsee tdmén niin, etta henkild

preferoi ko. henkil6, jolloin hdnen laheisyysarvonsa nousee”. (Kananen 2018a, 127-128.)

Edgeweight (viestin painoarvo). Viestin painoarvo. Facebookiin syotetylla sisallélla on eri
painoarvoja, jotka riippuvat aineiston muodosta ja sisallosta. Visuaalinen materiaali, kuvat,
videot, ja linkitykset ovat vaikutusarvoltaan suurempia, kuin pelkat tykkdykset. Jarjestelma
seuraa kayttdjan kayttaytymista ja muodostaa sen perusteelta profiilin, joka maarittaa tyk-
kadamasi aineiston painoarvon. (Kananen 2018a, 127-128.) Facebookin seuranta tyokaluilla
on mahdollista seurata kayttajien mieltymyksia sivustolla. Julkaisuilla ja mainoksilla, jotka
sisaltavat kuvan, tekstia, videon ja linkin on mahdollista vaikuttaa rankkaukseen, kuinka sille

saadaan nakyvyytta kayttajien uutisvirrassa.

Time decay (tuoreus). Ajankohtaisuus maaraytyy sen mukaan, kuinka pitka aika on viestin
julkaisusta. Facebook markkinoijalla tulee olla asiakastuntemusta siitd mihin aikaan heidan
julkaisujaan luetaan sivustolla, jotta mainos tai sisalléntuotanto julkaistaan nayttdkertojen
kannalta oikeaan aikaan. (Kananen 2018a, 127-128.) Maksettua mainontaa kaytettdessa
tata voidaan tarkastella Facebookin analysointi tyékalujen avulla. Facebookissa on hyva huo-
mata, ettd julkaisut voidaan ajastaa etukateen. Esimerkiksi seuraavan padivan lounasmainos

on mahdollista tehda edellisena iltana ja ajastaa julkaisu seuraavalle aamulle.

4.2 Mainosten esitysmuodot sosiaalisessa mediassa

Fonectan yrittdjan some-markkinointi oppaan mukaan Facebookissa voi rakentaa kampanjan esimer-

kiksi seuraavien tavoitteiden perusteella, asettamasi tavoite maarittda mainoksesi muodon:

klikkaukset (ohjaavat asiakkaat sivustollesi lukemaan lisaa tuotteistasi tai palveluista),
konversio (mittaa konversiopisteiden avulla ostoja sivustoltasi, mainonnan perusteella),
sivusto julkaisuun sitoutuminen (markkinoimalla julkaisua siten, etta maksimoidaan jaot ja
tykkaamiset Facebook sivustollasi) ja

markkinoimalla tapahtumaa, videota tai tarjoustasi. (Narkiniemi.)

Facebookissa on mahdollista esittda mainoksia erimuodoissa tarpeen mukaan. Facebookissa mainos

voidaan tehda seuraavissa muodoissa (Facebook, 2019¢).
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Video. Videomainonnalla on mahdollista esitella yrityksen palveluita Facebookissa ja sen ulkopuo-
lella. Videomainosten esittdminen onnistuu Facebook syotteeseen, Instagram Storiesiin tai Messen-
ger postilaatikkoon. Videomainokset tukevat useita kuvasuhteita. Lyhyet videot max. 15 sekuntia
toimivat video markkinoinnissa parhaiten. Instagramissa perinteisten mainonnan lisdksi Instagram
stories mainonta mahdollistaa paremman sitovuuden mainoksillesi. Instagram storyja on mahdollista
tehda Facebookin mainostydkalujen avulla. Instagram mainoksien avulla on mahdollista mainostaa
yritystd myos sellaisille kayttajille, mitka eivat seuraa yrityksen Instagram tilid. Mainokset voidaan

kohdentaa Facebook mainonnan tavoin. (Facebook, 2019e.)

Kuva. Perinteinen mainostapa yksinkertainen, nopea ja helppo toteuttaa. Tarkoituksena ohjata po-
tentiaaliset asiakkaat laskeutumissivulle laadukkaiden kuvien ja kiinnostusta herattavan otsikoinnin
avulla. Mainos on toimiva, kun mainostetaan yksittdista sivua, palvelua tai tapahtumaa. (Facebook,
2019e.)

Kokoelma. Kokoelmassa on mainoksen alussa ensisijainen video tai kuva ja nelja lisa kuvaa naiden
alla. Ensimmaiselld kuvalla tai videolla kiinnitetdan asiakkaan huomio ja seuraavilla on mahdollista
ohjata asiakasta eteenpain prosessissa hanta kiinnostaviin palveluihin tai tuotteisiin. (Facebook,
2019e.)

Karuselli. Karusellimallissa on mahdollisuus ladata useita kuvia tai videoita max. 10 kpl. Jokaiselle
kuvalle tai videolle voidaan luoda erillinen linkki eri laskeutumissivuille. Karusellimalli on toimiva sil-
loin, kun halutaan esitelld laajasti yrityksen palvelutarjontaa tai yksittdisen palvelun tai tuotteen eri

ominaisuuksia. (Facebook, 2019e¢.)

Diaesitys. Diaesitysmainokset ovat videon kaltaisia mainoksia, joiden avulla olemassa olevista ku-
vista tai videoista. Mainoksiin on mahdollista liséta tekstia tai aantd. Diaesityksen luominen on no-

peaa ja se on mahdollista luoda suoraan sivustoltasi. (Facebook, 2019e.)

Instant Exprerience. Perustuu mobiilioptioituun koko ndaytdn mainokseen, joka avautuu asiak-
kaalle mainoksen klikkauksen jalkeen. Experience tarkoituksena on nayttaa asiakkaille video tai kuva
mainoksia. Videoihin ja kuviin voidaan liittda erikseen merkittyja tuotteita. Voidaan kayttaa yrityksen

brandimarkkinoinnissa. (Facebook, 2019e.)

Liidin luonti -mainokset. Liidimainokset auttavat kerdamaan tietoa yrityksestasi kiinnostuneista
ihmisista Facebookissa ja Instagramissa. Liidimainos naytetaén kuvana, videona tai karusellina. Mai-
noksen jdlkeen asiakkaalle avautuu liidilomake, joka on mahdollista esitayttéda asiakkaan Facebook
yhteystietojen perusteella. Tdma mahdollistaa asiakkaalle vaivattoman yhteydenottopyynnén yrityk-
selle. (Facebook, 2019e.)

Tarjoukset. Tarjoukset voi laatia kuvana, videona tai karusellind. Hyva tapa mainostaa paikallisesti
ravintolassa kohdentamalla esimerkiksi mainos esimerkiksi asiakkaille, jotka tykkaavat Facebook si-
vustasi. (Facebook, 2019¢.)
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Sitoutuminen julkaisuun. Facebook julkaisusta on mahdollista luoda my6s maksettumainos. Tal-
16in julkaisulle on mahdollista saada enemman tykkayksia, kommentteja, jakoja ja kuvan katseluita.
(Facebook, 2019¢.)

4.3 Sisdltdstrategia

Markkinoinnin sisaltéstrategia yrityksen markkinoinnin strategisena keinona. “Sisaltostrategian etta
sisaltdmarkkinoinnin lahtékohtana on parantaa organisaation kaiken markkinoinnin ja viestinnan
asiakaslahtoisyytta ja siten tuloksellisuutta” (Keronen ja Tanni 2017, 25). Keronen ja Tanni ovat ku-
vanneet sisaltostrategia asiakaslahtdisyydesta tulosta kirjassaan asiakasarvon ymmartamistd seuraa-

van neljan paateeman kautta, joiden avulla yritys voi rakentaa kilpailijoista erottuvan tarinan

1. Taloudellinen arvo. Asiakkaan saavuttava rahallinen hy6ty, kuten saastd (Keronen ym.
2017, 35).

2. Toiminnallinen arvo. Asiakkaan ajan ja vaivan saastaminen, esimerkiksi erilasten palvelu-

kokonaisuuksien vertailun helpottaminen eri toimijoiden vélilla (Keronen ym. 2017, 35).

3. Emotionaalinen arvo. Mielihyvan tuottaminen, inspiroivan tai eléamyksellisen sisallén

avulla (Keronen ym. 2017, 35).

4. Symbolinen arvo. Asiakkaalle tuotettu ja tarkeat merkitykset, kuten status, eettisyys tai

ymparistdystavallisyys (Keronen ym. 2017, 35).

Myyntivaittdmien kadyttd osana yrityksen ydintarinaa Facebook markkinoinnin sisalléntuotossa ja
markkinoinnin laskeutumissivuilla, ydintarinalla voit erottua muista. Onko yritykselldasi USP, joka tu-
lee sanoista unique selling proposition. Juslén kuvaa kirjassaan tee tulosta Facebook markkinoilla
lyhennettad seuraavasti. USP tarkoittaa jotain mitad vain sina voit tarjota asiakkaillesi, eika sité ole kil-
pailijoillasi. Se voi olla tuote tai palvelu. “USP voi perustua mihin tahansa asiakkaalle arvoa tuotta-
vaan osatekijadn”. (Juslén 2013, 74.) Yritykset, jotka pystyvat sivuillaan viestimdan muutamalla lau-
seella sen mika tekee juuri heista ainutlaatuisen ilman, etta asiakas selata koko sivusto lapi. Nain
eroa voidaan luoda kilpailijoihin muullakin kuin hinnalla. USP olemassaolo auttaa myds markkinointi-

viestinnan sisalléntuotannossa. (Juslén 2013, 74.)

Yrityksen ydintarinan tarkoituksena olisi toimia punaisenalankana kaikessa sisalléntuotannossa
markkinoinnissa. Miksi olemme olemassa, mita teemme, missa olemme hyvia ja mika tekee juuri
meidan palveluistamme erityisen asiakkaalle. Hyva ydintarina ottaa kantaa siihen, miten yritys ha-

luaa kehittya ja millaisia asioita vastaan se on valmis taistelemaan.
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Sisaltdstrategia on johdettu yrityksen markkinointistrategiasta. Sisaltdstrategian suunnitteluvai-

heessa olisi hyva miettia seuraavia neljaa kohtaa luodun digitaalisen markkinointistrategian pohjalta:

Yrityksen omat tavoitteet ja mittarit. Johdettuna digitaalisen markkinoinnin strategi-
asta. Millainen viestisisalto ja aihealueet tukevat tavoitteeseen padsya, pyritdaan yhdistamaan
yrityksen tavoitteet ja asiakkaan tarpeet. Mittarit asetetaan asetettujen tavoitteiden mukai-

sesti.

Kohderyhma. Digitaalisen markkinointistrategian asiakaspersoonat. Heidan tarpeensa,
haasteet ja tiedonhaku prosessi. Miten he kayttdytyvat ostopolun erivaiheissa ja millaista
sisaltéa he tarvitsevat sen erivaiheissa. Tarkoituksena on tarkentaa digitaalisen markkinointi

strategian asiakaspersonalle osoitettua markkinointi sisaltda.

Sisallon suunnittelu. Millaisella sisallélla, millaisella aikavalilld ja budjetilla markkinoidaan

valitussa kanavassa.

Kilpailevat yritykset sisdltomarkkinoinnissa. Suunnittelu vaiheessa on hyva tutustua
myos kilpailijoiden sisalléntuotantoon. Millaisiin asioihin he keskittyvat sisaltdmarkkinoinnis-

saan ja millaista siséltéa he ovat tuottaneet.

4.3.1 Sisaltdtyypit strategiassa

Sisaltotyypit maarittavat millaista siséltéa markkinoitavasta aiheesta ollaan luomassa markkinointika-

naviin digitaalisen markkinointistrategiassa luodulle asiakaspersoonalle. Sisalldntuotannon sisaltétyy-

pit, on kuvaus sisallén rungosta mika pysyy samana, vaikka sisallén aihe muuttuisi. Sisaltétyyppien

tarkoitus on auttaa sisallén suunnittelussa ja toteuttamisessa. (Rummukainen, Hakola ja Hiila 2019,

108-111.) Sisaltétyypit maaritetaan sisaltémarkkinoinnin tavoitteiden mukaisesti. Sisaltétyypit ja ra-

kentaminen seuraavan seitsemdn kohdan mukaisesti. (Rummukainen ym.2019, 108-111.)

1.

Sisaltotyypin nimi: nimi mika kuvaa juuri tata siséltdsarjaa (Rummukainen ym.2019, 108-
111).

Tavoite: mitkd ovat tavoitteet, kun tehdaan téman sisaltétyypin mukaista sisaltdéa ja miten

se pitdisi mitata (Rummukainen ym.2019, 108-111).

Kohderyhma: kenelle téman sisaltétyyppi on tarkoitettu (Rummukainen ym.2019, 108-
111).

Sisallon formaatti: onko kyseessa tekstipainotteinen vai visuaalinen toteutus? Minkalaista

sisaltda taman sisaltdtyypin alla tehdadn (Rummukainen ym.2019, 108-111).
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5. Sisdllon rakenne: miten sisaltd tehddan? tekstisisdltdisissé maaritetdan mitta, tyyli ja otsi-
kon, intressin ja leipatekstin seka kuvitusten muodot, video-, podcast”. Infograafisisalldista
voidaan maarittda samalla tavalla sisallon reunaehdot “"kuten pituus, kerronnantapa ja kuvi-
tuksen tyyli”. (Rummukainen ym.2019, 108-111.)

6. Ohjaus eteenpain: mihin haluamme ohjata asiakkaan tastd markkinasisallostd, mitd asiak-

kaan toivotaan tekevadn ja mika on laskeutumissivu (Rummukainen ym.2019, 108-111).

7. Jakelu: "“missa kanavissa haluamme hyddyntaa naita sisalt6ja, ja mita pitéda ottaa huomi-
oon tekstien ja kuvien versioinnissa eri kanaviin ennen tuotantoa”. Tahan vaikuttaa myds
kaytettdva kanava Instagram on kuviin ja visuaalisuuteen kohdentuva kanava, kuin Face-
bookissa voidaan kayttda enemman tekstisisaltéd. Sisaltoja ei voi hyddyntaa sellaisenaan eri
kanavissa esimerkiksi optiomaaliset kuvakoot vaihtelevat eri kanavissa. (Rummukainen
ym.2019, 108-111.)

Suunnitelmallinen somemarkkinointi vaatii aikataulutusta. Saannéllisen julkaisutahdin yllapitamiseen
voidaan kayttaa erilaisia julkaisukalentereita, johon merkitdan mita julkaistaan milloinkin. Vuosita-
solla voidaan kayttda markkinoinnin vuosikelloa, johon merkitdan jokaisen kuukauden kohdalle tar-
keimmat tavoitteet ja markkinointikohtaiset toimenpiteet, joiden avulla tavoitteisiin paastaan. Vuosi-
kelloa tarkennetaan viikko julkaisukalenterilla, johon merkataan mita julkaistaan, missa kanavassa,

millaiselle asiakaspersoonalle ja milloin julkaistaan.

4.3.2 sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi on asiakkaan valintaan ja sen mielenkiinnon kohteisiin perustuvaa markkinointi
viestintad, jossa viestintd suunnitellaan asiakasléhtdisesti. Sisdltdmarkkinoinnin tarkoitus on luoda
arvoa sisalléon muodossa tietylle kohderyhmalle joko neuvojen, opastuksen, viihdyttamisen tai inspi-
roimisen kautta. (Rummukainen ym. 2019, 32-33.) sisaltémarkkinoinnissa sisalléntuotanto on muu-
takin kuin markkinointiviestintad, jolla pyritadn tukemaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyn-
tia. Viestinnalla on tarkoitus herattda asiakkaassa luottamusta, kiinnostusta yritysta kohtaan ja antaa

mielikuvia, eli pyritdan luomaan lisdarvoa asiakkaalle.

Sisaltdmarkkinoinnin tydkalut kirjassaan Rummukainen on esittanyt kymmenen kohtaa, mitka on

hyva tietda ennen aloittamista:

1. Sisaltostrategia sisdltdmarkkinointi vaatii onnistuakseen selkedt liiketoimintaa tukevat tavoit-
teet ja ymmarrysta kohderyhmastd (Rummukainen ym. 2019, 52-59).

2. Sisaltdmarkkinoinnissa tulee olla liiketoiminnasta johdetut tavoitteet, jotta sisallén tuotanto
tukee liiketoimintaa ja sitd tuotetaan oikeisiin tarpeisiin. Siséltdmarkkinointi on pitkdjanteis-

tatyota, jossa selkeisiin tuloksiin voi menna aikaa. (Rummukainen ym. 2019, 52-59.)
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Sisaltdmarkkinointi on jatkuvaa ja pitkdjanteistatyota, talléin markkinointi tiimilla on mahdol-
lisuus reagoida nopeasti markkinoilla ja asiakkaissa tapahtuviin muutoksiin (Rummukainen
ym. 2019, 52-59).

Sisaltdmarkkinointia ei tehda vain markkinoinnin vuoksi. Toimivaan sisaltémarkkinointi pro-
sessiin osallistuu useita henkildita yrityksen sisaltd, jotka tuottavat sisaltéja ja tietoa sisalto-

markkinoinnin tueksi. (Rummukainen ym. 2019, 52-59.)

Digikanavat ja asiakkaan tarpeet muuttuvat jatkuvasti. Tekniikka kehittyy ja asiakkaiden toi-
minta digimaailmassa muuttuu. Esimerkkina henkilékohtaisten ja persoonallisten videomai-

nosten kasvu somessa. (Rummukainen ym. 2019, 52-59.)

Sisaltdmarkkinointi ei ole vain osa markkinointia vaan sisaltdmarkkinointi on markkinointia.
Digitalisoitumisen ja sosiaalisten median kanavien kaytdn vahvan kasvun takia sisalléntuot-
taminen erikanaviin kasvaa jatkuvasti, jonka vuoksi markkinointiviestintda tulisi suunnitella

sisaltonakdkulmasta. (Rummukainen ym. 2019, 52-59.)

Sisaltoja ei tarvitse aina tehda erikseen silla versioimallakin paasee pitkalle, kun organisaatio
tietad mita sisaltda tarvitaan. Tall6in voidaan hyédyntaa aiempaa markkinointimateriaalia,
jota muuttamalla voidaan hyddyntaa sisallontuotannossa eri kanavissa. Talldin tulee kuiten-
kin huomioida, etta sisaltd ei ole vanhentunutta ja se sopii uuteen kayttotarkoitukseensa.
(Rummukainen ym. 2019, 52-59.)

Sisaltoa ei tarvitse tehda aina uudelleen, vaan laadukasta sisaltdéa voidaan kayttaa jopa vuo-
sien ajan. Esimerkiksi yrityksestd tehtyd mainosvideota on mahdollista hyédyntda pidemmal-
Iakin aikavalilld, mikali sen sisaltd on pysynyt ajantasaisena. (Rummukainen ym. 2019, 52-
59.)

Sisaltdmarkkinoinnissa ei tarvitse tietad oikeaa vastausta etukateen, aina voi testata ensin.
Tuotetun siséllon tulokset ovat nahtavissa melko pian julkaisun jalkeen, eli kuinka hyvin jul-
kaisu toimii kohdeyleisélle. Digitaalisen markkinoinnin etuna voidaan pitda sita, etta erilaisia
sisaltdja voidaan testata testiyleistlle. Testaus voidaan tehdé esimerkiksi yrityksen omalla
Facebook kanavalla sivustotykkadjien kesken ennen laajempaa maksullista markkinointia

suuremmalle asiakaskunnalle. (Rummukainen ym. 2019, 52-59.)

Sisdltdmarkkinoinnissa teknologiasta on hyotya, mutta se ei tee sita puolestasi. Some kana-
vat optimoivat sisaltéa oikealle yleisdlle automaattisesti, niiden valintojen perusteella mitka

olet valinnut mainoksen kohdentamiseksi. (Rummukainen ym. 2019, 52-59.)
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4.3.3 Tehokaan markkinointi sisallon tuottaminen

Sisallon tuottamiseen tarvitaan suunnitelmallisuutta ja oikeaa sisallontuotanto tekniikkaa sisaltostra-
tegian ja sisaltdmarkkinoinnin pohjalta. Systematisoidussa sisallon tuotannossa voidaan erottaa seu-
raavat vaiheet:

e otsikointi: huomiota herattava otsikkosisallon ja valiotsikointi,

e ingressi: mita sisaltd lupaa/pitda sisallaan?

e visualisointi,

e CTA (call to action) ja

e hakukoneystavallisyys. (Kananen 2018c, 57.)

Otsikointi ja valiotsikot. Mainostekstin térkein osa on otsikko, milla kiinnitetdan asiakkaan huo-
mio ja mielenkiinto markkinoitavaan aiheeseen. Suurin osa ihmisista lukee pelkan otsikon. Hyva ot-
sikko herattaa lukijan kiinnostuksen ja ohjaa tutustumaan markkinoitavaan asiaan tarkemmin. Otsi-
kon merkitys korostuu sosiaalisen median markkinoinnissa, koska mainostekstien pituus on rajattu.
Strateginen sisaltdmarkkinointi miten onnistun verkkosivujen ja sosiaalisen median sisalléntuotan-
nossa kirjassaan Kananen on kasitellyt otsikointia seuraavasti. Otsikon on tarkoitus kertoa sisallén
ydinviesti asiakkaalle mahdollisimman lyhyesti. Muutamia otsikointitapoja, joilla lukija saadaan luke-
maan varsinainen teksti otsikon jalkeen:

e lukujen kaytto lukijan saamasta hyddysta,

¢ ongelmanratkaisu tunteisiin vetoavilla adjektiiveilla,

¢ mielenkiintoinen, hammentava fakta,

e lopputulema ensin,

e kysymyksen esittaminen (mitd, miksi, milloin, kuinka),

e jarkyttaminen ja

e ristiriidan esittdminen. (Kananen 2018c, 59.)

Konkreettisilla luvuilla viestitdan asiakkaille mitd he tulevat saamaan luettuaan tekstin. Esimerkiksi

prosenttialennus, jostakin tuotteesta tai palvelusta (Kananen 2018c, 59).

Ongelmanratkaisu tunteisiin vetoavilla adjektiiveilla lisad otsikon tehoa "vaivaton, tunnollinen,

hauska, uskomaton, olennainen, outo ja taydellinen” (Kananen 2018c, 59).

Mielenkiintoisten Faktojen kayttédminen saa lukijan kiinnostumaan mainoksen sisalldsta. Kaikki faktat
ei ole mielenkiintoisia, varsinkaan sellaiset mitka ovat olleet julkisuudessa ja niistd on kirjoitettu pal-

jon. Faktan tulee fokusoitua aiheeseen ja sisaltéon. (Kananen 2018c, 59.)

Ratkaisun kaanteinen esittdminen. Esimerkiksi Facebook kanavamme kasvoi 5000 tykkaajalla viime-

kuussa, tarkoituksena herattaa lukijassa kiinnostus siitd, kuinka se on tehty.
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Kysymyksen esittdminen (mita, kuinka, miten, milloin) on helppotapa saada asiakas kiinnostumaan
aiheesta (Kananen 2018c, 59-60). Esimerkiksi joko tiedat mita teet viikonloppuna. Esitetty otsikko ei

saa kuitenkaan olla ilmeinen.

Jarkyttdmalla on myods mahdollista saada lisaa lukijoita. Esimerkiksi viimevuoden joulupakettimme oli

loppuun myyty.

Otsikkojen ristiriitaisuudet herattdvat mielenkiinnon, naissa asioita yhdistellaan yllattavalla tavalla,
johon kirjoittaja tarjoaa oman perustellun ratkaisun (Kananen 2018c, 59-60). Esimerkiksi viimeksi
tilaisuus oli loppuunmyyty, tilaa nyt lippusi ennakkoon. On kuitenkin muistettava, etta otsikon tekstit

tulee perustua faktoihin, vaarien tietojen esittéminen vie helposti uskottavuuden.

Viliotsikkojen tarkoitus on katkaista varsinaisen tekstiosuuden palstat sopiviin osiin, mikd auttaa lu-
kijaa ymmartdmaan ja seuraamaan tekstia. Valiotsikoiden tarkoitus on viedé asiasisaltéa eteenpdin

ja houkutella jatkamaan lukemista. (Kananen 2018c, 59-60.)

Ingressi. Ingressi on eraanlainen johdanto ennen varsinaista mainostekstia. Sen tarkoituksena on
kertoa aiheesta otsikkoa syvemmin, mita teksti sisaltdd. Se on eradnlainen tiivistelma kasiteltavasta
sisallostd, joka erotetaan varsinaisesta tekstistd. “Se vastaa tekstin lukijalle samaa kuin hakukoneelle
(description) metatietojen tietojen yhteydessa”. Description-tekstid ei nde sivulla, silla se on kat-
ketty koodiin ja tarkoitettu hakukoneita varten, jotta ne saisivat yleiskuvan sisallésta”. (Kananen
2018c, 62.) "Html-tekstissa description on niin sanottu metaelementti keywords:ien (avainsana)
kanssa. Nailla elementeilla pyritddn ohjaamaan hakukoneiden toimintaa. hakukoneessa riippuen
html-description teksti voidaan nayttda myos hakutuloksissa. Keywords:t ovat yksittdisia sanoja,

joilla pyritdan kertomaan hakukoneille keskeiset asiat”. (Kananen 2018c, 62.)

Ingressin merkitys korostuu sosiaalisen median markkinoinnissa, jossa teksti osuuden tulee olla ly-
hyt. N&illa on mahdollisuus parantaa hakukonenakyvyyttd orgaanisissa hakutuloksissa varsinkin

markkinoinnin laskeutumissivustolle, eli yrityksen kotisivuille.

Visualisointi. Sosiaalisen median kanavissa markkinoitaessa mainoksen visuaalisuudella on suuri-
merkitys. Visualisointi on yleensa ensimmainen, johon asiakas kiinnittdd huomion koska ihmisen ai-
vot prosessoivat kuvia tekstid nopeammin. Facebook ja Instagram eroavat visuaalisuuden osalta.
Instagramissa sisalléntuotanto perustuu kuviin. Kuvien on oltava laadukkaita, puhuttelevia ja kiin-
nostavia, koska niiden yhteyteen ei liitetd tekstia yhta paljon kuin Facebookissa. Kanasen mukaan
visualisoinnilla voidaankin katsoa olevan kolme merkitysta:

e huomion herattaminen,

o sisdllon tiivistys ja

e hakukoneet. (Kananen 2018c, 64—65.)

"Visuaalisuutta, kuten kuvia ja infograaveja, voidaan kayttaa viestittdmaan sisallén ydinviestia”

(Kananen 2018c, 64-65). Kuvat kertovat mainoksen sisallésta tiivistetyssa muodossa asiakkaalle.
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Hakukonendkyvyyden kannalta mainosten visuaalisuus on tarkeda, silla ne lisadvat verkkosivujen ja
sosiaalisen median kanavien postausten nakyvyytta. Perinteiset pelkastaan tekstia sisaltavat sisallot
Facebookissa eivat nouse hakukoneiden ranking-listoilla, minka vuoksi niilla on vahemman naytto-
kertoja. Kuvalliset sisallét saavat korkeamman huomioarvon, kuvat lisdavat jakamishalukkuutta ja

mainoksen tai sisdllon tuotannon luottamusta ja uskottavuutta (Kananen 2018c, 64-65).

Visuaalisuuden muodot, visualisoinnin muotoja on monia:
e kuviot, kaaviot,
e kuvat,
e infograafit ja
e emojit. (Kananen 2018c, 64-65.)

Kuvioita ja kaavioita voidaan tehda esimerkiksi tekstinkasittelyohjelmien avulla (Kananen 2018c, 64-
65, 2018). Kuvien kaytossa tulee muistaa kuvan kadyttdoikeudet, mikali kuvat eivat ole omia. Erilaisia
kuvapankkeja on olemassa verkossa useita. On kuitenkin hyva muistaa, etté omilla persoonallisilla
kuvilla erotut helpommin muista. Eri sosiaalisen median kanavilla on omat suosituksensa kuva-
koosta, joka voi olla joskus haasteellista ja kuvien kuvakokoa joudutaan muokkaamaan sopivaksi.
(Kananen 2018c, 64-65.)

Infokraavit ovat kuvan ja tekstin yhdistelmia, joiden kaytté Instagramissa on yleista. Infograafia voi-
daan kayttaa sisallén havainnollistamiseen ja tiivistdmisen tehokkaana keinona (Kananen 2018¢, 64-
65).

Emojien kayttd on yksi visualisoinnin muoto (Kananen 2018c, 64-65). Emojien kaytdssa kannattaa
olla tarkkana, silla ne voidaan tulkita vaarin. Emojit voivat nakya eri tavalla asiakkaan puhelimella
riippuen siitd, mitd kayttéjarjestelmaa han kayttad. Emojien kaytosta sisallén tuotannossa ollaan
montaa mieltd, tdssa kannattaa huomioida asiakaspersoona mille markkinointia ollaan kohdenta-

massa.

CTA (call to action) painikkeet. Call to action painikkeella, eli toimintapainikkeella asiakasper-
soona ohjataan eteenpain prosessissa mita asiakakkaan halutaan tekevan seuraavaksi konversion
saavuttamiseksi. Esimerkiksi tilaavan uutiskirjeen, lukevan seuraavan jutun, ostavan tuotteen tai ti-

laamaan palvelun. Call to actioneita on periaatteessa kahdenlaisia:

1. Asiakaspersoona tietda, etta haluaa tehda jotain esimerkiksi varata pdydan tai hotellihuo-

neen.

2. Asiakaspersoona ei vield tieda, ettd haluaa tehda jotain. Talldin asiakkaalle pitda kertoa jo-
tain hyodyllista, mita han voi saada. Esimerkiksi huonevarauksissa varaa nyt niin saat kah-

denkymmenprosentin alennuksen.
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Verkkosivuilla Idhes aina toimintapainikkeita, toimintapainikkeiden tehtava on kaksiosainen:
e verkkovierailijat (kuluttaja)

e verkkosivujen omistaja (yrittdja) (Kananen 2018c, 69).

CTA:lle asetettavat tavoitteet taulukko 3. Verkkovierailijoiden toiminta somessa koostuu klikkauk-
sista. Ilman toimintapainikkeita asiakas ei tiedd mita sivustolla pitdisi tehda. Verkkosivujen omista-
jalle toimintapainikkeet keraavat tietoa kuluttajista verkkosivuilla. Ilman painikkeita oleva sivusto ei
kerro mitd kuluttaja sivustolla tekee tai minne saakka han etenee. (Kananen 2018c, 69.) "Painikkeet
toimivat konversiopisteing, joiden toimintoja oletetaan tekevan sisallon tietyssa pisteissa” (Kananen
2018c, 69).

Taulukko 3. CTA:lle asetetavat tavoitteet (5 vinkkiad toimintakehotteen (CTA) kirjoittamiseen)
(Kananen 2018c, 69).

« Visuaalisuus: ndyttava ja selvasti muusta sisillésta erottuva, yleensa siis
painike, ei pelkkaa tekstia

- Lyhyys: lyhyt, tavallisesti noin 3-5 sanaa on optimaalinen pituus.

- Kehotus; toimintaan kaskeva: alkaa usein verbilld, kuten “lataa”, “tilaa”,
“katso”, “lunasta”, “avaa” tai “luo”.

- Sijainti: sijaitsee luonnollisessa paikassa, hinnan vieress3i, lahelld hy6tyja,
lomakkeen perassa jne.

« Ymmarrettivyys: helppo ymmartaa.

» Keskittyy siihen, mita klikkaaja saa - ei siihen, miti han tekee.

4.4  Tulosten seuranta

Markkinoinnin tuloksia mitataan asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Tavoitteiden toteutumista mita-
taan kaytannon mittareilla KPI (Key Performance Indicators), jotka ovat yrityksen asettamia tunnus-
luja, joilla mitataan markkinoinnissa markkinoinnin kannattavuutta ja kehitysta. (Matter Agency,
2018.) Valitse parhaiten omaan liiketoimintaan ja asettamiasi tavoitteita kuvaavat mittarit ja var-
mista, ettd tarvittava tieto on saatavilla ja se on ajantasaista. Markkinoinnin mittarit ovat seuranta-
vdlineitd, konkreettisten tuloksien saavuttamiseksi tulee kaikkien yrityksessa ymmartaa tavoite mita

markkinoinnilla halutaan saavuttaa.

4.4.1 Analysointimenetelmat sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisenmedian markkinoinnissa analysointimenetelmét voidaan jakaa kahteen ryhmaan, verkko-
sivujen analysointiohjelmat ja yksittdisten sosiaalisenmedian kanavan analysointi ohjelmat (Kananen
2018a, 267). Yrityksen verkkosivulla tapahtuvaa toimintaa voidaan seurata ilmaisen Google Analytics
ohjelman avulla. Google Analytics on ilmainen verkkosivuilla kdvijdiden seurantaan tarkoitettu oh-
jelma (Google, 2019). Viisi keskeisinta mittaria mitd mielestani kannattaa seurata verkkosivulta

Google Analyticsin avulla ovat:
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Sivuston kavijamaara. Kuinka paljon sivustollasi on vierailijoita paivittdin, viikoittain ja

kuukausitasolla. Millaisia kayttdjia sivustollasi vierailee kayttdjien demograafiset tiedot.

Konversiot. Mittaavat kuinka moni sivustolla kavija tekee liiketoimintaasi hyddyttavan toi-
menpiteen sivustolla, joka voi olla esimerkiksi huonevaraus, pdytavaraus tai uutiskirjeen ti-

laaminen.

Mista kanavista ihmiset tulevat sivustollesi. Mikali mainostat sosiaalisessa mediassa

ohjautuvatko kavijat kanavista sivuillesi.

Keskimaarainen sivulla vietetty aika. Kuinka pitkaan asiakkaasi ovat sivuillasi ja kaytta-
vat jotain tiettya sivun osaa. Tieto on oleellinen silloin kun halutaan mitata sivuston kiinnos-

tavuutta.

Valitdon poistumisprosentti. Kertoo sivustolla vierailijoiden maaran, jotka tutustuvat vain
yhteen sivuun ja poistuvat sivustoltasi. Korkea valiton poistumisprosentti kertoo yleensa

siita, etta sivusto ei vastaa asiakkaan odotuksia joko sisalldltaén tai toimivuudeltaan.

4.4.2 Sosiaalisen median markkinoinnin mittarit

Sosiaalisen median kanavat sisaltdvat omia mittaus vdlineitd, joiden avulla Facebook kanavan toimi-

vuutta ja tavoitteellisuutta voidaan mitata. Kanasen yrittdjan sosiaalisenmedian strategia oppaan

mukaan Yrityksen omaa Facebook sivustoa voidaan mitata seuraavilla mittareilla:

seuraajat,

reaktiot,

kommentointi,

jakaminen ja

kattavuus. (Kananen 2018a, 270.)

Sosiaalisen median mainonnan yleisimmat mittarit ovat suomen digimarkkinoinnin Levasen blogin

mukaan:

nayttokerrat ja kattavuus,

linkin klikkausten maara ja hinta (CPC),

tuhannen nayttdkerran hinta (CPM) ja

linkin klikkausprosentti (CTR). (Suomen Digimarkkinointi.)

Nayttokerrat kertovat kuinka monta kertaa mainos on nakynyt kayttajien naytdilla kokonaisuudessa.

Tasta tarkempana mittarina on tavoitettavuus, silld tavoitettavuus mittariin ei sisally saman mainok-

sen nakyminen useampaan kertaan samalle kayttdjalle. (Suomen Digimarkkinointi.)



30 (37)

Linkin klikkausten maara ja hinta (CPC) kertoo kuinka montaa kertaa, mainoksessa olevaa siirtyma
linkkia on kayttaja klikannut ja paljonko yhden klikkauksen hinnaksi tulee. (Suomen

Digimarkkinointi.)

Tuhannen nayttokerran hinta (CPM) kertoo mainoksen hinnan 1000 nayttokertaa kohden. Mittari
toimii erityisen hyvin silloin, kun ldhtokohtaisesti oletetaan linkin klikkaus prosentin (CTR) olevan

korkea. (Suomen Digimarkkinointi.)

Linkin klikkausprosentti (CTR) kertoo monesti mainosta klikattu suhteessa nayttokertoihin. Mittari
kertoo hyvin, kuinka moni on kiinnostunut mainoksen siséllésta ja jatkaa linkin kautta eteenpain.

(Suomen Digimarkkinointi.)

Verkkosivujen Google Analytics ja sosiaalisen median omat analyysi ohjelmien tuottamat tulokset
eivat ole samanlaisia, vaikka ne mittaavat samoja asioita. Analyysiohjelmilla voidaan mitata vain niita

tekijoita eli muuttujia, joita applikaatio on laadittu mittaamaan. (Kananen 2018a, 267.)
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5 YHTEENVETO

Tiivis yhteenveto opinndytetydssa kasitellyista aihealueista digitaalisen markkinoinnin aloittamiseksi
yrityksessa. Jarjestelmallinen toiminta markkinoinnin aloittamisessa edesauttaa markkinointi tavoit-
teiden saavuttamisessa. Markkinoinnin tavoite on aina yrityksen liikevaihdonkasvattaminen, valita-
voitteet voi olla tunnettavuuden ja brandin kasvattaminen. Ennen digitaalisen markkinoinnin aloitta-
mista tutustu digitaaliseen markkinointiin ja siihen, kuinka se eroaa perinteisesta markkinoinnista.

IIman perustietamysta digimarkkinoinnista et onnistu.

Mainostoimistojen ammatillista osaamista kannattaa hyddyntaa varsinkin digitaalisen markkinointia
aloittaessa. Mainostoimiston valinnassa on hyva huomioida:

e mainostoimistolla on perustietamys alastasi

e toiminta on avointa ja perusteltua

o tulokset ovat mitattavissa ja pystyt niité myos itse seuraamaan

5.1 Strategia

Lahtétilanne markkinoinnissa millaisissa kanavissa talla hetkelld markkinoit. Plussat ja miinukset ta-
manhetkisesta tilanteesta, miten markkinointia voisi mahdollisesti parantaa. Tavoitteet millaiset ta-

voitteet ja milld aikavalilla. Miten mittaat tavoitteisiin padsemista.

Digitaalisen markkinointi strategia:

1. Mita. Mita myyt, mitka ovat tuotteesi ja palvelusi. Mita odotat asiakkaan tekevan “tavoite”

(esim. huonevaraus, péytavaraus tai uutiskirjeen tilaaminen).

2. Kenelle. Ketka ovat potentiaaliset asiakkaat eri palveluilla ja tuotteille (asiakassegmentointi

ja jokaiselle segmentille asiakaspersoonan luominen).

3. Miten. Miten saat markkinointiviestisi asiakkaalle. Mitd kanavaa kdytat digimarkkinoinnissa.
Missa kanavissa markkinoitavan tuotteen tai palvelun asiakaspersoonat ovat, kanava maa-
raytyy tdman mukaan. Kohdennettu markkinointi sisaltd tuotteen ja asiakaspersoonan mu-

kaan.

4, Mittarit. Mista tiedat, etta olet onnistunut (kuinka mittaat markkinoinnilla saavutettuja tu-

loksia).

Strategia on digitaalisen markkinoinnin tuloksellisuuden onnistumisen avaintekija. Mita tarkemman

rajauksen markkinoinnin kohderyhmasta pystyt tekemaan, sitd tuloksekkaampaa se on.
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5.2 Kotisivut ja somekanavat

Yrityksen kotisivut ovat selkeat, ajantasaiset ja toimivat mobiililaitteilla. Kotisivut toimivat markki-

noinnin laskeutumissivustona, jossa asiakkaan sitouttaminen asetettuun tavoitteeseen tapahtuu.

Somekanat mitd tarvitset markkinoinnissa. Luo tilit vain sellaisille kanaville mité tarvitset markkinoin-
nissa ja mita kaytat aktiivisesti myds muussa sisallon tuotannossa. Pelkkd somessa olo ei ole perus-
teltua, eika se johda mihinkaan. Facebook ja Instagram markkinoinnissa Facebookin business mana-
ger tili helpottaa markkinoinnin hallintaa ja seurattavuutta. Tana paivana vain maksetulla mainon-
nalla voit saada liikevaihtoon vaikuttavia tuloksia, mitd maksuton oma sisalléntuotanto someka-

navissa tukee.

5.3 Sisalldontuotanto

Sisallén tuotannossa sosiaalisen median juridiikan ymmartdminen ja yrityksen sisaiset ohjeistukset
sisallontuotannosta eri kanavissa yrityksen arvojen mukaisesti. Kaikki sisallontuotanto ei ole tarkoitus
olla suoraan myyvaa tai markkinointiviestintaa. Asiakkaalle arvoa tuottavalla viestinnalla sitoutat asi-
akkaasi, mikd voi johtaa mydhemmassa vaiheessa tuotteesi tai palvelusi ostoon. Persoonallisella oi-
kealle kohderyhmalle suunnatulla viestinnalla saat enemman nakyvyytta. Algoritmin maarittdd missa
jarjestyksessa postaukset nakyvat uutisvirrassa. Postauksien tykkaamisella, jakamisella ja kommen-
toinnilla on vaikutus siihen, miten algoritmi maarittda postauksien jarjestyksen asiakkaan uutisvir-
rassa. Sisallontuotannon postauksien tykkayksien maara ei tuo yrityksellesi suoraan liikevaihtoa. Se
kertoo kuitenkin millaisesta sisallosta ihmiset tykkadvat ja tuottamalla tallaista sisdltéd kanaviisi voit

sitouttaa asiakkaasi sisallontuotannollasi.

Erilaiset somekanavissa jarjestettavat kilpailut antavat laajan nakyvyyden tuotteellesi tai tapahtumal-
lesi. Varsinkin silloin, kun markkinointi nakyvyyden parantamiseksi kdytetadn rahaa. Kilpailuissa on
kuitenkin hyva muistaa, etta niihin osallistuvat eivat ole valttamatta kaikki yrityksesi potentiaalisia

asiakkaita, vaan ovat kiinnostuneet vain kilpailusta.

5.4 Tulokset

Ilman mittaamista ja tulosten seurantaa et tieda kuinka kampanja on onnistunut. Valitse mittarit ta-

voitteesi mukaisesti. Turhat mittarit lisddvat tydnméaaraa ja sotkevat mittaamista.

Google Analytics yrityksen verkkosivujen seurantaan. Viisi mittaria mité seurataan verkkosivulta:
e sivuston kavijamaara
e konversiot
e mista eri kanavista ihmiset tulevat sivustollesi
e keskimaardinen sivulla vietetty aika

e valitdén poistumisprosentti
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Google Analytics mittareista, mikali sivuston valitén poistumisprosentti on suuri se voi johtua vaarin

kohdistetusta asiakassegmentoinnista tai sivustosi ei toimi asiakkaan kannalta optimaalisesti.

Sosiaalisen median kanavien markkinoinnin tuloksia seuraat seuraavien neljan mittarin avulla Face-
bookin business manager tilin kautta:

[y

Nayttokerrat ja kattavuus, joista tavoitettavuus tarkin mittari (ei sisally saman mainoksen

nakyminen useampaan kertaan samalle kayttajalle).

2. Linkin klikkausten maara ja hinta (CPC) kuinka montaa kertaa, mainoksen siirtymalinkkia on

kayttdja klikannut ja paljon on yhden klikkauksen hinta.

3. Tubannen ndyttokerran hinta (CPM) mainoksen hinta 1000 ndyttokertaa kohden.

4, Linkin klikkausprosentti (CTR) kuinka monesti mainosta klikattu suhteessa nayttékertoihin.
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6 POHDINTA

Digitalisaatio ja eri sosiaalisen median kanavien suosio on kasvanut valtavasti. Taman vuoksi my6s
digitaalisen markkinoinnin osuus on kasvanut ravintola alan yrityksissa viimeisen kymmenen vuoden
aikana. Sosiaalinen media tarjoaakin markkinoijalle uusia mahdollisuuksia markkinanakyvyyden,
osallistumisen ja sisélléntuotannon ndkdkulmasta. Jokainen ravintolayritys kayttaa digitaalista mark-

kinointia ainakin jossain maarin, joko itsendisesti tai erilaisten mainostoimistojen kautta.

6.1  Markkinoinnin muutos

Digitaalisen markkinoinnin myéta ravintoloitsijasta onkin tullut ainakin osittain markkinointipalvelui-
den ostajasta markkinoija ja sisallon tuottaja. Pelkkd sosiaalisessa mediassa lasndolo ei riita, vaan

sitd pitda pystya hyddyntdmaan tuloksekkaasti osana yrityksen markkinointia. Erilaisia markkinointi
palveluita ja markkina nakyvyyden kasvattamista erikanavissa tarjoavia yrityksia on tarjolla lukuisia.
Vaikka yritys ei hoitaisikaan markkinointia itsendisesti, tulisi ravintoloitsijalla olla peruskaristys digi-

taalisesta markkinoinnin toiminnoista ja mahdollisuuksista.

Ravintola ala on téna paivana vahvasti kilpailtu ja tuloksen tekiminen edellyttaa kehityksen mukana
pysymista. Sosiaalisen median markkinointia pidetdan yrittajan kannalta edullisena markkinoinnin
muotona, jossa nakyvyyden maksimoiminen markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle on hyvin saavu-
tettavissa. Jotta mainoksille saadaan riittava nakyvyys, tulee kdyttad maksettua mainontaa. Ennen
tata digitaalisen markkinoinnin strategia taytyy olla kunnossa, tdma tydvaihe syo resursseja yrityk-
sessd ja siihen kannattaa kdyttad ammattilaisia apuna. Hyvin tehty pohjaty® kuitenkin palkitaan ja
se antaa parempia tuloksia kuin ilman strategiasuunnittelua toteutettu markkinointi. Digitaalinen
markkinointi on pitkajanteistd toimintaa ja tavoitteet kannattaa jakaa siind lyhyen ja pitkantahtaimen

tavoitteisiin.

Sosiaalisen median juridiikkaan tulee kiinnittda huomiota, varsinkin silloin kun yritys hoitaa markki-
nointiaan ja sisallon tuotantoa itsendisesti. Sosiaalisen median markkinoinnissa tulisi erityisesti kiin-
nittdd huomiota markkinoinnin tunnistettavuuden saaddkseen, jonka mukaan markkinoinnissa tulee
nakya kaupallisuus ja kenen lukuun markkinoidaan selvasti. Visuaalisella materiaalilla on suuri merki-
tys somessa, kuvia kdytettdessa tulee muistaa tekijanoikeuskysymykset. Mita tahansa kuva materi-

aalia ei voi julkaista.

Sosiaalisen median markkinoinnin aloituksessa, Facebookin business manager tili kannattaa luoda.
Sen kautta voidaan hallita useampaa kanavaa ja markkinoinnin tuloksien mittaamiseen se antaa lu-
kuisia tydkaluja. Sisallon tuotannon nakymiseen kanavissa kannattaa perehtyd, millaiset seikat siihen
vaikuttaa. Vaikka Facebook ei annakaan suoraa vastausta mitka seikat vaikuttavat siihen, miten si-
salté nakyy asiakkailla, antaa Facebookin EdgeRank algoritmin toiminnan sisaistaminen siihen viit-

teita
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Sisdlléntuotantoon kannattaa panostaa ja kaiken sisallon ei pida olla puhtaasti myyntia tuottavaa.
Asiakkaalle arvoa tuottavan mainonnan sisaltémarkkinointia kannattaa tehda, silla se sitouttaa asiak-
kaita yritykseen ja sen palveluihin. Sitoutunut asiakas tekee myds osto paatdksen todennakdisem-
min mydhemmassa vaiheessa. Sisaltdmarkkinointia voidaankin pitda eraanlaisena yrityksen ja asiak-
kaan arvojen ja tavoitteiden yhdistamisena. Persoonallisessa sisallontuotannossa olisi mielestani ke-
hitettdvaa. Katsotaan lilkaa mita kilpailijat tekevat ja ehka jopa pelataan olla rohkeasti erilaisia ja

tehda persoonallista sisaltda somekanaviin.

6.2 Opinnaytetyd prosessi

Opinnaytety6n tavoitteena oli laadullinen tutkimus oppaan muodossa digitaalisen markkinoinnin
mahdollisuuksista ravintola — majoitus alan yrityksissa. Oppaasta pyrin tekemaan mahdollisimman
selkean kokonaisuuden, joka antaa lahtotiedot digimarkkinoinnin aloittamiseksi yrityksessa. Opinnay-
tetydnprosessissa haastavinta oli aiheenrajaus, johtuen digitaalisen markkinoinnin laajasta kasit-
teesta. Digitaalisen markkinoinnin eri ldhteissa viitataan usein digimarkkinoinnin strategian ja sisalto-
strategian tarkeyteen tuloksellisuuden saavuttamiseksi. Facebook ja Instagram markkinoinnin aloit-
taminen on tehty Facebookin puolelta yrityksille helpoksi ja l&hes kaikilla yrityksilld on naisté kana-
vista vahintdan Facebook kaytdssa. Naista on helppo aloittaa digitaalinen markkinointi yrityksessa,

minka vuoksi opinndytetydssa keskityin ndihin kahteen kanavaan.

Tietoa digitaalisesta markkinoinnista on saatavissa eri ldhteistd runsaasti. Koska nettildhteiden
maara digimarkkinoinnin tietoldhteena on suuri, oli Idhteiden ja ldhdekritiikin tarkastelu osa opinnay-
tetydprosessia. Opinndytetydssa kaytettiin padsaantodisesti suomalaisia lahteita, mutta myds muuta-

mia englanninkielista Iahdetta.

Opinndytetydn pohjalta olisi mielenkiintoista tehda jatkotutkimus, joka liittyisi pienten ravintola-alan
yritysten nakyvyyteen digitaalisen markkinoinnin kanavissa. Miten sosiaalisen median kanavat toimi-
vat markkinoinnissa ja mitka kanavat on koettu tehokkaimmaksi. Onko yritykselld digitaalisen mark-
kinoinnin strategia ja sisaltOstrategia kaytdssa ja millaisia tuloksia markkinoinnilla on saatu verrat-

tuna yrityksiin, milla ei ole edelld mainittuja strategioita kaytdssa.

Kokonaisuutena aihealue oli mielenkiintoinen, koska se tarjoaa yrityksille todelle monimuotoiset ja
laajat mahdollisuudet markkinoinnissa. Tyon tekeminen toi uusia ndkdkulmia digitaalisen markki-
noinnin strategiasta ja sisaltostrategiasta. Erityisen mielenkiintoisena pidin kuinka sisallén tuotan-

nolla on vaikutus siihen, miten se nakyy asiakkaan uutisvirrassa Facebookin algoritmin perusteella.
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