LAPIN AMK '

Lapland University of Applied Sciences

SISALTOKALENTERI DIGITAALISEN
MARKKINOINNIN TUKENA

Lilja Eija
Ollila Susanna
Opinnaytetyo

Restonomikoulutus
Restonomi (AMK)

2021



LAPIN AM |(1 Opinnaytetyon tiivistelma

Lapland University of Applied Sciences

Restonomikoulutus
Restonomi (AMK)

Tekija Eija Lilja ja Susanna Ollila Vuosi 2021
Ohjaaja Matti Liimatta

Toimeksiantaja Royal Reindeer Ounasvaara

Tyon nimi Sisaltokalenteri digitaalisen markkinoinnin tukena

Sivu- ja liitesivumaara 49+ 10

Asiakasystavalliset verkkosivut ja lasnaolo sosiaalisen median kanavissa ovat
osa liiketoimintaa. Digitalisaation myo6ta asiakkaat etsivat tietoa verkosta, joten
palveluiden ja tuotteiden on oltava digitaalisesti saatavilla. Aito ja erottautuva si-
saltomarkkinointi on keino lisata vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla.

Toimeksiantajana opinnaytetydssa toimi Rovaniemella sijaitseva tilausravintola
Royal Reindeer Ounasvaara. Tehtava oli kehittaé sosiaalisen median sisalttka-
lenteri ja tavoitteena oli tukea digitaalista markkinointiviestintda sosiaalisen me-
dian kanavilla.

Lahestymistapana opinnaytetytssa oli laadullinen kehittdamisote. Menetelmina
kaytettiin teemahaastattelua, benchmarkkausta ja aivoriihityéskentelya. Teema-
haastattelussa keréttiin sisaista tietoa yrityksen markkinointiajattelusta liiketoi-
minnassa. Benchmarkkauksessa vertailtiin kilpailevien yritysten toimintaa digi-
taalisessa ymparistossa ja saatiin nakokulmia erilaisista markkinointitavoista. Ai-
voriihitydskentelylla saatiin uusia ajatuksia ja nakokulmia tehtavan toteutukseen.

Opinnaytetyon tietoperusta koostui kehittamismenetelmien lisaksi markkinointi-
teemaisista aineistoista. Paapaino oli digitaalisessa sisaltdmarkkinoinnissa ja
asiakasymmarryksessa.

Kehittamistyon tuloksena syntyi PowerPoint -alustalle tehty sisaltbkalenteri, jo-
hon keréttiin julkaisuideoita jokaiselle kuukaudelle. Listasimme my6s kehittamis-
ideoita toimeksiantajan verkkosivujen parantamiseksi. Siséltokalenteri on yksi
esimerkki digitaalisesta sisaltomarkkinointisuunnitelmasta ja on hyddynnetta-
vissad muidenkin alalla toimivien markkinointity6ssa.
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Customer friendly websites and presence in social media channels have become
essential parts of doing business. Because of digitalization, customers search
information first from websites, that is why services and products need to be there
available for everyone. Authentic and distinguishable content marketing is a way
to increase interaction between the customer and the company.

The thesis was commissioned by Royal Reindeer Ounasvaara offering banquet-
ing services and located in Rovaniemi. The task was to create a content calendar
to support digital marketing communication in the channels of social media.

A gualitative develop method was used to carry out this study. Methods used
were theme interview, benchmarking, and brainstorming. The purpose of the in-
terview was to collect information from inside the company. Benchmarking was
used to compare the commissioner company with other similar companies. Brain-
storming was used to obtain new ideas.

The result of this thesis is a content calendar made on PowerPoint template in-
cluding marketing ideas for every month of the year. The calendar serves as an
example of a content planning for marketing and can be utilized by other compa-
nies in the field of restaurant.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median kanavien sisaltémarkkinoinnin merkitys on kasvanut viime
vuosina. Asiakkaat hakevat palveluita verkosta ja odottavat digitaalista néky-
vyytta ja vuorovaikutusta. TAman vuoksi yritysten on panostettava markkinoinnin
suunnitelmallisuuteen parjatakseen kilpailussa samalla toimialalla kilpailevien yri-
tysten kanssa. Aktiivinen lasnéolo ja kiinnostava sisaltd osallistavat asiakasta,
antavat paremman asiakaskokemuksen ja vahvistavat asiakassuhdetta yrityksen

ja asiakkaan valilla.

Kehittavan opinnaytetydmme tehtava on kehittd& sosiaalisen median sisaltoka-
lenteri rovaniemeléiselle tilausravintola Royal Reindeer Ounasvaaralle. Tavoit-
teemme on tukea toimeksiantajan digitaalista markkinointiviestintaa sosiaalisen
median kanavilla. Toimeksiantajan toiveena on saada lisaa ideoita ja saannolli-
syytta sisallontuottamiseen, mistd syntyi aihe kehittdmistydllemme. Kohden-
namme sisaltokalenterin yrityksen kaytdssa oleviin sosiaalisen median kanaviin,
joiden tarkoitus on toimia asiakasajureina yrityksen verkkosivuille. Yrityksen tule-
vaisuuden tavoitteena on kasvattaa nakyvyytta ja tunnettavuutta paikkakuntalais-
ten keskuudessa. Kehittdmismenetelminé tdssa opinnaytetydssa kaytamme tee-

mahaastattelua, benchmarkkausta ja aivoriihitytskentelya.

Toimeksiantajalle taméan kehittamistyon tuloksista ja tuotoksista on hyoétya digi-
taalisen markkinoinnin ennakoinnissa ja suunnittelussa. Yritys saa kayttoonsa
markkinointitytkalun, jonka siséltdmat julkaisuideat vahvistavat brandia ja moni-
puolistavat sisaltomarkkinointia. Prosessin aikana keradmme myos verkkosivui-
hin liittyvia kehitysideoita, jotka parantaisivat digitaalista asiakaskokemusta. Tu-
levaisuudessa sisaltokalenterin mukainen markkinointi parhaassa tapauksessa
kasvattaa Royal Reindeer Ounasvaaran sosiaalisen median seuraajia ja lisaa na-
kyvyyttd rovaniemelédisten keskuudessa. Nakyvyyden lisddntyminen johtaa par-
haimmillaan palvelun kysynnén ja asiakasmaaran kasvuun, mikd saa liikevaih-
don kasvamaan. Matkailualalle ja tytelamalle tulokset antavat ideoita sosiaalisen
median markkinoinnin kehittdmiseen ja suunnitteluun. Kayttdméamme menetel-
mat, tyOkalut seka prosessin aikana syntyneet uudet ideat parhaassa tapauk-
sessa luovat alallamme parempaa ymmarrysta sisaltomarkkinoinnin toteutuk-

sessa.



Toimeksiantajamme on tilausravintola Royal Reindeer Ounasvaara. Royal Rein-
deer on osakeyhtid, jonka omistaa Mika Pitkamaki ja se on toiminut nykyisissa
tiloissaan Ounasvaaran Majalla vuodesta 2017. Yritys tarjoaa asiakkailleen juhla-
ja kokouspalveluja. (Vakkala 2021a.) Ounasvaaran maja on rakennettu vuonna
1949 ja sen omistaa Ounasvaaran hiihtoseura. Maja on ollut tunnettu tauko- ja
juhlapaikka hiihtgjien, matkailijoiden ja tanssiyleison keskuudessa. Se on palvel-
lut suuria yleisomaaria kulta-aikanaan 1950-1970-luvulla, jolloin kévijoita oli par-
haimmillaan 70 000 vuodessa. Maja sijaitsee aivan Ounasvaaran huipun tuntu-
massa luonnon ymparéimana ja huokuu historiaa ja [ampda olemuksellaan. (Ou-
nasvaaran hiihtoseura & Jaaskelainen 2008, 210-215.) Opinnaytetydprosessis-

samme toimeksiantajaa edustaa ravintolapaallikké Pauliina Vakkala.

Royal Reindeer on syntynyt Rovaniemelld vuonna 2015, jolloin oli tarve kehittéda
ylellinen ruokapaikka kansainvalisille ryhmille. Toiminnan siirtyessa vuonna 2017
Ounasvaaran Majan tiloihin, liikeidea ja kohderyhma pysyivat viela samana. Ta-
man jalkeen yhdeksi kohderyhmista on noussut myds kotimaiset asiakkaat. Bran-
dind Royal Reindeer on kuvailtavissa sanoilla tunnelmallinen, laadukas ja asia-
kaslaheinen ja sen vareina ovat tasokasta tunnelmaa luovat maanlaheiset kulta
ja musta. Yritys on Rovaniemella tunnettu erityisesti haapaikkana. Ravintolapaal-
likko toivoisi paikallisten yritysasiakkaiden huomaavan tilan potentiaalin myos ko-
kous- ja virkistyspaivien jarjestamisessa. Kokouksia varten ravintolasta loytyy aa-
nentoistolaitteet, valkokankaat ja projektorit. Ravintola sisaltdd 120 asiakaspaik-
kaa seka piha-alueen, joten tila taipuu monenlaisiin tilaisuuksiin. (Vakkala
2021b.)



2 MARKKINOINNIN LAHTOKOHDAT

2.1 Selkea liikeidea antaa evaat markkinointiajattelulle

Markkinointi on osa yrityksen liiketoimintaa. Liiketoimintasuunnitelma kertoo yri-
tyksen toiminta-ajatuksen ja liikeidean. Toiminta-ajatus kertoo, miksi yritys on
olemassa. Liikeidean tarkoitus on vastata kysymyksiin mitéa tehdaén, kenelle teh-
daan ja miten tehdaan. Liiketoimintasuunnitelmaan kuuluu yrityksen tavoitteiden,
strategioiden ja vision maarittely seka markkinointi-, henkildsto- ja rahoitussuun-
nitelmien laatiminen. Nain rakentuu yrityksen toiminnan kokonaiskuva. (Kananen
2018a, 12-15.) Liikeidea kuvaa yrityksen menestystekijat ja maarittelee yrityksen
kilpailuedut, tuotteet ja asiakkaat. Liikeidean tulee aina perustua yrityksen asiak-
kaiden tarpeisiin ja tuottaa ratkaisuja naiden tarpeiden tyydyttamiseen. Yrityksen
kaiken toiminnan tulee perustua sovittuun toimintamalliin. (Viitala & Jylha 2013,
42-43.)

"Jos et itsekaan tieda, kuka olet ja mita teet, ei sita voi asiakaskaan tietaa” (Kor-
tesuo, Patjas & Seppanen 2014, 24). Yrityksen on ymmarrettava toimintansa ydin
ja tarkoitus. Nama kerrotaan liiketoimintasuunnitelmassa strategian, arvon, mis-
sion ja vision kautta. Nama ovat asioita, joita yrityksen on viestittdva asiakkaal-
leen tullakseen tunnetuksi ja tunnistetuksi. Strategia maarittelee mita tehdaan,
kenelle ja miten. Arvot ovat yrityksen valitsemia ajatuksia ja ohjenuoria, joiden
mukaan yritys toteuttaa toimintaansa. Arvojen kautta peilataan yrityksen aitoutta
ja lapinakyvyytta, silla arvojen vastainen toiminta ei herata luottamusta. Visio ker-
too yrityksen suunnan, eli tavoitteen. Missio kertoo yrityksen olemassaolon syyn.
(Kortesuo ym. 2014, 24-27.)

Kirkas liikeidea on perusta yritysten kaikelle toiminnalle. Se antaa raamit, joiden
puitteissa tyostaa esimerkiksi markkinoinnin siséltosuunnittelua. Liikeidea kertoo
yrityksen toimintatavat: Milla tavoin halutaan tehdd, nakya ja viestia? Suunnitte-
lutydn on oltava sopusoinnussa yrityksen liikeidean kanssa, jotta se vahvistaa
yrityskuvaa ja toiminnan periaatteita. Markkinoinnin eri prosesseissa ei voi lahtea
likkeelle ennen kuin tutustuu yrityksen liikketoimintasuunnitelmaan. Markkinointia
ei voi liiketoiminnassa kasitella vain markkinointina. Markkinointi ulottuu kaikkialle

yrityksen osa-alueille kokonaisuudeksi, jossa tavoitellaan koko yrityksen kattavaa



yhtenaista asiakaslahtoista ajattelumallia. Grénroos (2009) korostaa, ettd mark-
kinointia ei pida erottaa erilliseksi osiokseen yritystoiminnassa. Markkinointi on
osa kaikkea yrityksen toimintaa. “Markkinointi on ensisijaisesti organisaation filo-
sofia ja ajattelutapa. Taman filosofian eli markkinointiajatuksen tulee ohjata orga-
nisaation kaikkia ihmisid, prosesseja, toimintoja ja osastoja” (Gronroos. 2009,
315).

Puhutaan markkinointiajattelusta, kun markkinointi sisallytetddn erottamatto-
maksi osaksi yrityksen toimintamallia. "Nykyaikainen markkinointiajattelu koros-
taa kokonaisvaltaisuutta. Menestyakseen markkinoilla yrityksen tulee olla mark-
kinointiorientoitunut. TAméa nakyy tavassa ajatella ja toimia.” (Isohookana 2007,
36.) "Markkinointiajattelu on orientoitumista markkinoiden ja asiakkaiden tarpei-
siin. Se on koko yrityksen lapaiseva tapa ajatella asiakkaista ja markkinoista Kil-
pailijat mukaan lukien, seka toimia asiakkaiden ja markkinoiden ehdoilla.” (Viitala
& Jylha 2013, 97.) Markkinointiajattelun sydan on ymmartaa asiakasta ja asia-
kastarpeita. Se on jatkuvaa asiakkaiden tarpeiden havainnointia ja asiakastieto-
jen kasittelya, joilla pyritaan kehittdm&an parempia ratkaisuja ja luomaan asia-
kasarvoa. Yhtenaisen markkinointiajattelutavan on oltava osa kaikkea yrityksen
paatoksentekoa ja kaytdnnon toimia. (Viitala & Jylha 2013, 97-99.)

Markkinointi on osa yrityksen liikeideaa ja parhaimmillaan yrityksen sisaistama
filosofia. Markkinointiajattelu ohjaa yritysta asiakasléahtoisiin paatoksiin ja ratkai-
suihin. Asiakkaiden kulutustottumusten ja kayttOkanavien jatkuvassa muutok-
sessa yritykselta vaaditaan jatkuvaa markkinointityota ja tietoa asiakkaista. Pal-
veluiden mainostaminen asiakkaille on tehotonta, mikali palvelut ovat ristiriidassa
asiakkaiden tarpeiden kanssa. Asiakas kokee myos ristiriitaisuutta, mikali yrityk-
sen toiminta ei esimerkiksi laadultaan vastaa sitéd mita sosiaalisen median julkai-
suissa annetaan ymmartad. Yhtenevainen ja asiakasymmarrykseen pohjautuva

liketoiminta palvelee néin asiakkaita parhaiten. (Gronroos 2009.)

2.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on verkossa tapahtuvaa mainontaa. Sahkopostimarkki-

noinnin, mobiilimarkkinoinnin, yrityksen verkkosivujen ja sosiaalisen median ka-



navilla tapahtuvan markkinoinnin avulla yrityksella on mahdollisuus paasta la-
hemmaksi asiakkaitaan ja olla helpommin saavutettavissa. Digitalisaation eli di-
gitaalisten laitteiden kayton lisdantymisen ansiosta ihmiset kayttavat paljon verk-
koa. Tasta johtuen myos yritysten tulisi vieda palvelut sinne missa potentiaaliset
asiakkaat liikkuvat. Lasndaolo ja aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa lisaavat
vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla. Se mahdollistaa my6s asiakkaan
osallistumisen tykkaamalla, kommentoimalla ja siséltdja jakamalla. Kysymyksiin

vastaaminen on tarkeaa asiakkaiden huomioimista. (Komulainen 2018, 24.)

Digitaalinen media helpottaa erilaisten sisaltdjen ja vuorovaikutuksen valittdmista
eri alustoja hyddyntaen. Digitaalinen markkinointi on digitaalisten sovellusten, tie-
don ja teknologian seka perinteisen kommunikaation yhdistamista markkinointi-
tavoitteiden saavuttamiseksi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 9—-11.) Digitaalisen
markkinoinnin tulee pohjautua asiakkaiden ratkaisuihin digitaalisilla kanavilla.
Asiakkaiden kayttamat kanavat, asiakaspolku ja kosketuspisteet ovat yrityksen
avainpaikkoja markkinoinnille. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 56.) Asiakkaalla
on mahdollisuus tutustua yrityksen tarjontaan ajasta riippuen, seka osallistua na-
kyvyyden tuottamiseen. Asiakaspalautteet vaikuttavat hyvassa ja pahassa yrityk-
sen maineeseen. Ammattimainen asiakaspalautteiden ja palvelun hoitaminen di-
gitaalisesti on oleellinen osa digitaalista markkinointia. (Isohookana 2007, 251—
255.)

Digitaalisen markkinoinnin téarkea tyokalu liiketoiminnassa on sosiaalinen media.
Sosiaalisen median markkinointi lisda asiakkaiden liikettd verkkosivuilla. Mitta-
vammat sosiaalisen median markkinointikampanjat tuottavat yritykselle lahtokoh-
taisesti enemman suosiota. Sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuus vaihte-
lee kuitenkin mainostettavan tuotteen mukaan, eli suosioon vaikuttaa esimerkiksi
tuotteen hinta ja brandin tunnettavuus. Digitaalisen markkinoinnin valineena so-
siaalinen media on ollut nousussa viime vuosina ja nain odotetaan jatkuvan tule-
vaisuudessa. Digitaalinen markkinointi erilaisine kanavineen on nykyaikainen
tapa tuottaa asiakasarvoa ja viestia asiakkaiden kanssa. Se on tapa tuoda bran-

dia esille ja edistaa tuotemyyntia. (Dolega, Rowe & Branagan 2021.)
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2.3 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu vaatii kokonaisvaltaista ymmarrysta yrityksen toiminta-
ajatuksesta, markkinatilanteesta, tavoitteista ja paamaarista. Tiedon Kkeraa-
miseksi ja suunnitelman laatimiseksi tarvitaan sisaisia- ja ulkoisia markkinointi-
analyyseja ja -tutkimuksia. Yrityksen sisaisilla analyyseilla selvitetaan yritystoi-
minnan nykytilaa, resursseja, paamaaria ja strategioita. Ulkoisilla analyy-
seilla saadaan tietoa kilpailijoista, markkinatilanteesta seka taloudellisista ja po-
liittista ennusteista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-34, 80-81.) Aikaisemmin
kerrottiin markkinointiajattelusta ja sen kokonaisvaltaisesta merkityksesta yrityk-
sen toiminnassa. Sama ajatusmaailma tulee vastaan digitaalisen markkinoinnin
suunnittelussa. Suunnittelutyd on haastavaa, jos tarvittavaa tietoa ja ymmarrysta

yrityksen toiminnasta, resursseista ja tavoitteista ei ole.

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu vaatii tilanneanalyysia. Tarkeinta on tuntea
asiakkaansa ja heidan tarpeensa sekéa heidan kayttamansa kanavat. Yrityksen
on tunnistettava kilpailijat, mahdolliset yhteistybkumppanit ja tehtava vertailua kil-
pailevien yritysten kanssa tunnistaakseen oman paikkansa markkinoilla. Suun-
nittelutyd vaatii markkinapaikan lisdksi laajemman kokonaiskuvan tarkastelua.
Markkinatilanteeseen ja markkinointiin vaikuttavat poliittiset, sosiaaliset, ymparis-
tolliset, lailliset ja teknologiset asetukset ja muutokset. Tilanneanalyysin tarkoitus
on ymmartaa ympariston asettamat vaikutukset yritykseen ja markkinointiin. Yri-
tyksen on analysoitava omat kykynsa ja resurssinsa tuottaa ja johtaa digitaalista
markkinointia. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 47.) Suunnittelutydéssa kokonais-
valtainen tarkastelu laajenee yrityksesta itsestaan koko markkinakentalle. Suun-
nittelutyon tarkoitus on menné kohti yrityksen tavoitteita ja tuottaa tulosta. Oman
paikan ja palveluiden I6ytaminen suhteessa muihin kilpailijoihin tarkoittaa ymmar-
rystéa yrityksen omista asiakasarvoa tuottavista vahvuuksista ja eroavaisuuksista
verrattuna kilpailijoihin. Naita vahvuuksia ja erilaisuuksia on syyta markkinoida

asiakkaille, jotta he valitsisivat kyseisen yrityksen muiden sijaan.

Digitaalinen markkinointi ja sen suunnittelu on aloitettava yrityksen omista kotisi-
vuista, silla asiakkaat etsivat nykyaan verkosta haluamansa tiedon. Verkkosivu-
jen tulee olla mahdollisimman asiakasystavalliset, jotta niiden kaytt6 olisi helppoa

ja vastaisi tarkoitusta. Verkkosivut mahdollistavat sen, etta yritys on l0ydettavissa
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hakukoneilla. (Kortesuo ym. 2014, 106-107.) Verkkosivuilta on |6ydyttava seu-
raavat asiat: yrityksen nimi, mietitty kuva- ja varimaailma, toimivat yhteystiedot,
myytavat tuotteet ja palvelut, kuvia ja toimintapainike ohjaamassa asiakasta ha-
luttuun suuntaan (Kortesuo ym. 2014, 106-107). My6s Honkonen (2020) kertoo,
etta digitaalista markkinointia suunniteltaessa tulisi ensin varmistaa yrityksen ko-
tisivujen loydettavyys, helppokayttdisyys ja toimivuus. Huomioitava on sivujen
kaytettavyys kaikilla digitaalisilla laitteilla. Kotisivujen ollessa kunnossa voidaan
siirtyd muuhun digitaaliseen markkinointiin. Sen voima tavalliseen markkinointiin
verrattuna on kohdentaminen. Yritys voi hyddyntdd maksullisia markkinointipal-
veluita ja kohdentaa mainoksia palveluistaan haluamalleen kohderyhmalle esi-
merkiksi Facebookissa. Oikean asiakasryhman tavoittaminen mahdollistuu, kun
asiakkaat jattavat jalkensa liikkuessaan verkossa. Asiakkaiden kiinnostuksen
kohteiden perusteella Facebook pystyy kohdentamaan mainontaa halutulle asia-

kasryhmalle. (Honkonen 2020).
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3 DIGITAALINEN ASIAKASYMMARRYS

3.1 Tunnista asiakkaasi

Markkinointia suunniteltaessa on siirrettava katse kohti asiakkaita. Puhutaan
asiakasymmarryksesta ja asiakastuntemuksesta. Kananen (2018a, 26) korostaa,
ettd asiakastuntemus on toiminnan suunnittelun perusta. llman syvallista kohde-
ryhmatuntemusta yrityksella ei ole ymmarrysta ongelmista, toiveista ja tarpeista,
joihin vastata. Asiakastuntemuksen kautta pyritddn myos selvittamaan valitulle
kohderyhmalle soveltuvat markkinointiviestinnan keinot. (Kananen 2018a.) Asia-
kasymmarrysta on ymmartaa asiakkaan tekemia valintoja ja paatoksia yrityksen
tuotteiden ja palveluiden suhteen. Se on analysointia, joka antaa kuvaa yrityksen
palveluiden ja tuotteiden toimivuudesta asiakkaan tarpeisiin. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 421-422.) Isohookana (2007, 43) korostaa, etta potentiaalisen asi-
akkaan saaminen yrityksen palveluita kayttavaksi asiakkaaksi vaatii panostusta
yritykselta. Vuorovaikutusyhteyden saamiseksi on tiedettava, kuka asiakas on ja
miten hanet tavoitetaan (Isohookana 2007). Gronroos (2009) kertoo, etta kaiken
yrityksessa tehtavan liikkeen tulee perustua valitun asiakaskohderyhman tarpei-
siin. Gronroos (2009, 324) listaa kolme markkinoinnin perusédantoa:

”1. Ne yrityksen resurssit ja toiminnot, jotka vaikuttavat asiakkaan mieltymyksiin

ja kayttaytymismalleihin, ovat markkinointiresursseja ja -toimintoja.”

"2. Yrityksen markkinointiresurssien ja -toimintojen tulee olla olemassa ja kay-
tossé tilanteissa, joissa asiakas voi kokea ne ja joissa ne voivat vaikuttaa asiak-

kaaseen.”

”3. Siitd, mitka yrityksen resursseista ja toiminnoista ovat markkinointiresursseja

ja -toimintoja, paattavat yrityksen asiakkaat eika yritys tai sen markkinoijat.”

Todellista asiakaslahtoisyytta yritystoiminnassa on toteuttaa ensisijaisesti asiak-
kaalle toimivia prosesseja. Aidot oikeat asiakaskohtaamiset ovat tapa kerata
asiakasymmarrysta. Saadakseen enemman asiakasymmarrysta yritysten pitaisi

mahdollistaa asiakkaiden ja tyontekijoiden kohtaamisia ja lis&ta resursseja néi-
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den kohtaamisen toteutumiseen. Nama kohtaamiset ja asiakasymmarrys on tar-
kedd koko yrityksen henkildstolle, jotta jokainen yrityksen osa-alue ymmartaa

tuottavansa ty6llaéan asiakkaille arvoa. (Berkovi 2014, 9.)

Asiakasymmarrys on asiakkaan todellisuuden ymmartamista. Yrityksen on ym-
marrettdva miten heidan asiakkaansa elavat ja toimivat. Asiakkailla on motiivit,
joiden perusteella he tekevat ratkaisuja. Naita yrityksen kannalta tarkeita ratkai-
suja ovat tehty ostopaatds ja paatos olla ostamatta. Asiakasarvo koostuu asia-
kasymmarryksen pohjalta, kun ymmarretadan mista elementeisté arvo asiakkaalle
muodostuu. Asiakasarvon elementteja voivat olla odotukset, tarpeet, tottumuk-
set, arvot, hinta, palvelun ominaisuudet, muiden vastaavien palveluiden hinta tai
muiden ihmisten mielipiteet. Asiakasymmarryksen pohjalta luotu toiminta minimoi
epaonnistumien riskié, koska ydin on suunniteltu todellisten tarpeiden pohjalta.
(Tuulaniemi 2011, 71-72.)

Ymmartamalla asiakkaitaan ja heidan tarpeitaan yritys voi tuottaa palveluita ja
tuotteita, joille on kysyntaa. Mieltymyksia ja tarpeita on yhta monia kuin on asiak-
kaitakin, joten yrityksen on valittava palveluilleen asiakaskohderyhma. Asiakkai-
den ryhmittely, eli segmentointi on asiakkaiden jakamista valittujen perusteluiden
mukaan toisistaan erottuviin kohderyhmiin. Asiakkaiden segmentointi mahdollis-
taa palveluiden ja tuotteiden kohdentamisen niita eniten tarvitseville asiakkaille.
(Loytana & Kortesuo 2011, 128-129.)

Asiakastuntemuksen kartoittamiseen kaytetaan erilaisia tyokaluja, kuten ostaja-
persoonaa. Ostajapersoonan luominen syventaa asiakasymmarrysta. Sen avulla
yritykselle on helpompaa samaistua asiakkaaseen ja suunnitella sen pohjalta
markkinoinnin sisaltda ja oikeanlaista viestintdé. Yleensa ostajapersoonan raken-
tamisessa kaytetaan jo olemassa olevien asiakkaiden sosioekonomisia tekij6ita.
Persoonaan lisdtdan hédnen olemassa oleva ongelmansa, arvot ja mahdolliset
kanavat, joista han etsii ratkaisua ongelmaansa. Taman kokonaisuuden perus-
teella voidaan suunnitella mielenkiintoista ja tAsmennettya siséltoa télle asiakas-
persoonalle. (Kananen 2018b, 27-29.) Yrityksella voi olla useita eri kohderyhmiin
sopivia ostajapersoonia. Eri profiilien avulla suunnitellaan markkinointikampanjat
eri kohderyhmille ja pyritddn valttdmaan turhaa mainontaa. (Komulainen 2018,
44.))
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Seuraavaksi tekemdmme esimerkki toimeksiantajan kohderyhman mukaisesta
ostajapersoonasta. Royal Reindeer Ounasvaaran ostajapersoona on Riina Ro-
vaniemeldinen 35 vuotta. Han tytskentelee esimiehena vaatekaupassa ja on
juuri kihlautunut miesystavansa kanssa. Riinalla on suunnitelmissa jarjestaa haat
l&hitulevaisuudessa ja myds saada perheenlisdysta. Haapaikka on viela |oyta-
matta. Hanella on myds tarkoitus jarjestaa tyontekijoilleen virkistyspaivat palkki-
oksi myynnin kasvusta. Tata tilaisuutta varten oikeanlainen paikka on myds viela
loytamatta. Riina on aktiivinen luonnossa liikkuja ja vastuulliset arvot ovat héanelle
tarkeitd. Han kayttaa Facebookia ja Instagramia joka paiva, nain ollen hanelle on
luonnollista hakea tietoa haépaikoista ja virkistyspaivaan soveltuvista tiloista juuri

naista kanavista seka Googlesta.

Edella mainittu ostajapersoona on toimeksiantajan kohderyhmén perusteella to-
teutettu. Tata ostajapersoonaa hyédynnamme, kun suunnittelemme ideoita sisal-
tokalenteriin. Ostajapersoona on kuviteltu esimerkki toimeksiantajamme kohde-
ryhman asiakkaasta. Hanen kauttaan mietimme, minkalainen sisaltd toimisi juuri

hanenkaltaiselleen ostajalle.

3.2 Digitaalinen asiakaskokemus

”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa” (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Asia-
kaskokemus koostuu tulkinnoista, joihin vaikuttavat tunteet ja alitajunnassa teh-
dyt havainnot. Asiakaskokemus ei ole ainoastaan jarkeilty paatos, vaan eri tulkin-
tojen summa, johon yritys voi valintojensa kautta vaikuttaa. (Loytana & Kortesuo
2011, 11.) Mita vahvempia kohtaamisia, tunteita ja mielikuvia saadaan aikaiseksi,
sitd vahvempi asiakaskokemus syntyy. Keskinkertaisuus ei jata vahvoja muisti-
jalkia, toisin kuin vahvat tunnekokemukset eli elamykset. Positiivisten elamysten
tuottaminen vaatii yritykselta tietoista kehitystyota liiketoiminnassa. (Loytana &
Kortesuo 2011, 43-48.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen luominen on aloitettava asiakkaan n&kokul-
masta. On tunnistettava asiakas ja kuinka h&n kanavaa kayttaa. Asiakasnakokul-

masta digitaalisten alustojen on oltava selkeitd, helppoja l6ytda ja nopeita ladata.
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(Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 287.) Yrityksen verkkosivuilla digitaalinen asia-
kaskokemus tarkoittaa palvelujen vaivatonta ostoa asiakkaalle. Palveluita myy-
daan valittdmasti kehotusten, kuten "varaa tasta” painikkeen avulla, tai tarjoudu-
taan ottamaan asiakkaaseen yhteyttd myohemmin. Sisalto ja visuaalisuus edus-
taa brandia ja ohjaavat asiakkaita |I0ytamaan etsiménsa. Sivuston sisaltd palve-
lee asiakkaiden tiedontarpeita ja vastaa kysymyksiin. Kayttokokemukseen vai-
kuttaa asiakkaiden tapa kayttaa digitaalisia palveluita. Sivujen varimaailman ja
siséllén on toimittava eri laitteilla asiakasystavallisesti. Kielivalikon on palveltava
kohderyhman kayttamaa kielta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 318-323.) Verk-
kosivujen ulkoasu ja toimivuus antavat asiakkaalle ensimmaisen kosketuksen yri-

tyksesta. Pahimmillaan yritys menettad asiakkaan jo tassa vaiheessa huonon

verkkosivukokemuksen takia.

Kuvio 1. Digitaalisen asiakaskokemuksen pyramidi (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 288)

Asiakaskokemus koostuu palvelun ja asiakkaan kayttokokemuksen laaduk-
kaasta hallinnasta, mika nakyy digitaalisen asiakaskokemuksen pyramidimallissa

kuviossa yksi. Digitaalisen asiakaskokemuksen ensimmainen askel on tayttaa
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asiakkaan perustarpeet. Tama asiakaskokemuksen pohja tayttyy, kun asiakas
kokee digipalvelun toimivaksi, helppokayttoiseksi ja sisallon tarpeelliseksi itsel-
leen. Seuraava askel tayttaa asiakkaan tunnetason tarpeita. Talloin asiakas ko-
kee digitaalisen palvelun visuaalisuuden ja tyylin mieleisekseen seké kokee pal-
velun luotettavaksi. Asiakaskokemuksen huippu saavutetaan tarjoamalla asiak-
kaalle palveluita ja kokemuksia, joilla on juuri hénelle etua, arvoa ja tukea. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2019, 288.)

Myds Tuulaniemi (2011, 74-75) jakaa asiakaskokemuksen kolmeen tasoon, eli
toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Pohjimmainen, eli toiminnallinen taso vastaa
asiakkaan tarpeeseen, eli mahdollistaa palvelun ja auttaa asiakkaan sujuvasti ja
vaivattomasti toteuttamaan tavoitteensa. Taman tason taytyttava, jotta palvelua
voi tarjota markkinoilla. Seuraava taso on tunnetaso, jolla vastataan asiakkaan
henkilokohtaisiin tunnetason odotuksiin. Palvelu tuottaa asiakkaalle mielekkaita
tuntemuksia, vastaa mielikuvia, innostaa ja miellyttdd asiakkaan aisteja. Kolmas
ja korkein taso on merkitystaso. Palvelu mahdollistaa asiakkaalle uusia asioita,
joita asiakas haluaa saavuttaa ja oppia. Merkitystaso vastaa syvemmin asiak-
kaan maailmaan kuten identiteettiin. Puhutaan asiakaskokemuksen ytimesta, jo-
hon liittyy erilaisia merkitysulottuvuuksia tarinoiden, unelmien, lupauksien ja oi-

valluksien kautta. (Tuulaniemi 2011.)

Arvioimme digitaalista asiakaskokemusta, kun vertaamme Kkilpailijoiden ja toi-
meksiantajan digitaalista markkinointiviestintaa keskendan. Teemme havaintoja
kilpailijoiden asiakaslahtdisyydesta ja sen nakyvyydesta digitaalisilla markkinoin-
tikanavilla. Tarkastelemme asiakaskokemuksen perusteita, eli kaytettavyytta ja
selkeyttd. Havainnoimme Kilpailijoiden digitaalisten kanavien visuaalisuutta, ku-
ten brandin yhtenevaista ja erottuvaa ilmetta. Havainnoimme yrityksen digitaa-
lista asiakaspalvelua, kuten mahdollisia tarjouksia ja kehotuksia, jotka houkutte-

levat ostamaan sekd muita asiakkaalle arvoa tuottavia elementteja.

Asiakkaan mielikuvaan yrityksesta vaikuttavat kosketuspisteet, eli hdnen koke-
mansa kohtaamiset ja tapahtumat palveluprosessiin varrella. Kosketuspisteita
ovat kaikki kohtaamiset yrityksen ja asiakkaan kanssa, esimerkiksi asiakaspa-
laute verkkosivuilla, séhkopostitse kayty keskustelu, tai puhelinsoitto asiakkaan
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ja yrityksen edustajan kanssa. Namé kosketuspisteet voivat parhaassa tapauk-
sessa vahvistaa asiakaan mielikuvaa ja kokemusta yrityksesta. Huonosti hoidetut
kohtaamiset eivat vahvista asiakassuhdetta tai kokemusta yrityksesta. Kosketus-
pisteet ovat kriittisia vaiheita asiakasymmarryksen keraamisessa ja arvon toteut-
tamisessa. (Berkovi 2014, 119-120.)

Steadystate- Tiedonhaku- Harkinta-
tavoitaja sammuta vakuutaja
heréttele tiedonjano helpotavalintaa

Asiakkuus- Ostaminen-tee
palvele ostamisesta
asiakasta helppoa

Kuvio 2. Asiakkaan kohtauspisteita sisaltopolun varrella (Oiva 2018)

Kuviossa kaksi mukaillaan Oivan (2018) sisaltépolkua, jonka avulla kaydaan lapi
asiakkaan polkua ja millaisia kosketuspisteité sen varrelta I6ytyy. Ensimmaisessa
steady state- vaiheessa asiakkaalla ei valttamatta ole tarvetta yrityksen palve-
luille. Julkaisut sosiaalisen median kanavissa seka erilaiset kampanjat voivat toi-
mia kiinnostuksen herattelijoind tadssa vaiheessa. Tiedonhakuvaiheessa asiakas
tietdad jo mita haluaa ja etsii lisaa tietoa saatavilla olevista palveluista. Tassa koh-
tauspisteessa toimivia markkinointikeinoja voisivat olla videot koristeluista tai juh-
lahumusta, seka helposti |0ytyvat kattavat tiedot verkkosivuilta. Kolmannessa vai-
heessa asiakas harkitsee ostopaatdsta, jolloin hanet taytyy vakuuttaa. Nakyvilla
olevat asiakaspalautteet voisivat olla toimivia tassa kohtaa asiakkaan polkua.
Neljannessa vaiheessa asiakas valitsee yrityksen palvelun ja tapahtuu ostami-
nen, jolloin ostotapahtuma on tehtdva mahdollisimman miellyttavaksi ja helpoksi
asiakkaalle. Keinoja tdhan ovat esimerkiksi toimivat ja selkeat maksutavat tai toi-
meksiantajalla jo kaytossa oleva sdhkopostikirje, jossa kerrotaan tarkemmat tie-
dot palveluista. Viidennessa vaiheessa asiakas on yrityksen palveluiden kayttaja,
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jolloin hyva palvelu ja asiakaspalautekysely ovat keinoja vahvistaa ja pitaa ylla
asiakassuhdetta. (Oiva 2018.)
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4 BRANDIN VAHVISTAMINEN DIGITAALISELLA MARKKINOINNILLA

4.1 Digitaalinen sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on eri medioiden teksti- ja kuvasisaltdjen hallinnointia, jolla
pyritdan sitouttamaan asiakkaita ja saavuttamaan maariteltyja tavoitteita. Sisal-
tomarkkinointi on osa kaikkea kommunikaatiota asiakkaiden kanssa. Sisalto-
markkinointi auttaa yritystéd saamaan nakyvyytta ja edesauttaa myyntia. (Chaffey
& Ellis-Chadwick 2019, 36, 375.) Sisaltomarkkinointiin kuuluu tekstien, kuvien ja
videoiden jakaminen. Asiakkaiden kiinnostusta yllapidetaéan tarjoamalla moni-
puolista sisaltdéa kuten artikkeleita, asiakaspalautteita, mainoskuvia, opetusvide-
oita ja blogiteksteja. Jaetun sisallon tarkoitus on aina tuoda yritykselle nakyvyytta
ja tunnettavuutta. Sisallon tyyli vaikuttaa jakamisen paikkaan ja ajankohtaan. Iki-
vihreaksi sisalloksi kutsutaan sisaltdd, joka ei ole aikaan, tai paikkaan sidonnaista
ja sitéd voi myds hyddyntaa uudestaan myéhemmin. Suunniteltu sisalto tarkoittaa
yrityksen toimintaan ja aikatauluun sidonnaista sisaltéd, kuten tapahtumia ja uu-
sia tuotejulkaisuja. Ajankohtainen sisaltdé on uutismaista, eli syntyy nopeasti ja
eldé hetkessa. (Hanlon 2019, 104-110.)

Sisaltémarkkinointi on keino auttaa asiakasta. Jakamalla vinkkeja, ohjeita ja neu-
voja on mahdollisuus tuottaa asiakkaalle arvoa ja saada nakyvyytta. Sisallontuo-
tanto on liitettdva yrityksen liikeideaan ja jaettava sitd mita parhaiten osataan.
Kampaajan kannattaa jakaa kampausideoita ja viestintayrityksen neuvoja hyvan
diaesityksen tekoon. Sisaltomarkkinointia voi tuottaa kuvin, videoin ja tekstein.
Oleellista on tuottaa sisaltda saannollisesti, jotta tuloksia saavutetaan. (Kortesuo
ym. 2011, 112.) Komulaisen (2018, 136.) mielestd hyva julkaisutahti olisi noin
kolme kertaa viikossa.

Erilaisia mediamuotoja on mahdollista hyddyntaa sisaltomarkkinoinnin tuotan-
nossa, jolloin sisallosta saadaan monipuolisempaa. Markkinointimedioita on eri-
tyylisid: maksettu media, omistettu media ja ansaittu media. Maksettua mediaa
on kaikki media, josta yritys maksaa saadakseen lisd& nakyvyytta kuten maksul-

liset mainokset. Yrityksen omistettu media tarkoittaa yrityksen itse luomaa me-
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dianakyvyyttd kuten yrityksen verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia. An-
saittu media on yrityksen asiakkaiden tuottamaa mediaa. Se on asiakkaiden pa-
lautetta yrityksen palveluiden toimivuudesta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
10-11.)

Sisaltémarkkinoinnilla halutaan luoda lisda asiakassuhteita ja yllapitaa jo ole-
massa olevia. Markkinoinnin on tarjottava asiakkaille seuraamisen arvoista sisal-
t64, joilla vastataan asiakkaiden tarpeisiin. Sisaltdlajeja on kolme: tavoittava, si-
touttava ja aktivoiva siséltd. Tavoittavan siséllon tarkoitus on tuoda nakyvyytta ja
innostaa potentiaalisia asiakkaita. Naita ovat esimerkiksi julkaisut ja mainokset,
joilla saadaan asiakkaita kohti sitouttavaa sisaltéa. Sitouttava sisaltd on kaikista
tarkein. Sen avulla kerrotaan asiakkaalle brandin aitoudesta ja tuodaan esille yri-
tyksen arvoja esimerkiksi tarinoiden avulla. Sitouttavan sisallon tarkoitus on aut-
taa asiakasta, lisata tietoa palveluista ja ohjata asiakasta tekeméaén oikeita valin-
toja. Sitouttavaa sisaltda voivat olla esimerkiksi mainokset laadukkaista palvelu-
tuotteista, blogitekstit sekd yrityksen arvojen korostaminen. Aktivoivan sisallon
tarkoitus on ohjata asiakas siirtymaan eteenpdin ostoprosessissaan. Yleensa se

on kehotus klikkaamaan linkista lisatietoa. (Keronen & Tammi 2017, 88-93.)

Kuvio 3. Digitaalinen markkinointistrategia (Kananen 2018b, 48)

Sisaltomarkkinoinnin toteuttaminen ja suunnittelu tarvitsee pohjaksi strategian,

jonka perusteella toteuttaa markkinoinnin toimenpiteita. Kuviossa kolme mukai-
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lemme Kanasen (2018b, 48) hyvéksi toteamaa digitaalista markkinointistrategia-
mallia. Strategiassa lahdetaan liikkeelle kohderyhmasta, eli keta halutaan tavoit-
taa. Seuraava askel on miettid kuinka kohderyhmén tavoittaa parhaiten eli mita
kanavia tulisi kayttaa viestinnassa. Kohderyhman ja viestintdkanavien ollessa
selvilla on kiteytettava yrityksen ydintuote tai -palvelu, jota markkinoidaan. Ydin-
tuotetta on markkinoitava niin, etta se toimisi mahdollisimman hyvin valitulle koh-
deryhmalle. (Kananen 2018b, 48—-49.)

Sisaltomarkkinoinnin suunnittelun aloitukseen kuuluu myds tavoitteiden asetta-
minen. Tavoitteet asetetaan, jotta yritys hyotyisi liiketoiminnallisesti markkinoin-
nista. Tavoitteiden pitaa olla realistisia ja ne taytyy rajata, jotta on helpompi seu-
rata tuloksien kehittymista ja tarvittaessa tehda uusia parannuksia suunnitel-
maan. Saavutetut tulokset mitataan, jolloin saadaan selville markkinoinnin vaiku-
tukset. llIman selkeita faktoja ja tulosten seuraamista on turha edes asettaa ta-
voitteita. (Kananen 2018b, 113-116.)

Toimeksiantajan toiveesta opinnaytetydmme tavoitteena on digitaalisen markki-
nointiviestinnan tukeminen. Sisaltokalenteria seuraten vuorovaikutus asiakkaisiin
voi vahvistua saanndllisten julkaisujen avulla. Lisaantynyt vuorovaikutus ja naky-
vyys sosiaalisessa mediassa parhaassa tapauksessa heréttéda potentiaalisten

asiakkaiden huomion.

4.2 Brandi ja tarinallistaminen

Markkinoinnin tarkoitus on viestia yrityksen tuotteista ja palveluista asiakkaille
tuottaen heille arvoa. "lhmisilla on vain mielikuvia. Kaikki maailmaa koskeva tie-
don ja tunteiden kasittely tehdd&n mielikuvien avulla. Tuotemielikuvien, eli bran-
dien avulla ihmiset oppivat hahmottamaan ja jasentamaan lukemattomien merk-
kien ja tavaroiden maailmaa. Brandit muodostavat merkiston, joka auttaa tassa

jasentamisessa.” (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 18.)

Brandin idea on ldytaa mahdollisimman syva ja vaikuttava kytkenta asiakkaan
toiveisiin ja tarpeisiin. Vahva yhteys asiakkaaseen seka selked luja perusta luovat
vahvan brandin. Brandin on oltava erottuva ja kestettava aikaa seka oltava omi-

naisuuksiltaan sellainen, ettd asiakas valitsee sen muiden vaihtoehtojen sijaan.
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(Lindroos ym. 2005, 34-43).”Brandiksi kehittymisen tavoitteena on erottautua
muista vastaavista tai kilpailevista tuotteista, olla niita haluttavampi ja ennen kaik-
kea olla merkittava” (Sammallahti 2009, 69). Yrityksen, tuotteen ja brandin pitaa
olla yhteen liitetty kokonaisuus. Brandi koostuu arvosta, joka maarittelee yrityk-
sen kilpailuvoiman. Brandin rakennus on prosessi, joka kiteytyy vuorovaikuttei-
seen asiakassuhteeseen. Brandin persoonallisuudella rakennetaan koko yrityk-

sen tuotekuva. (Bergstrom & Leppanen 2015, 220-226.)

Tuulaniemi (2011, 43-54) korostaa bréandin ja asiakkaan vuoropuhelua markki-
noinnissa. Digitaalisen markkinoinnin kehitys on peruuttamattomasti muuttanut
markkinointiviestinnan kentén. Asiakas on tekemisessa yrityksen brandin kanssa
kaikissa kohtaamisissa, kaikkien palveluiden ja tuotteiden kautta. Jokainen teko
on markkinointitoimenpide ja mahdollisuus kertoa branditarinaa. Vahva bréndi
antaa mahdollisuuden erottautua kilpailijoista ja se on ydin, josta ammentaa

markkinointia. (Tuulaniemi 2011.)

"Yritystarina antaa merkityksen sille tekemiselle, mita kutsumme tyoksi. Samalla
se kertoo asiakkaalle ja muille yrityksen ulkoisille yhteiséille ja sidosryhmille,
miksi yritys on olemassa.” (Rauhala & Vikstrom 2014, 187.) Aito yritystarina on
|&ahtokohta tarinankerronnalle. Sitouttaminen onnistuu parhaiten viestilla, joka ve-
toaa arvoihin ja toiveisiin. Sitoutumista herattdd myos tunteet ja sosiaaliset ele-
mentit, eli ihmisista viestiminen. Vahiten sitouttavat ratkaisut ja edut. Tarinat ovat
mahdollisuus erottua kilpailukentélla ja asiakaskohtaamispisteet ovat paras tapa
todentaa tarinat asiakkaille. (Rauhala & Vikstrom 2014, 185-209.) "Jos haluaa
erottua muullakin kuin hinnalla, kannattaa panostaa kokemuksiin, asiakassuhtei-

siin, mielikuviin ja tarinaan” (Rauhala & Vikstrom 2014, 209).

Elamyksellinen vahva tarinankerronta on sisaltémarkkinoinnin tyékalu, joka par-
haimmillaan helpottaa sisaltomarkkinoinnin suunnittelua ja erilaistamista. Sisél-
I6dntuottaminen ilman ydinta ja ideaa ei ole jarkevaa kilpailun keskella, vaan vies-
tin sisaltba on mietittava erottumisen kannalta. Digitaalisen ja kasvokkain koetta-
van palvelukokemuksen laatua ja tarinaa ei voi erottaa toisistaan. Se mitéa tarjo-
taan kaytannodssa, on nayttaydyttdva asiakkaalle samalla tavoin myos digitaali-

sesti ja painvastoin. Nain branditarina ja palvelutarjonta on yhtenaista ja aitoa,
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vahvaa brandin kehittamista. Sisaltomarkkinoinnin tarkoitus tuottaa yritykselle
tuottoa, mutta asiakkaalle yksipuolinen ja ainoastaan myyva sisalto ei toimi. Asia-
kas odottaa sisaltomarkkinoinnilta uutta tietoa, viihdyketta ja palvelua. Erilaisilla
elementeilld ja mielikuvilla madalletaan ostamisen kynnysta. Asiakaskokemukset
voidaan vieda aivan uudelle tasolle tarinankerronnalla ja palveluilla, joissa brandi

on erottamattomasti mukana. (Kalliomaki 2014, 49-51.)

4.3 Sosiaalisen median kanavat

Tehtdvamme on suunnitella erityisesti sosiaaliseen mediaan kohdistuva sisalto-
kalenteri. Toimeksiantajallamme on kayttssaan kaksi sosiaalisen median kana-
vaa: Facebook ja Instagram. Keskitymme téssa opinnaytetydssamme néaihin kah-
teen kanavaan. Tassa luvussa kaydaan lapi sosiaalista mediaa yleisesti ja lo-

pussa perehdymme Facebookiin ja Instagramiin.

Sosiaalinen media on nimitys kanaville, joissa ihmiset voivat olla vuorovaikutuk-
sessa Internet-yhteyden kautta. Sosiaalisen median kayttoon kuuluu ajatusten ja
sisélloén jakaminen seka yhteisdjen ja verkostojen rakentaminen. Sosiaalinen me-
dia tukee yrityksen markkinoinnin tavoitteita. Sen kautta voi kerryttaa asiakas-
tuntemusta ja hallinnoida yrityksen mainetta. Sosiaalisen median avulla voi hou-
kutella uusia asiakkaita ja ndin nostattaa myyntia. Sosiaalinen media on ennen
kaikkea asiakaspalvelun vayla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 238, 241-242.)

Yrityksen sosiaalisen median kanavilla on tarkea tehtava digitaalisessa markki-
noinnissa. Kanaville tehdaéan postauksia eli julkaisuja, joiden on tarkoitus herat-
td& potentiaalisen asiakkaan kiinnostus ja néin houkutella asiakas yrityksen
omille verkkosivuille tekem&&n ostoksia tai varauksia. Taman takia ensivaikutel-
man taytyy olla onnistunut. Otsikointi on tarkeaa, silla sen avulla heratetaan luki-
jan kiinnostus. Otsikoinnin epaonnistuessa lukija saattaa ohittaa mielenkiintoisen
julkaisun. Toimivat julkaisut tuovat parhaimmillaan yritykselle uusia asiakkaita ja
yllapitavat jo olemassa olevien asiakkaiden kiinnostusta ja asiakassuhdetta. (Ka-
nanen 2018b, 92.)
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Sosiaalisen median markkinoinnissa ei pida pelkastaan myyda. Komulainen
(2018, 124) suosittelee sosiaalisessa mediassa tehtdvan markkinoinnin jakautu-
van 20 % myyntiin ja 80 % muuhun vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa (Ko-
mulainen 2018). Alustava tutkiminen on tarkeaa. Yrityksen taytyy tuntea asiakas-
ryhménsa ja tietdd missa kanavissa he liikkuvat, jotta mainostaminen saadaan
osumaan oikeaan kohdeyleis6on. (Kananen 2018a, 82.) Aito lasnaolo kanavilla
vahvistaa asiakkaan luottamusta brandia kohtaan ja syventdd asiakassuhdetta.
Asiakkaiden sitouttaminen vaatii karsivallisyytta ja aikaa. (Kerpen, Greenbaum,
Berk & Kerpen 2019, 85, 87.)

Facebook ja Instagram ovat suosittuja sosiaalisen median kanavia. Facebook on
sosiaalisen median kanavista hallitsevin suurimmalla seuraajayleisolla. Faceboo-
kissa siséltoad voi jakaa tekstind, kuvina ja videoina. Facebookissa voi liittya eri-
laisiin keskusteluryhmiin aihepiireittain, joissa voi markkinoida ja tavoitella naky-

vyytta kunkin ryhman saantéjen sallimissa rajoissa. (Virtanen 2020, 15-22.)

Instagram on mobiilisovelluskanava, joka pohjautuu kuvien ja lyhyiden videoiden
jakamiseen. Instagramissa hyoddynnetdan hashtageja. Julkaisun avainsanojen
alkuun liitetd&n #-merkki, jolloin sanaa klikkaamalla voidaan nahda muut samalla
hashtagilla merkityt julkaisut. Markkinoinnissa tata toimintoa voidaan hyoédyntaa
merkitsemalla nakyvyyttd tuovia avainsanoja hashtagilla, esimerkiksi yrityksen
paikkakunta. Yritys voi luoda oman hashtagin yrityksen nimesta tai sloganista ja
nain luoda nakyvyytta toiminnalleen. Yrityksen asiakkaita kannustetaan kaytta-
maan hashtagia omissa julkaisuissaan yritykseen liittyen. (Virtanen 2020, 23—
26.) Hashtageja tulee vaihdella ja kayttdd monipuolisesti, jotta julkaisu avautuu
mahdollisimman monelle eri avainsanoilla hakuja tekevalle henkilblle. Samoja
hashtageja ei kuitenkaan tule kayttaa useasti perakkain. Instagram rankaisee sa-
man toistosta langettamalla "varjobannin” julkaisun ylle. Tama tarkoittaa sita, etta
vain senhetkiset seuraajat nakevat julkaisun, mutta kukaan uusi seuraaja ei voi
loytaa julkaisua hashtagin avulla. Ainoa keino valttaa varjobannit on vaihdella
hashtageja tasaisesti. (Kortesuo 2019, 113-114.)

Facebookissa ja Instagramissa on tarinatoiminto, jolla voidaan tuottaa reaaliai-

kaista, vAhemman suunniteltua siséltod katsojille lyhyiden videoiden ja kuvien
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muodossa. Tarinoihin voi lisata erilaisia tehosteita elavoittamaan julkaisua. Tari-
nat ovat nakyvissa 24 tuntia ja niista voidaan myds koota yrityksen sivuille koho-
kohtia. Kohokodilla yritys voi esitella esimerkiksi palveluitaan ja tuotteitaan tee-
moittain. TAma helpottaa yritysprofiilin seuraajan tai katsojan tiedonsaantia ja ym-
marrysta yrityksen palvelutarjonnasta. Tarinoilla on mahdollista myos osallistaa
seuraajia ja jakaa seuraajien antamia vastauksia tai kommentteja. (Virtanen
2020, 26-30.)

Taulukko 1. Seuratuimmat yhteisopalvelut vuonna 2020 (Tilastokeskus 2020)

16- 25- 35- 45- 5HB5-.  B5- 75- Miehet Naiset Kaikki
24v  34v 44v 54v  64v  T4v  89v

Facebook 67 81 76 66 52 42 13 53 63 58
WhatsApp 78 72 58 56 44 27 6 46 53 50
Instagram 80 65 50 40 24 12 2 33 45 39

Snapchat 71 26 5 6 2 0 0 13 16 14

Twitter 27 20 18 14 10 4 1 16 11 13
LinkedIn 8 25 21 20 10 3 1 15 11 13
TikTok 34 9 3 2 1 0 0 5 8 6
Jodel 25 13 2 0 0 0 0 = 7 5
Suomi24 4 3 3 3 = 3 1 = 3 3
Joku muu 12 10 6 5 2 2 1 5 6 6

Facebook on Suomessa yleisimmin kaytetty yhteisopalvelu (Tilastokeskus 2020).
58 % kaikista vastaajista seurasi Facebookia. Toiseksi ja kolmanneksi suosituim-
mat yhteisopalvelut olivat WhatsApp (50 %) ja Instagram (39 %). Seurattavien
yhteistpalveluiden suosio nakyy Tilastokeskuksen laatimasta taulukosta yksi.
(Tilastokeskus 2020.)

Royal Reindeer Ounasvaara tarjoaa juhla- ja kokouspalveluja kaikkiin elaman

juhliin ja tilaisuuksiin. Palveluita tilaavat taysi-ikaiset asiakkaat. Kohderyhman ik&
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alkaa noin 20-vuotiaista, jolloin ajankohtaista voi jo olla esimerkiksi haiden suun-
nittelu tai ristidiset. Nuorempien nuorten juhliin ja tilaisuuksiin, kuten valmistujai-
siin vaikuttavat todennédkdisesti viela heidan vanhempansa paatokset. (Vakkala
2021a.) Markkinointikanavina Facebook ja Instagram ovat toimeksiantajallemme
toimivia alustoja, silla ne yhdessa tavoittavat laajasti eri ikaryhmia.

4.4 Ensivaikutelma kuntoon otsikolla ja kuvilla

Seuraajiin on tehtava hyva ensivaikutelma, jotta asiakas sitoutuu seuraamaan
yrityksen kanavia. Otsikoinnin tarkeys on valtava, silla suurin osa lukijoista ohittaa
tekstin, jos otsikko ei ole mielenkiintoinen. (Komulainen 2018, 122.) Sosiaalisen
median kanavilla on tarjolla runsaasti tietoa, palveluita ja kuvia, joten otsikon
avulla pyritaan erottumaan muista ja herattamaan lukijan mielenkiinto. Kananen
(2018b, 86) ohjeistaa kayttamaan joitain seuraavista teemoista otsikoinnissa; ai-
nutlaatuisuus, kiireellisyys ja hyddyllisyys. Ainutlaatuisuudella luvataan jotain
mielenkiintoista sisaltda lukijalle, jotain mik& eroaa muista. Kiireellisyydella pyri-
taan aktivoimaan ostajaa tekemaéan osto, ettei han jaisi ilman tuotetta. Hyodylli-
syydella tarkoitetaan, etta asiakkaalle tarjotaan hyoédyllista sisaltoéa, esimerkiksi
resepteja tai tietopaketteja. Myds numeroiden kaytto ja kysymykset ovat toimivia

otsikoinnissa. (Kananen 2018b.)

Onnistuneet kuvat ovat otsikoinnin ohella tarkeita potentiaalisten asiakkaiden py-
sayttgjid. Sisallon visuaalisuuteen panostamalla tavoitellaan mielenkiinnon ja
huomion herattamistd. Kuvallisia julkaisuja jaestaan myés enemman kuin kuvatto-
mia ja julkaisujen jakaminen nostaa yrityksen nakyvyyttda myods hakukoneissa.
Kuvan tarkoituksena on myo6s informoida lukijaa julkaisun siséllosta. (Kananen
2018a, 64.)

Kuvan voi ottaa spontaanisti hyvana hetkena tai tarkan suunnittelemisen tulok-
sena. Taustan pitda olla kunnossa, jotta kohde erottuu selkeasti eik& huomio kiin-
nity epaolennaisiin elementteihin. Kuvatun henkilon tulisi kayttaa yksivarisia pai-
toja, murretut varit, kirkkaat perusvarit tai pastellivarit toimivat mainiosti kuvissa
ja videoissa. Sen sijaan mustaa, harmaata, neonvareja ja erikuviollisia kuoseja
kannattaa valttdd. Ammattikuvaaja on paras vaihtoehto kuvien ottamiseen, mutta

my06s puhelimella otetut kuvat toimivat. Ammattikuvaajaa voi kayttaa esimerkiksi
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mainoskuvien ottamiseen eri teemoilla. Tilannekuvat arjen piristykseksi voi ottaa
puhelimella. (Kortesuo 2019, 96.)

Kuvaan tulisi valita yksi teema kerrallaan, néita voivat olla esimerkiksi luonnon
variloisto, kuva juhlahumusta, ruoka-annoksesta tai hauska kuva elaimesta. Va-
laistus ja asettelu ovat tarkeassé asemassa. Aloittelijan kannattaa kayttaa peh-
medaa valoa, kunnes oppii kayttdmaan valoa oikealla tavalla. Vaakasuoria kuvia
suositaan yleensa otsikkokuvissa, mutta myds pystykuvia kannattaa ottaa. In-
stagramissa kaytetaan pelkastaan pystykuvia, kun taas Facebookiin sopivat mo-
lemmat tyylit. Mikali otos ei onnistu hyvin, sité ei kannata julkaista ollenkaan. Ku-
van yhteyteen tulisi liittdd joku teemaan liittyva avainsana hashtagilla. (Kortesuo
2019, 100-103, 113-114.)
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5 KOKONAISKUVAN KARTOITUS

5.1 Kehittdmismenetelmét

Kehittava opinnaytetyd on prosessi, jolla kehitetdan yrityksen toimintaa. Kehitta-
mistyon prosessin aikana opitaan muun muassa huomaamaan kehittdmisen koh-
teita, hankkimaan tietoa tavoitteellisesti, harjoitetaan kriittisté arviointikykya seka
esittdmaan uusia ratkaisuja tydelamaa varten. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2014, 14-15.) Prosessin aikana oppiminen tapahtuu yhdessa ja itsenaisesti opis-

kellen ja eri menetelmia hyodyntaen.

Tehtdvamme on kehittdd toimeksiantajallemme sisaltbkalenteri ja tavoit-
teenamme nain tukea yrityksen markkinointiviestintaa sosiaalisen median kana-
vissa. Toteuttaaksemme markkinointia edistavia havaintoja ja sisalt6a valitsimme
tydhomme laadullisen tutkimusotteen. Kananen (2012, 27-28) kertoo, etta laa-
dullisessa tutkimusotteessa on tarkoitus kuvata ja ymmartaa tutkittavaa ilmiota
tekstillisesti tarkkojen numeroiden sijaan. Tavoite on pyrkid keradmaan ymmar-
rysté esitettyyn ongelmaan (Kananen 2012). Laadullisessa tutkimuksessa on tar-
koitus l0ytaa tai paljastaa tosiasioita, kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161). Laadullisessa tutkimuksessa tutkija
on lahella tutkittavaa kohdetta. Kohteesta halutaan kerata lisaa tietoa ja ymmar-
taa kohdetta paremmin. Nain tutkija tekee kohteesta omia perusteltuja tulkinto-
jaan. (Ojasalo ym. 2014, 105.) Laadullinen tutkimusote kuvaa hyvin nékdkul-
maamme tyotdmme kohtaan. Haluamme perehtyd toimeksiantajamme markki-
nointiajattelun maailmaan, tehda havaintoja Kkilpailijoiden toiminnasta ja tata
kautta analysoida nousseita havaintoja. Kehittamistyétamme hyddyntaviksi me-

netelmiksi valikoitui teemahaastattelu, benchmarkkaus ja aivoriihitydskentely.

5.2 Lahtotilanne selvaksi haastattelulla

Tarvitsimme tehtdvaamme varten tietoa, ajatuksia ja ndkdkulmia erityisesti yrityk-
sen markkinoinnista. Tukeaksemme ja antaaksemme ideoita yrityksen markki-
nointisuunnittelun kehittamiseen, tarvitsemme tietoa ja ymmarrysta yrityksen lii-

ketoiminnasta. Naiden tarpeiden pohjalta valitsimme yhdeksi tutkimusmenetel-
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maksi haastattelun. Haastattelun tavoite on kehittdmistehtavan ratkaisua edista-
van aineiston keraaminen (Ojasalo ym. 2014, 108). Haastattelua kaytetaan me-
netelmana, kun kyse on tuntemattomasta aiheesta, josta tarvitaan syvempaa tie-

toa ja perusteluita asialle (Hirsijarvi ym. 2009, 204—-206).

Kysymyksemme ja tiedontarpeemme kohdistuu tietyn teeman ymparille, joten
haastattelutavaksi valikoitui teemahaastattelu. Hirsijarvi ym. (2009) kuvailee, etta
teemahaastattelu on valimuoto tarkasti maaritellyn haastattelun ja avoimen haas-
tattelun valilla. Teemahaastattelussa teema ja aihepiiri ovat tiedossa, mutta ky-
symysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuu. (Hirsijarvi ym. 2009, 208.) Teema-
haastattelussa tutkimuskohteesta ei ole tarkkaa tietoa, joten kysymyksia ei voi
lydda lukkoon etukateen. Teemahaastattelun aikana heraa mahdollisesti uusia
ajatuksia ja nakokulmia, joihin esitetd&n uusia kysymyksia ja keratdan mahdolli-
simman kattava ymmarrys tutkittavasta aiheesta. (Kananen 2012, 102-103.)

Opinnaytetyoprosessin aikana toteutimme kaksi toimeksiantajan haastattelua
Teams viestinta- ja yhteisdpalvelua kayttaen. Haastattelut olivat yksilohaastatte-
luita, jossa haastateltavana toimi ravintolapaallikké Vakkala ja haastattelijoina
opinnaytetyon tekijat. Vakkala on toiminut yrityksessa ravintolapaallikkona use-
amman vuoden ajan ja vastaa kokonaisvaltaisesti yrityksen toiminnasta. Han
omaa tydmme kannalta oleellista ndkemysta ja tietoa yrityksen liiketoiminnasta.
Haastattelut tallennettiin ja haastatteluiden aikana tehtiin kirjallisia muistiinpa-

noja.

Seuraavaksi kerromme ensimmaisesta haastattelusta Vakkalan kanssa. Tarvit-
simme tehtavddmme varten kokonaisvaltaista, syvallista tietoa yrityksen markki-
nointiajattelusta, resursseista, kohderyhmasta ja tavoitteista. Halusimme kuulla
toimeksiantajan ndkemyksia olemassa olevien digitaalisen kanavien toimivuu-
desta seka toiveista niiden suhteen. Myds tulevaa benchmarkkausta varten tie-
dustelimme toimeksiantajan nakemyksia yrityksen kilpailijoista. Haastattelun ta-
voitteena oli saada ymmarrysté yrityksen nykytilasta ja heratella nakékulmia si-

saltdsuunnitelman toteuttamiseen.

Keskustelimme ensin nykytilasta ja sita kautta tulevaisuuden nakymista ja tavoit-

teista. Opinnaytetydbmme toteuttaminen ajoittuu kevaalle 2021, jolloin covid-19-
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pandemia rajoittaa matkailu- ja ravintola-alan toimintaa ja aiheuttaa ep&var-
muutta tulevaisuuden ndkymissa, ennakoinnissa ja suunnittelussa. Matkailu- ja
ravintola-alaa rajoittavia sdadoksia on ollut voimassa maaliskuusta 2020 alkaen.
Pandemian aikaiset rajoitteet ovat vaikuttaneet toimeksiantajamme liiketoimin-
taan. Aikaisemmin Royal Reindeer Ounasvaaran asiakkaita ovat olleet seka kan-
sainvaliset matkailijat ettd kotimaiset asiakkaat. Kansainvélisten matkailijoiden
osuus on ollut merkittdva kannattavuuden ja toiminnan erityisesti talvisesongin
aikana. Heidan kayttamidan palveluita ovat olleet puolihoitoruokailut, eli aamu-
palan ja illallisen sisaltavat ruokailupaketit, lounaspaketit ja juhlaillalliset. Pande-
mia on aiheuttanut kansainvalisen matkailun pyséahtymisen, joten toimeksianta-
jan kohderyhma opinnaytetydssdmme ovat paikalliset, eli rovaniemelaiset asiak-
kaat. Vallitsevan tilanteen takia tilaisuuksia on peruttu, siirretty, tai niitd on toteu-
tettu rajoitusten sallimissa rajoissa. Ravintolatoimintaa yllapitd& ravintolap&éal-

likk®, joka vastaa tilaisuuksista, myynnista ja markkinoinnista. (Vakkala 2021a.)

Epavarmoista olosuhteista huolimatta Vakkala (2021a) korostaa, etta yritys kat-
S00 valoisasti eteenpdin ja haluaa kehittda ja laajentaa toimintaansa tulevaisuu-
dessa. Yrityksen tavoite on yllapitaa toimintaa lapi vaikeiden aikojen ja olla isku-
valmiudessa, kun liiketoiminta normalisoituu. Markkinointi sosiaalisen median ka-
navilla on epasaannollista ja sisallontuottaminen haastavaa ravintolan ollessa
kiinni. Sisélléntuotantoon toivottaisiin luovia, erottuvia ideoita ja helpottavia teki-
joita sdannollisen materiaalin tuottamiseen. Erityista kiinnostusta olisi videoma-
teriaalin tuottamiseen. Tarkeimpana markkinointiviestintana naina aikoina Vak-
kalan mielesta on valittaa tietoa yrityksen olemassaolosta.

Sosiaalisen median kanavien seurantaan yritys ei ole kayttanyt analytiikkaa, tai
erityisia ohjelmia. Tehtyjen julkaisujen suosiota on seurattu ja analysoitu asiak-
kaiden tekemien reagointimaarien perusteella. Resursseja markkinoinnin sisal-

|6ntuottamiseen on noin viisi tuntia viikkossa. (Vakkala 2021a.)

Vakkalan (2021a) haastattelussa selvisi, etta yrityksella on vahvoja tulevaisuu-
den visioita. Markkinointia on toteutettu tahan asti ilman ennakoivaa markkinoin-
tisuunnitelmaa ja julkaisuilla ei ole tavoitettu toivottua yleisomaaraa.

Tilausravintolatoiminta luo haasteita yrityksen suunnitelmallisuuden ja henkilore-

surssien kannalta. Markkinointia suunniteltaessa ja ideoidessa on huomioitava
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ravintolan toiminnan epasaannollisyys ja vahaiset resurssit sisalléntuotantoon.
Haastattelussa korostui toimeksiantajan kiinnostus videomateriaalin tuottami-
seen ja halu tehda luovaa, erottuvaa, tarinallisempaa markkinointia. Saimme

myos ajatuksia toimeksiantajan kilpailijoista benchmarkkausta varten.

5.3 Lisaa tietoa brandista ja yrityksen tarinasta

Vertaillessamme toimeksiantajan kilpailijoiden digitaalisten kanavien toimintaa,
tuli tarve uudelle haastattelulle toimeksiantajan kanssa. Ensimmaisessa haastat-
telussa Vakkalan (2021a) kanssa saimme tietoa yrityksen nykytilasta, toiveista ja
tavoitteista. Toinen haastattelumme Vakkalan (2021b) keskittyi toimeksiantajan
brandiin ja yritystarinaan. Toisen haastattelun tavoite oli saada ideoita erottuvaan

ja tarinalliseen sisaltomarkkinointiin.

Yritys Royal Reindeer on alun perin luotu bréandiksi, jonka kohderyhma ovat kan-
sainvaliset laatua ja luksusta arvostavat vieraat. Yritys on syntynyt vuonna 2015,
jolloin se toimi vield muissa tiloissa Rovaniemelld. Royal Reindeer ravintolassa
haluttiin tarjota ylellisia illallisia kansainvalisille ryhmille. Logo, nimi, brandi seka
varimaailmana kulta ja musta ovat suunniteltu tdman ylellisyytta ja arvokkuutta
arvostavan ja asiakaskohderyhman mukaan. Royal Reindeer siirtyi Ounasvaaran
Majan tiloihin vuonna 2017. Kansainvaliset erikoisryhmat olivat edelleen yrityk-
sen paékohderyhma ja mukaan tulivat myods kotimaiset juhlapalveluita kayttavat
asiakkaat. Kotimaisten asiakkaiden merkitys kohderyhmana on kasvanut toimin-
nan jatkumisen myota. Kevaalla 2021 kohderyhmaa edustavat taysin rovanieme-

laiset juhla- ja tilauspalveluita kayttavat asiakkaat. (Vakkala 2021b.)

Royal Reindeerin arvo on kiteytettyna asiakaslahtoisyys. Kaikessa viestinnédssa
ja toimissa halutaan toimia asiakkaan eduksi. Yrityksen tarjpamat palvelut ovat
asiakkaille monin tavoin merkittavia paivia, silla elaman juhlatilaisuuksiin liittyy
seka ilon etta surun hetkid. Palvelutilanteissa Vakkala (2021b) korostaa inhimilli-
syyden ja kuuntelun merkitysta. Tilanteissa, joissa Royal Reindeer ei pysty to-
teuttamaan asiakkaan toivetta, pyritdan ongelmaan kuitenkin loytdmaan asia-
kasta miellyttdva ratkaisu. Joskus tilanne hoituu vinkkaamalla asiakkaalle toi-

sesta yrityksestda, jonka tiedetdan palvelevan asiakkaan tarvetta paremmin. Talla
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esimerkilla halutaan korostaa, etta Royal Reindeer haluaa aina hoitaa palveluti-

lanteet asiakkaan parhaaksi. (Vakkala 2021b)

Paikalliset mieltavat Royal Reindeer Ounasvaaran brandin vahvasti hienoksi
haajuhlapaikaksi. Vakkala (2021b) kertoo, ettd yhteydenotoissa tiedustellaan,
voiko paikkaa varata pienempiin ja vaatimattomiin tilaisuuksiin. Talla han tarkoit-
taa, ettd asiakkaat lahestyvat yritystd hieman epardiden muiden kuin hagjuhlien
kanssa. Yrityksesta on kirjoitettu paikallislehteen useampia héaihin liittyvia artik-
keleita. Vakkala toivoisikin, ettd yrityksesta valittyisi helposti lahestyttava kuva.
Han toivoisi, etta brandikuva laajenisi monipuolisemmaksi ja yrityksen brandi lii-
tettaisiin kaikkiin elaman juhliin seka kokouspalveluihin. Bréandikuvan laajene-
mista suomalaiseen makuun saattaa haastaa yrityksen englanninkielinen nimi.
(Vakkala 2021b.)

Toisessa haastattelussa Vakkalan (2021b) kanssa selvisi yrityksen syntytarina
seka nakokulmia bréndista. Yritys on alun perin luotu kansainvélisia asiakkaita
varten, jonka takia siind ilmenee pienia ristiriitaisuuksia kotimaisille asiakkaille
kohdistamisessa. Esimerkkina tastda englanninkielinen nimi. Vakkala (2021b)
mielsi yrityksen omaavan vahvan haabrandin, jota on vahvistettu myos lehtimai-
nonnan avulla. Tulevaisuutta ajatellen brandia halutaan vieda asiakkaiden nako-
kulmasta monipuolisempaan suuntaan. Haastattelu heréatti hyvaa keskustelua yh-
dessa toimeksiantajan kanssa ja saimme uutta suuntaa myos tehtdavamme konk-

reettisen toteutuksen suhteen.

Toimeksiantajan toisen haastattelun jalkeen koimme tarpeelliseksi havainnollis-
taa yrityksen brandia konkreettisesti. Kuviossa nelja nakyy identiteettiprisma,
jonka teimme haastattelun perusteella Royal Reindeer Ounasvaarasta. ldenti-
teettiprisma kuvaa brandia eri nakokulmista katsottuna. Se rakentuu kuudesta eri
palasesta, joiden avulla maaritelladn yrityksen identiteettid ja brandia. Kuvion
nelja vasen puoli kuvaa yrityksen tavoiteltavaa omakuvaa eli persoonallisuutta,
fyysisia ominaisuuksia ja toiminnan kulttuuria. Persoonallisuus kuvaa brandia ih-
mismaisesti, eli millaisia luonteenpiirteita ja ominaisuuksia brandi omaa. Persoo-
nallisuuskuvauksella pyritddn luomaan yhtenevainen ja selked ymmarrys brandin

olemuksesta. Fyysiset ominaisuudet kuvaavat brandin rakennusmateriaalit, joita
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ovat esimerkiksi varit ja tuoksut. Fyysisilla ominaisuuksilla pyritdéan vahvistamaan
brandikuvan konkreettista olemusta. Toiminnan kulttuuri on kuvaus bréandin yti-
mestd, eli arvoista ja asenteista. Se kertoo yrityksen kilpailueduista ja mihin aja-
tuksiin ja arvomaailmoihin yritys toimintansa perustaa. (Sammallahti 2009, 72—
75.)

Identlteettlp risma Tavoiteltava omakuva Tavoiteltava asiakasmielikuva
* Persoonallisuus: Inhimillinen, + Asiakkaan ommakuva: asiakas
joustava, ylhdinen, tuntee itsensa arvokkaaksi
ystavallinen ja tarkeaksi, han on

paamaara- ja laatutietoinen,
han valitsee tuotteen
tarkedd paivadnsa varten

+ Fyysiset ominaisuudet:
lammin, puu, tuli, metsd, kulta
ja musta

. Asiakllcaanlll';ull.ra palvelusta ja

asiakasldheinen ja Iaac!ukas ;‘:T“,lé?art}gg sat:[c;snt:stt:va

palvelu, palvelumuactoilu valmista palvelua etsivat

\ asiakkaan ehdoilla asiakkaat

+ Toiminnan kulttuuri:

*+ Suhde asiakkaaseen:
luottamuksellinen, avain,

lamminhenkinen,
kunnioittava

Royal Reindeer

Kuvio 4. Royal Reindeerin identiteettiprisma

Kuvion nelja oikealla puolella havainnollistetaan tavoiteltavaa asiakasmielikuvaa,
eli kuinka yritys haluaisi nakya asiakkaillensa. Naita ovat asiakkaan omakuva
kayttaessa palvelua, asiakkaan kuva palvelusta ja sen kayttajista seka suhde asi-
akkaaseen. Asiakkaan omakuva kertoo miksi han ostaa palvelun ja mita tunteita
ja ajatuksia asiakas kokee kayttdessaan palvelua. Asiakkaan kuva palvelusta ja
sen kayttajista kertoo minkalaiset asiakkaat yrityksen palveluita kayttavat ja mil-
laisia mielikuvia yrityksen asiakkaista herda. Viimeisena kasitellaan suhdetta asi-
akkaaseen. Siina kerrotaan kuinka usein ja mihin tarkoitukseen palvelua kéayte-
taén, seka millainen on asiakkaan ja palvelun tuottajan valinen suhde. (Sammal-
lahti 2009, 75-76.)
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5.4 Benchmarkkauksella tietoa kilpailijoista

Toimeksiantajan haastattelut vahvistivat toisen menetelmamme valintaa. Tarvit-
simme ndkemyksia alalla kayteytyista markkinointikeinoista, joten valitsimme
toiseksi menetelmaksi benchmarkkauksen. Benchmarking-menetelméassa tar-
kastellaan kilpailijoiden tapaa menestya ja onnistua markkinoilla (Ojasalo, ym.
2014, 186). Vertailua tehdaéan yleensa menestyviin yrityksiin ja tarkastellaan hei-
dan tapojaan harjoittaa liiketoimintaa. Naista tavoista otetaan oppia ja ajatusta
oman liiketoiminnan parantamiseen. Kehitettava kohde on pystyttava rajaamaan
selvapiirteisesti ja vertailussa tehtyja havaintoja tarkasteltava kriittisesti. (Ojasalo,
ym. 2014, 186). Tehtavamme ja tavoitteemme kehittavassa opinnayteydéssamme
liittyy sisaltémarkkinointiin, jonka sisélle rajasimme kilpailijoiden tarkastelussa te-

kemamme havainnot.

1 Determine What to 2 Identify
Benchmark Benchmark Companies

Selecting the Best

v

3 Learn 4 Learn
How WE Do It How THEY Do It

Learning from the Best

4 4 4

v

5 Establish Performance Goals

6 Adapt and Implement 7 Continuous
Development

Kuvio 5. Benchmarking-menetelmén seitseman askelta (Tuominen 2016, 6)

Kuviossa viisi nimetaan seitseman askelta, joiden mukaan toteuttaa benchmark-
kausta. Ensimmainen askel on ymmartaa kriittisia vaikutuksia ja tekijoita menes-
tyvassa yritystoiminnassa. Toinen askel on tunnistaa kilpailijat, jotka nimetyilla
aihealueilla onnistuvat yritystoiminnassaan paremmin. Kolmas askel on analy-
soida ja ymmartaa syvallisesti omaa yritystoimintaa ja prosessia. Neljas askel on
analysoida ja ymmartaa kilpailijoiden toimintaa. Viides askel on vertailun tulok-

sena havaita oman toiminnan kehityskohteet. Kuudes askel on ottaa vertailussa
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havaitut parhaat metodit omassa toiminnassa kayttoon ja seitsemas askel on jat-

kaa yrityksen kehitystoimintaa eteenpdin. (Tuominen 2016, 6.)

Tuomisen (2016, 6) mainitsemat ensimmainen ja toinen askel benchmarkkauk-
sessa toteutuvat osittain (Vakkalan (2021a&b) haastatteluiden avulla. Haastatte-
luissa saimme nakodkulmaa ja ajatuksia tekijoista, jotka vaikuttavat toimeksianta-
jan menestykseen sekd nakemyksia toimeksiantajan kilpailijoista. Opintojemme
aikana kertynyt tieto ja taito seka tyokokemuksemme alalta antavat meille n&ko-
kulmaa tarkastella liketoimintaan vaikuttavia menestystekij6itd. Benchmarkkauk-
sessa havainnoimme kilpailijoita ja vertailemme kilpailijoiden digitaalisen markki-
noinnin keinoja toimeksiantajan keinoihin, jolloin toteutamme Tuomisen (2016)
kolmatta, neljatta viidetta askelta. Vertailemme paikallisten juhla- ja kokouspal-
velutiloja tarjoavien yrittéjien verkkosivuja ja julkaisuja sosiaalisessa mediassa.
Tarkastelemme verkkosivuja digitaalisen asiakaskokemuksen néakdkulmasta.
Havainnoimme minkalaiset julkaisut sosiaalisessa mediassa ovat saaneet huo-
miota asiakkailta, seka milla tavoin yrittajat mainostavat palveluitaan. Askel kuusi
on poimia benchmarkkauksessa hyvaksi havaitut ideat jatkojalostukseen sisalto-
kalenterimme. Seitseméas askel on kehittamistyon jatkamista yritystoiminnassa

ja se askel on toimeksiantajan paatettavissa.

Toteutimme benchmarkkausta kevaalla 2021 maaliskuun ja huhtikuun aikana
seuraten valittujen kilpailijoiden sosiaalisen median kanavia ja verkkosivuja. Tar-
kastelimme yrityksien uusia julkaisuja seka sisaltoja edelliseltéa vuodelta. Hakuja
teimme tietokoneillamme ja puhelimillamme. Kilpailijat, jotka valitsimme
benchmarkkaukseen ovat rovaniemeldisia ravintola- ja juhlapalveluita tarjoavia
yrityksia, joita emme tuo eettisista syista tassa tydssa ilmi. Vakkalan (Vakkala
2021a) haastattelu antoi nakemysta paikallisista kilpailevista yrityksesta, joita
benchmarkata. Ravintolapaallikkd Vakkala on toiminut ravintola-alalla Rovanie-
men alueella pitkdan, tyoskennellen monissa eri ravintoloissa ja tyonkuvissa
(Vakkala 2021a).

Benchmarkkauksessa havainnoimme kilpailijoiden verkkosivuja ja sosiaalisen
median kanavia digitaalisen asiakaskokemuksen nakokulmasta. Kiinnitimme

huomiota digitaalisten kanavien perusominaisuuksien toimivuuteen, eli sivujen
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sujuvaan kayttoon ja selkeyteen. Verkkosivuilta odotimme ldytavamme ajanta-
saista tietoa palveluista ja yrityksesta, helposti l0ydettavat yhteystiedot ja linkit
yrityksen sosiaalisen median kanaville. Kiinnitimme huomiota visuaalisuuteen, el
varimaailmaan ja sivujen helppoon ja ymmarrettavaan luettavuuteen. Sosiaalisen
median kanavilla odotimme brandin jatkuvan selkeana yrityksen visuaalisessa
tyylissa. Sosiaalisen median kanavilta tarkastelimme yrityksen seuraajamaaria ja
julkaisujen sdannollisyyttd. Havainnoimme yrityksen tuottamaa sisaltéa, sen mo-

nipuolisuutta ja asiakkaiden tuottamia reagointeja.

Teimme Google-hakuja esimerkiksi sanoilla “juhlat Rovaniemi” ja “haat Rovanie-
melld”. Havaitsimme tekemiemme hakujen perusteella, ettd Royal Reindeer Ou-
nasvaara ei ndy hakukoneen tuloksissa kuin haapaikkana. Haku “haat Rovanie-
melld” antoi useamman hakutuloksen Royal Reindeer Ounasvaarasta, mutta ko-
kouksiin, tai juhlapaikkahakuihin liittyvissa hauissa yritys ei saanut nakyvyytta.
Tarkastelemamme Kkilpailevat yritykset sen sijaan saivat lahes kaikilla hauilla na-

kyvyyttd osakseen.

Nouseminen hakukoneissa korkeammalle kannattaa, silla ennen kuin asiakkaat
ottavat yhteytta yritykseen, he hakevat tietoa yrityksesta hakukoneilla. Hakuko-
neoptimointi eli Search Engine Optimization (SEO) on keino, jolla pyritaan paran-
tamaan verkkosivujen orgaanista I6ytyvyytta hakukoneissa avainsanojen ja eri
teknisten keinojen avulla. Sivujen hakukoneoptimointi ja maksetut mainokset vai-
kuttavat sivujen nékyvyyteen esimerkiksi Googlen ensimmaisella sivulla. Ensim-
maisen sivun nakyvyys voi olla ratkaisevaa, silla harvemmin asiakkaat siirtyvat
seuraavalle sivulle tiedon etsinndssa. Kehittamalla yrityksen orgaanisen haun
elementteja, on mahdollista nousta korkeammalle hakutuloksissa. Meta-kuvauk-
seen kannattaa myds panostaa, vaikka se ei paranna hakutuloksissa nousua.
Siitd on kuitenkin hyotya, silla se sijoittuu Googlen hakutuloksissa otsikon ala-
puolelle ja toimii mainostekstind houkuttelemalla asiakkaan etenemaan verkko-
sivuille. Myds luotettavasta lahteesté tulevan linkin kautta sivun luotettavuus nou-

see hakurobottien tuloksissa. (Elbanna 2021.)
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¢ Hakukonenakyvyys

¢ Ajantasaiset ja informatiiviset
verkkosivut

* Asiakasta aktivoivia
kehotustoimintoja verkkosivuilla

o Aktiivinen Facebook-tili

e Sisallontuotanto monipuolista
Facebookissa

Kilpailijoiden

vahvuudet

Kuvio 6. Benchmarkkauksen havainnot

Kuviossa kuusi nakyy tekemamme havainnot, jotka syntyivat benchmarkkauksen
avulla. Kilpailevat yritykset paasaantoisesti yltavat korkeammalle Googlella teh-
dyissa hauissa kuin Royal Reindeer. Osalla yrityksista on kaytdéssaan maksullisia
mainoksia, jotka edesauttavat tuloksissa nousemista. Verkkosivut ovat lahtokoh-
taisesti kilpailijoilla ajantasaiset ja palvelut on esitelty kattavasti. Visuaalisesti yh-
tenevaiset verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat toteutuivat joidenkin yritys-
ten osalta. Lisda arvoa koimme asiakaskokemusta helpottavista ja selkeyttavista
tekijoista. Tallainen oli esimerkiksi heti padsivun alussa nakyva varauskirja, josta

oli mahdollista ndhdéa vapaana olevat ajankohdat.

Facebook oli suosituin ja aktiivisin sosiaalisen median kanava kilpailijoiden kes-
kuudessa. Yritystileja oli myds Instagramissa, YouTubessa ja Tripadvisorissa,
mutta paasaantoisesti muiden kuin Facebookin sisalléntuotanto oli vahaista ja
epasaanndllista. Kilpailijoiden Facebook-sivujen seuraajamaarat vaihtelivat
1000—-4000 seuraajan vdlilla. Eniten reagointeja kerasivat videojulkaisut seka
huumoria sisaltavat julkaisut ja videot, joissa oli ihmisia, tapahtumaa, tai esimer-
kiksi henkilokuntaa. Tarinatoimintoa hyddynnettiin esimerkiksi esittelemalla péai-
van menu, annoskuvia, tai ruuanvalmistusta, mutta yleisesti yritykset julkaisivat
tarinoita vahan. Yritykset olivat Facebookissa lasna ja vastasivat aktiivisesti asi-
akkaiden kysymyksiin ja kommentteihin.
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5.5 Aivoriihen rikastuttavat vaikutukset matkan varrella

Aivoriihityoskentelyssa kehitetddn uusia ideoita, ratkaisuja, tai lahestymistapoja
tiettyyn ongelmaan. Kehityskohde rajataan, mutta muuten aivoriihen alussa pyri-
taan ajattelemaan ja ideoimaan mahdollisimman ennakkoluulottomasti ja ilman
turhia rajoituksia. Vapaan ideoinnin jalkeen tarkastellaan syntyneita kehittamis-
ideoita kriittisemmin. Ryhmassa tydskennellen ja keskustellen paras idea valikoi-
tuu jatkojalostukseen. Aivoriihikokouksessa on yleensa 6—12 henked ja ryhmalla

on vetaja, joka johtaa sen toimintaa. (Ojasalo ym. 2014, 160-163.)

Aivoriihitydskentely oli mukana opinnaytetydprosessimme alusta alkaen. Opin-
naytetydomme alkoi keskusteluilla ja ideoinnilla mahdollisista aiheista ja toimeksi-
antajista. Ryhmatydskentelya teimme matkan varrella kahdestaan tayttaen aivo-
riihen ajatusmalleja. Rajasimme aiheita, pyrimme ennakkoluulottomaan ideoin-
tiin, jonka jalkeen keskustelimme syntyneista ajatuksista kriittisemmin. Yhdessa
pohtien ja keskustellen paadyimme molempia miellyttaviin ratkaisuihin. Myds toi-
meksiantajan kanssa kaydyt keskustelut siséalsivat aivoriihen ajatusmalleja. Pro-
sessiin kuului luentoja, seka lisaksi paljon keskusteluja ja Teams-etatapaamisia
muiden opinnaytetyota tekevien opiskelijoiden kanssa. Tapaamissa oli usein etu-
kateen sovittu teema, johon kehitimme yhdesséa uusia nakdkulmia ja ratkaisuja.
Muiden kanssa oppiminen oli ty6tdmme rikastava lisé ja siksi se oli vaikuttava ja

eteenpain vievd menetelma prosessissamme.
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6 TYON TULOKSET

6.1 Sisaltokalenteri

Kehittavan opinnaytetydmme tehtava oli kehittaa erityisesti sosiaaliseen mediaan
kohdistuva sisaltokalenteri toimeksiantajallemme. Tavoitteena oli tukea yrityksen
digitaalista markkinointiviestintdd sosiaalisen median kanavilla. Toimeksiantaja
toivoi ideoita monipuoliseen sisaltémarkkinointiin ja kiinnostusta oli videomateri-
aalin tuottamiseen. Toteutuksessa tuli huomioida myds toimeksiantajan lii-
keidean haasteet, eli toiminnan epasaannollisyys ja markkinoinnin vahaiset re-

SUurssit.

Sisaltdkalenteri on markkinointitiimin tydkalu, jolla suunnitellaan ja hallinnoidaan
markkinoinnin sisallontuotantoa. Hyodyntamalla visuaalisia kalenterimalleja pit-
kien listauksien sijaan, saadaan yrityksen vuoden markkinointitapahtumista sel-
ked kuva. Sisaltokalenteri antaa kuvan yrityksen tarkeista tapahtumista. Se nayt-
taa kiireelliset ajankohdat seka ajat, joille olisi tilaa suunnitella lisaa sisaltoa jaet-
tavaksi. (Hanlon 2019, 110-111.) Sisaltokalenteriin merkitdan julkaisun aihe, si-
salto, julkaisuajankohta, sek& missa kanavissa julkaisu tapahtuu. Tama auttaa
julkaisijaa pysymaan saannollisessa julkaisutahdissa ja ennakoimaan tulevia ta-
pahtumia. Mikéli organisaatiossa useampi henkilo tekee julkaisuja sosiaaliseen
mediaan, merkitaan kalenteriin myos julkaisija. Julkaisuiden seuraaminen ja ana-
lysointi auttavat seuraavan vuoden siséltokalenterin suunnittelemisessa. Toimi-
vat julkaisut kirjataan ylos, jotta samaa tyylia voisi hyddyntaa myds seuraavaan
kalenteriin. Toimimattomat poistetaan, koska ne eivéat herattaneet kiinnostusta
asiakkaiden keskuudessa. (Sihvonen 2019.) Sisaltokalenterin sisallon tarkoitus
on herattaa asiakkaan kiinnostus yrityksen palveluita kohtaan, ilman ettd markki-

nointi on pelkkaa myymista (Tervahauta 2020).

Siséaltokalenteristamme [6ytyy myos elementteja idealistasta. Idealista on alusta,
johon kirjataan ideoita ja aiheeseen liittyvid avainsanoja (Komulainen 2018, 122).
Sita kaytetaan sisaltésuunnittelun apuvéalineena. Avainsanat ovat sanoja, joita

potentiaaliset asiakkaat kayttavat tiedonhaussa. Ne nousevat tarkedan rooliin
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idealistaa tehtdessa. On olennaista ymmartaa asiakkaan tarpeita ja milla avain-
sanoilla tietoa haetaan. Avainsanat auttavat asiakasta I6ytamaan helpommin tu-
loksia tiedonhaussa ja vievat lahemmas ongelman ratkaisua. Avainsanoja voi-
daan kayttaa julkaisuissa hashtagin muodossa ja saada ideoita sisalléntuotan-
toon. (Komulainen 2018, 122.) Avainsanojen ja ideoiden on tarkoitus helpottaa
toimeksiantajan siséalléntuotantoa sosiaalisen median kanavissa. Ideat siséaltoka-
lenteriin ovat syntyneet haastatteluiden, benchmarkkauksen, ja ostajapersoonan
avulla. Niista on tehty sopiva yhdistelma kunnioittaen toimeksiantajan julkaisu-
tahtia.

Helmikuu

Ystavanpaiva 14.2 -> kuva henkilokunnan ystavyydesta tai
koirasta, jolla on kukka suussa ja toivotus: Hyvaa ystavanpaivaa!

Laskiainen -> Video tai kuva kokin maenlaskusta

Mainosta koristelupaketteja ->huomioi uusiokaytto ja
ekologisuus

Kalevalan paiva 28.2, suomalaisen kulttuurinpaiva->
kansallisruoka tai -juomavinkki

Ideoita: Ystavaalennus, Runebergin pdiva 5.2, tietoa majan
historiasta -> Kerro esim. tarina virikaakaosta.

#ystavanpaiva #valentinesday #koristelu #juhlatilmanstressia
#juhlat #virikaakao

Kuvio 7. Kuvakaappaus sisaltokalenterin yhdesté kuukaudesta

Toteutimme sisaltokalenterin, koska se on selkeé tydkalu markkinoinnin suunnit-
teluun ja seuraamiseen. PowerPoint valikoitui alustaksi sen muokattavuuden ja
monipuolisten kayttdbominaisuuksien puolesta. Kuviossa seitseman on esiteltyna
helmikuun suunnitelma sisaltokalenterista ja kokonaisuudessaan kalenteri on
katsottavissa opinnadytetyon liitteista. Sisaltbkalenteri antaa ideoita sosiaalisen
median julkaisuihin ja sitd voi tarvittaessa tdydentaa. Lisdideoiden kautta julkai-
suja voi resursseista riippuen tehda enemman, tai vaihtaa julkaisuaihetta toiseen.
Vakkala (2021a) toivoi haastatteluissaan ideoita videomarkkinointiin ja tarinoihin,

joten siséllytimme sisaltokalenteriin erityisesti ideoita tarinoista ja videosisalloista.
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6.2 Kehittdmisehdotukset

Sisaltdkalenterin lisaksi kokosimme Royal Reindeer Ounasvaaralle kehittamiseh-
dotuksia. Tavoitteemme oli tukea digitaalista markkinointiviestintdd sosiaalisen
median kanavilla. Prosessin aikana teimme havaintoja sosiaalisen median lisaksi
verkkosivujen digitaalisesta asiakaskokemuksesta ja |0ydettavyydesta hakuko-
neilla. Kehittdmisehdotuksemme liittyvat nakyvyyden parantamiseen seka palve-
luiden selkeampaan ulosantiin digitaalisesti.

* Yhteistyo Visit Rovaniemen kanssa
->nakyvyytta

e Sjjaintitiedot visuaalisesti esille

® Meta-kuvaus informatiivisemmaksi

* Verkkosivuille lisayksia:
asiakaspalautteet, usein kysytyt
kysymykset ja varauskirja

Kehittdmisehdotukset * Selkeytta verkkosivujen

toimeksiantajalle visuaalisuuteen ja luettavuuteen
* Valmistujaiset, merkkipaivat ja muut
perhejuhlat paremmin esille
verkkosivuilla

* Virkistyspaivat esille

e Tarinallisuuden vahvistaminen

e Aktiiviset Instagram-sivut

e Tarinatoiminnon hyodyntaminen

Kuvio 8. Kehittdmisehdotuksia Royal Reindeer Ounasvaaralle

Kuviossa kahdeksan on koottuna prosessin aikana syntyneet kehittdmisehdotuk-
set digitaaliseen markkinointiin. Hakukonenékyvyytta voisi parantaa esimerkiksi
tekemalla yhteistyota Visit Rovaniemen kanssa. Heidan sivuillaan on esitelty kat-
tavasti Rovaniemen kokouspaikkoja, mutta Royal Reindeer Ounasvaara puuttuu.

Yhteistyon avulla luotettavalle sivustolle saisi linkin yrityksen verkkosivuista ja
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tama parantaisi hakukoneldytyvyytta. Toimeksiantajamme oli suunnitellut teke-
vansa yhteistyota venuu.fi sivuston kanssa (Vakkala 2021b), mika myods edes-
auttaisi nakyvyytta. Haettaessa juhlapaikkoja Rovaniemeltd, monien yritysten si-
jaintitiedot nousivat esille ja nakyivat digitaalisessa karttapalvelussa. Tatéa suosit-
telemme myos toimeksiantajallemme. Sijaintitietojen nakyvyys visuaalisesti voisi
edistdd nakyvyytta, seka edistdaa toimeksiantajan tunnettavuutta potentiaalisten

asiakkaisen keskuudessa.

Koimme, ettd Googlen haussa ensimmaisend nakyva meta-kuvaus ei anna pa-
rasta mahdollista ensivaikutelmaa yrityksesta ja sen palveluista esimerkiksi mo-
biilihaulla: "haat Rovaniemi”. Toimeksiantajan meta-kuvaus voisi olla informatiivi-
sempi esimerkiksi nain: "Vieta ikimuistoiset juhlasi tunnelmallisessa tilausravinto-
lassamme Ounasvaaran hulppeissa maisemissa. Ota yhteytta ja kysy lisaa val-

miista menu- ja koristelupaketeistamme.”

Asiakaspalautteen nakyminen sivuilla toisi liséd& luotettavuutta ja arvoa yrityk-
selle. Asiakaskokemuksen merkitys kasvaa ja siita tullut yrityksille iso osa kilpai-
luetua, toisten kokemuksista saatu informaatio voi menna jopa hintavertailun ohi
(Keronen & Tanni 2017, 141). Kehotuspainikkeet "Pyyda hinnastoa” ja "Ota yh-
teyttd” ovat toimeksiantajan sivuilla jo esilla. Naiden liséksi asiakkaalle hyodylli-
nen kehotustoiminto olisi varauskirja, josta nakisi suoraan tilan varaukset. Verk-
kosivuilla voisi olla myds "Usein kysytyt kysymykset”, josta asiakas saisi halutes-

saan lisaa tietoa tuotteista ja palveluista.

Verkkosivujen visuaalisuutta ja luettavuutta voisi selkeyttaa, silla osa teksteista
ei erotu taustakuvasta valittujen varimaailmojen ja fonttien takia. Tama korostui
erityisesti mobiilihauissa. Royal Reindeerin verkkosivujen etusivulta 16ytyy nelja
alaotsikkoa palveluista: haat, yritystapahtumat, kokoukset ja muistotilaisuudet.
Naiden lisaksi verkkosivuilla omina otsikoinaan voisi olla merkkipaivat, valmistu-
jaiset ja ristiaiset. Nain toimeksiantajan koko palvelutarjonta olisi selkeasti esitel-
tyn& asiakkaille. Benchmarkkauksessa huomasimme, ettd virkistyspaivat ovat

monen kilpailijan kayttama termi yritystilaisuuksille, mika voisi olla hyva vaihto-
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ehto myds toimeksiantajallemme. Royal Reindeer Ounasvaaran palveluihin kuu-
luu kattava valikoima koristelupaketteja seka menuvaihtoehtoja, jotka olisi hyva

tuoda esille verkkosivujen valikoimassa.

Benchmarkkauksessa huomasimme, ettd Facebook on kilpailijoiden aktiivisesti
hyodyntama kanava. Facebookin sdannéllisempéaé ja monipuolisempaa kayttoa
suosittelemme myo6s toimeksiantajallemme. Royal Reindeer Ounasvaaralla olisi
mahdollisuus erottua kilpailussa, ottamalla Instagram-tilin sdannoélliseen kayt-
toéon. Instagramia ei vertailumme perusteella kaytetty niin paljoa kuin Facebookia,
mika olisi potentiaalinen kilpailuetu. Instagram on erityisesti kuvanjakopalvelu,
joka kanavana tukisi hyvin Royal Reindeer Ounasvaaraa. Esimerkiksi laaduk-
kaat, kauniit haakuvat, sopisivat hyvin julkaistavaksi Instagramiin ja houkuttelisi-
vat asiakkaita. Majan tilat ja ymparistd ovat visuaalisesti kauniit ja kuvaukselliset,

mité olisi hyva tuoda sisaltémarkkinoinnissa paremmin esille.

Facebook ja Instagram mahdollistavat monipuolisen videomateriaalin jakamisen.
Tarinatoiminto erityisesti voisi olla toimeksiantajallemme hyoédyllinen, silla sen
kautta voi jakaa hetkessa syntyvaa videomateriaalia. Tarinoiden ei tarvitse olla
niin viimeisteltyja ja hiottuja, vaan niiden kautta voi jakaa tapahtumaa ja tekemista
rennommin. Lahtokohtaisesti kuitenkin kuvien ja videoiden oltava laadukkaita ja
harkittuja sisaltomarkkinoinnissa.
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7 POHDINTA

Kehittavan opinnaytetydmme tehtava oli kehittaa toimeksiantajallemme sosiaali-
sen median sisaltokalenteri ja tavoite oli tukea toimeksiantajan digitaalista mark-
kinointiviestintd& sosiaalisen median kanavilla. Prosessin aikana kavimme |api
erilaisia markkinointisuunnittelun tyokaluja, ja ajatuksemme erityisesti tydmme
tehtavasta vaihtui muutamia kertoja. Lopullisiin tuloksiin ja toteutuksiin paadyttiin

yhdessa suunnitellen ja toimeksiantajan kanssa keskustellen.

Kehittamistydssamme oli laadullinen tutkimusote ja kehittamismenetelmiksi valit-
simme toimeksiantajan haastattelun, benchmarkkauksen ja aivoriihitydskentelyn.
Teemahaastattelu valikoitui yndeksi menetelmista, koska tarvitsimme sisaista tie-
toa yrityksen toimintatavoista ja arvoista. Teemahaastatteluita toteutettiin proses-
sin aikana kaksi ja ne antoivat meille tietoa yrityksen lilkketoiminnasta, markkinoin-
tiajattelusta, tavoitteista ja brandistd. Haastatteluissa kuulimme toimeksiantajan
toiveita kehitystehtavddmme varten, joka kiteytti tehtavamme ja tavoitteemme.
Toiveena oli saada lisdd ideoita sosiaalisen median kanavissa tapahtuvaan
markkinointiviestintddn. Benchmarkkauksen avulla selvitimme kilpailevien yritys-
ten markkinointiviestintda, laatua ja julkaisutyyleja. Se antoi meille nakékulmia
sosiaalisen median julkaisuihin seké kehitysideoita yrityksen verkkosivuille. Aivo-
riihitydskentelya hyédynsimme lapi koko opinnaytetyoprosessin. Keskustelimme
yhdessa eri lahteista ja menetelmista kerddmistamme tiedoista, ajatuksista ja né-
kokulmista. Vertailimme ja analysoimme saamiamme tuloksia, joista paadyttiin
lopullisiin ideoihin ja tehtdvamme toteutukseen. Keskustelua kaytiin ja nakokul-

mia vaihdettiin myds muiden opinnaytety6té tekevien opiskelijoiden kesken.

Prosessin ja kaytettyjen menetelmien tuloksena syntyi ymmarrysta digitaalisen
markkinointiviestinnan kehittdmisen keinoista ja asiakasymmarryksesta. Proses-
sin aikana tehdyissa havainnoissa toistuivat tietyt teemat, joista muutamia mai-
nintoja seuraavaksi. Menestyneita yrityksia yhdistaa kiteytetty ja tunnistettava
brandi, jossa asiakkaan toiveet ja tarpeet maarittelevat yrityksen toiminnan. Pel-
kalla materian tuottamisella on haastava parjata kilpailussa, silla asiakassuhteita
luodaan hyvan palvelun, asiakaskokemuksien ja aitojen yritystarinoiden avulla.

Yhtenevéinen brandi tuottaa laadultaan samanlaista palvelua seka kasvokkain
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ettd digitaalisesti. Digitaalisuus on nykypdaivan liiketoimintaa ja digitaalisessa
markkinoinnissa patevat samanlaiset arvot kuin kasvotusten. On tunnettava asi-
akkaansa, oltava asiakkaan l6ydettavissa ja palveltava asiakkaan digitaalisia tar-
peita. Saanndllisyys, monipuolisuus ja pitkdjanteisyys ovat osa digitaalista mark-
kinointia. llman tavoitteita ja asiakastuntemusta ei markkinointiviestinta tai liike-
toiminta ole kannattavaa. Tarkea osa kehittamistyon prosessia on jakaa ajatuksia

muiden samassa tilanteessa olevien kanssa.

Tuotoksena syntyi toimeksiantajallemme sosiaalisen median sisaltbkalenteri,
jossa on huomioitu toimeksiantajamme toiveet ja kohderyhma. Julkaisuideoita on
kehitetty brandiin ja yritystarinaan nojaten. Powerpoint-alustan muokattavuus ja
selkeys helpottavat alustan kayttda ja muokattavuutta. Toimeksiantajan epa-
saanndllinen toiminta ja vahaiset resurssit markkinoinnissa on huomioitu sisalto-
kalenterissa joustavuutena. Neljan teemaidean liséksi jokaisen kuukauden koh-
dalle kirjattiin myo6s vaihtoehtoiset ideat ja hashtag- merkilla alkavat avainsanat.
Kalenteriin lisattin myods prosessissa syntynyt identiteettiprisma yrityksen brén-
dista.

Valitsemamme kehittdmismenetelmat tukivat opinnaytetydmme tehtavaa ja tavoi-
tetta seka tuotosta. Menetelmat ja toteutus muovaantuivat matkan varrella kayty-
jen keskustelujen ja uusien havaintojen pohjalta. Suunta ja tarkoitus on kuitenkin
pysynyt samana, silla padmaarana on ollut tuottaa toimeksiantajamme tarpeita
hyodyttava tuotos, joka samalla tukee oppimistamme. Uudet ideat on hyvaksy-
tetty toimeksiantajalla, ohjaajien kanssa seka keskustelemalla eri ndkdkulmista
muiden opiskelijoiden kanssa. Nain olemme varmistaneet prosessimme varrella
tekemiemme paatosten toimivuutta. Koimme, etta jokainen menetelma valikoitui
koetun tarpeen mukaan, sekéa toi meille hyddyllista tietoa ja lisdsi ymmarrys-
tamme aiheestamme. Pyrimme koko opinnaytetydprosessin ajan tarkastelemaan
kriittisesti menetelmien kautta tehtyja havaintoja. Tassa auttoi parityoskentely,
keskustelu toimeksiantajan kanssa seka keskustelut yhdessa muiden opinnayte-
tyota tekevien opiskelijoiden kanssa. Nakokulmia ja ajatuksia vaihdettiin avoi-

mesti ja aktiivisesti laajan verkoston kesken.
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Onnistuimme suunnitelmamme mukaan viemaan opinnaytetyéprosessin vaihe
vaiheelta loppuun asti. Markkinoinnin suunnitteluun on olemassa useita erilaisia
tyokaluja ja alustoja. Kehittdmamme siséaltokalenteri on yksi esimerkki tehda
suunnitteluty6téa ja uskomme sen olevan hyddynnettavissd myos muilla alalla toi-
mivilla. Markkinointi on laaja ja jatkuvasti muutoksia siséltéava aihe, josta on pal-
jon tietoperustaa ja kehittamistyota voisi jatkaa loputtomiin asti. Rajasimme ai-
heemme markkinoinnin sisaltokalenterin ideointiin ja verkkosivujen asiakaskoke-
muksen parantamiseen. Nama tukevat toimeksiantajan sosiaalisen median

markkinointia, sekd antavat ajatuksia jatkokehitykseen.

Kehittavan opinnaytetydon myoéta kasvatimme omaa osaamistamme digitaalisesta
markkinoinnista ja sen siséllontuotannosta. Syvensimme markkinointiajattelu-
amme ja ymmarrystdmme sen kokonaisvaltaisesta vaikutuksesta liiketoimintaan.
Yhteistyd toimeksiantajan kanssa sujui hyvin, ravintolapaallikké Vakkala keskus-
teli kanssamme aidosti kiinnostuneena aiheesta, antoi omaa nakdkulmaansa ja
oli tavoitettavissa kysymyksidmme varten. Toteutimme toimeksiantajaa miellytta-
van suunnitelman ja osasimme rajata laajan aiheen toteuttamista varten anne-
tussa ajassa. Prosessin aikana ymmarsimme uusia ajatuksia oppimistavois-
tamme seka myos tiedostamme, mita olisimme voineet tehda tydssamme parem-
min. Kokonaisuudessaan olemme tyytyvaisia lopputulokseen ja oppimaamme, eli

koemme suoriutuneemme tehtéavasta hyvin.



47

LAHTEET

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki:
Edita Publishing Oy.

Berkovi, J. 2014. Effective client management in professional services: How to
build successful client relationships. Surrey, England: Burlington, Vermont:
Gower Publishing Limited.

Chaffey, D. & Ellis-Chadwick, F. 2019. Digital marketing. Seventh edition. Harlow,
England: New York: Pearson.

Dolega, L., Rowe, F. & Branagan, E. 2021. Going digital? The impact of social
media marketing on retail website traffic, orders, and sales. Journal of retailing
and consumer services. Vol. 60, 2021. Viitattu 26.4.2021 https://www-sciencedi-
rect-com.ez.lapinamk.fi/science/article/pii/S0969698921000679?via%3Dihub.

Elbanna, K. 2021. Mita hakukoneoptimointi (SEO) on? Blogikirjoitus. Viitattu
24.4.2021 https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-hakukoneoptimointi-seo-on.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Helsinki: WSOYpro.

Hanlon, A. 2019. Digital marketing: Strategic planning & integration. London:
SAGE Publications.

Hirsijarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15. uud. p. 22.
painos. Helsinki: Tammi.

Honkonen, A. 2020. Kirjapodi: Digitaalinen markkinointi, jakso 36. Asiantuntija-
haastattelu Podcast 7.7.2020. Viitattu 7.4.2021 https://kirjapodi.fi/jakso-36-digi-
taalinen-markkinointi-kalle-honkonen/.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Helsinki: WSOY pro.

Kalliomé&ki, A. 2014. Tarinallistaminen. Palvelukokemuksien punainen lanka. Hel-
sinki: Talentum.

Kananen, J. 2012. Kehittamistutkimus opinnaytetyoné: Kehittamistutkimuksen
Kirjoittamisen kaytannon opas. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2018a. Strateginen sisaltdomarkkinointi. Miten onnistun verkkosivu-
jen ja sosiaalisen median sisallontuotannossa? Jyvaskyla: Jyvaskylan ammatti-
korkeakoulu.

Kananen, J. 2018b. Yrittajan sosiaalisenmedian strategiaopas: 20 paivassa so-
meosaajaksi. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Keronen, K & Tanni, K. 2017. Siséltostrategia: Asiakaslahtdisyydesta tulosta.
Helsinki: Alma Talent.

Kerpen, D., Greenbaum, M., Berk, R. E. & Kerpen, C. 2019. Likeable social me-
dia: How to delight your customers, create an irresistible brand, and be generally


https://www-sciencedirect-com.ez.lapinamk.fi/science/article/pii/S0969698921000679?via%3Dihub
https://www-sciencedirect-com.ez.lapinamk.fi/science/article/pii/S0969698921000679?via%3Dihub
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mita-hakukoneoptimointi-seo-on
https://kirjapodi.fi/jakso-36-digitaalinen-markkinointi-kalle-honkonen/
https://kirjapodi.fi/jakso-36-digitaalinen-markkinointi-kalle-honkonen/

48

amazing on all social networks that matter. Revised and expanded third edition.
New York: McGraw-Hill.

Komulainen, M. 2018. Menesty digimarkkinoinnilla. 1 painos. Helsinki: Kauppa-
kamari.

Kortesuo, K. 2019. Kaikenkattava sisallontuotannon opas yrityksille: Tee teksti,
kokoa kuva, puhu podcast. 1 painos. Helsinki: Kauppakamari.

Kortesuo, K., Patjas, L. & Seppénen, L. 2014. Pillilla vai pasuunalla? Viestinnan
kasikirja yrittajille. Helsinki: Suomen Yrittajien Sypoint.

Lindroos, S., Nyman, G. & Lindroos, K. 2005. Kirkas brandi. Miten suomalainen
tuote erottuu, lisdd arvoaan ja perustelee hintansa. Helsinki: WSOY.

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus. Palvelubisneksesté kokemus-
bisnekseen. Helsinki: Talentum.

Oiva, M. 2018. Miten sisaltomarkkinointia suunnitellaan eri ostajapersoonille si-
saltopolkujen avulla? Blogikirjoitus 14.5.2018. Viitattu 1.5.2021 https://www.dif-
fero.fi/blogi/miten-sisaltomarkkinointia-suunnitellaan-eri-ostajapersoonille-sisal-
topolkujen-avulla.

Ojasalo, K., Moilanen, T & Ritalahti, J. 2014. Kehittamistyén menetelmét. Uuden-
laista osaamista liiketoimintaan. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

Ounasvaaran hiihtoseura & Jaaskelainen, L. 2007. OH: Maailman paras. Rova-
niemi: Ounasvaaran hiihtoseura.

Rauhala, M. & Vikstrom, T. 2014. Storytelling tyokaluna. Vaikuta tarinoilla bisnek-
sessa. Helsinki: Talentum.

Sammallahti, T. 2009. Konseptisuunnittelun supersankari. Helsinki: Books on De-
mand.

Sihvonen, M. 2019. Tehoa sisalléntuotantoon- kuusi vinkkia sisaltbékalenterin luo-
miseen. Blogiteksti 25.10.20109. Vierasblogi. Viitattu 15.5.2021
https://mtl.fi/blogi/tehoa-sisallontuotantoon-kuusi-vinkkia-sisaltokalenterin-luomi-
seen/.

Tilastokeskus 2020. Vaeston tieto- j a viestintatekniikan kayttd. Internetin kayttd
medioiden seuraamiseen ja viestinaan lisaantynyt. Viitattu 16.3.2021 https://tilas-
tokeskus.fi/til/sutivi/2020/sutivi_2020_2020-11-10_tie_001_fi.html.

Tuominen, K. 2016. Benchmarking prosess. Pori: Oy Benchmarking Ltd.

Tervahauta, K. 2020. Markkinointistrategia, viestintdsuunnitelma, vuosikello vai
sisaltokalenteri. Blogikirjoitus 25.2.2020. Kettu sanoo. Viitattu 15.5.2021
https://www.linkedin.com/pulse/markkinointistrategia-viestint%C3%A4suunni-
telma-vuosikello-tervahauta-.

Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Helsinki: Talentum.


https://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2020/sutivi_2020_2020-11-10_tie_001_fi.html
https://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2020/sutivi_2020_2020-11-10_tie_001_fi.html

49

Vakkala, P. 2021a. Royal Reindeer Ounasvaara. Ravintolapaallikon teemahaas-
tattelu 24.2.2021.

Vakkala, P. 2021b. Royal Reindeer Ounasvaara. Ravintolapaallikon teemahaas-
tattelu 16.4.2021.

Viitala, R. & Jylha, E. 2013. Liiketoimintaosaaminen. Menestyvan yritystoiminnan
perusta. Helsinki: Edita Publishing Oy.

Virtanen, S. 2020. Somemarkkinoinnin tyokirja. Helsinki: Kauppakamari.



50

LITTEET

Liite 1. Ensimmaisen teemahaastattelun kysymykset
Liite 2. Toisen teemahaastattelun kysymykset

Liite 3. Sisaltbkalenteri Royal Reindeer Ounasvaaralle



51

Liite 1. Ensimmaisen teemahaastattelun kysymykset

Millainen on yrityksen markkinointistrategia?

Minkélaisia tavoitteita yrityksella on tulevaisuuden suhteen?

Ovatko nykyiset kaytdssa olevat sosiaalisen median kanavat toimivia?
Haluaisitteko lisda sosiaalisen median kanavia markkinointiin?

Kuinka markkinointia analysoidaan ja seurataan?

S o A

Paljonko resursseja markkinointiin on kaytettavissa?

Liite 2. Toisen teemahaastattelun kysymykset

Miten yritys on syntynyt?

Onko yrityksellanne vahva brandi?

Miten brandin nimi kuvaa yritysta?

Millaisen brandikuvan haluaisitte asiakkaalla olevan yrityksestanne?

Millaisia vareja, materiaaleja ja viestintdd brandi edustaa?

o a0 bk w NP

Millaista brandikuvaa halutaan tavoitella ja vahvistaa markkinoinnin
keinoin?

7. Mitka ovat yrityksen arvot?
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Liite 3. Sisaltokalenteri Royal Reindeer Ounasvaaralle

Sisaltokalenterin sisalto
ja kaytto

* Identiteettiprisma kertoo brandin
ytimen, johon kaikki
markkinointiviestinta perustuu

* Kuukaudet on merkitty omille
dioilleen

* Jokaisen kuukauden kohdalle on
kirjattu teemaideat, vaihtoehtoisia
ideoita ja sopivat hashtagit
julkaisuihin
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Identiteettiprisma Tavoiteltava omakuva Tavoiteltava asiakasmielikuva
+ Persoonallisuus: inhimillinen, + Asiakkaan omakuva: asiakas
joustava, ylhainen, tuntee itsensé arvokkaaksi
ystavéllinen ja téarkeédksi, han on

pddmaara- ja laatutietoinen,
hén valitsee palvelut
tarkeda pdivaansa varten

¢ Fyysiset ominaisuudet: lampo,
puu, tuli, metsd, kulta ja musta

* Toiminnan kulttuuri:
a2 joaclkas sen kiyttjistd: Joustava
asiakka%n ehdoilla palvelu, laadukasta ja

\ valmista palvelua etsivat

* Asiakkaan kuva palvelusta ja

asiakkaat

* Suhde asiakkaaseen:

luottamuksellinen, avoin,
lamminhenkinen,

kunnioittava

Royal Reindeer

Tammikuu

* Hyvaa uutta vuotta kaikille! Kuva henkilokunnasta lumikasassa
* Loppiainen 6.1-> video: ndin hyodynnat konvehtijamat kokin
vinkein

* Yleinen juhlamainospaketti-> muistotilaisuus & ristidiset

* Auringosta kuva, tiedot nousu- ja laskuajasta-> kevit tulee

+ |deoita: Kuva talvimaisemasta tai revontulista, talvinen
juhlakattaus

* #winterwonderland #revontulet #talvikattaus #kokinvinkki
Hresepti #ristidiset #nimidiset #vauva
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Helmikuu

Ystavanpaiva 14.2 -> kuva henkilokunnan ystavyydesta tai
koirasta, jolla on kukka suussa ja toivotus: Hyvaa ystavanpaivas!

Laskiainen -> video tai kuva kokin maenlaskusta

Mainosta koristelupaketteja -> huomioi uusiokaytto ja
ekologisuus

Kalevalan paiva 28.2, suomalaisen kulttuurinpaiva ->
kansallisruoka tai -juomavinkki

Ideoita: Ystavdaalennus, Runebergin pdiva 5.2, tietoa majan
historiasta -> Kerro esim. tarina virikaakaosta.

#ystavanpaiva #valentinesday #koristelu #juhlatilmanstressia
#juhlat #virikaakao

Maaliskuu

Naistenpaiva 8.3 -> tervehdys majan naisvaelta

Hiihtoloma vko 10 -> tarinallisuutta majan hiihtohistoriasta->
kuva ja tarina puusuksista, "Tiesitko, etta ennen hiihtolatu kulki
aivan majan vieresta?"

Kesaaikaan siirtyminen

Mainos valmistujaisista ja rippijuhlista-> vapaiden
kesdviikonloppujen mainostaminen

Ideoita: Minna Canthin paiva 19.3, video kokin ruokavinkista

#naistenpaiva #lakkiaiset #valmistujaiset #rippijuhlat
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Huhtikuu

Juhlamainostusta-> rippijuhlat ja valmistujaiset

Kysy asiakkailta toiveita ja ideoita ruokavinkkeihin-> "Minka
reseptivinkin haluat kuulla kokiltamme?"

Kuva Ounasvaaran huipulta ja tietopaketti Majan sijainnista

"Pssst.. Kesa tulee, vield on vapaita viikonloppuja jaljella juhlia
varten.."

Ideoita: Tuo esille saunatilat, aktiviteettiesittely virkistys- ja
kokouspaivia varten: "Meilla tilat ja ympdristd mahdollistaa
virkistyspaivat."-> kuva fatbike-reiteista, joogasta pihalla

#rippijuhlat #valmistujaiset #lakkiaiset #ounasvaara #kesatulee
#juhlattulossa

Toukokuu

Vappu 1.5, tyovaen juhlapaiva -> kuva henkilokunnasta toissa tai
vapaalla

Aitienpéiva -> video kakku/leivosvinkists didille/vaimolle ->
julkaisu edeltavalla viikolla

Helluntai

Lakkiaiset ja rippijuhlat vield kerran!

Ideoita: Arvonta ruokakassi kahdelle -> tykkaa sivusta ja tagaa
kaveri. Kokous- ja virkistyspaivien markkinointia.

#aitienpaiva #aitienpaivakakku #kokinvinkki #valmistujaiset
#lakkiaiset #tilausravintola
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Kesakuu

Juhannus -> Juhannustanssit! -> videomateriaalia!
Kuva yottomasta yosta

Nain teen hyvat juhlat -> "Juhlien checklist: kaunis paikka, valmiit
koristelut, herkulliset tarjoilut, sydamellinen palvelu -> Ndma
kaikki Ioydat meilta!"

Video -> "Nain teet saunavihdan.. Saunatilat odottavat saunojia.
Meilta virkistyspaiville saunatilat vuokralle!”

Ideoita: Videomateriaalia juhlakattauksesta/
koristelusta/menuista/rucka-annoksesta, livekuvaa juhlien
valmistelusta, video aktiviteeteistd, joita voi harrastaa majan
laheisyydessa, kuten fatbike, kavely ja jooga.

#juhannustanssit #lavatanssit #yotonyo #juhlapaikat #sauna
#virkistyspaivat #kokoustila #kattaus

Heinakuu

Asiakasarvostelujen hyédyntamistd markkinoinnissa-> suora lainaus
arvostelusta tai "Kay tsekkaamassa mita meista puhutaan.”

Kuva keséfiiliksista majalta (poro tai pupu pihalla loikoilemassa)

Videomateriaalia ja kuvia haavalmisteluista, haistd, koristeista,
ruuasta

Video-> kesékokin tervehdys: raikas ja ruokaisa salaatti kuumalle
kesapdivélle

Ideoita: esimerkkeja ja vinkkeja hyvistd hyodynnetyista hadideoista,
kakkuplajdys-> kuvia, videoita ja linkki kakun tekijaan, Unikeon paiva
27.7->kuva porosta tai koirasta nukkumassa

#kesa2021 #summer #kesdsalaatti #haat #kesahaat #rakkaus #love

#haapaikka #koristelupaketit #haakakku #arcticwedding
#loveinlapland #synttarikakku #paraspaikka
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Elokuu

Koulut alkaa-> kuva poron vasasta tielld -> varokaa pienia tiella
kulkijoita
Kuvia lahimetsan marjoista, video-> kokin vinkki hillaleivokseen

Naista asioista koostuu mahtavat virkistyspaivat ->
esittelyssa aktiviteetit, ruoka ja saunatilat

Kuva tunnelmallisesta illasta kynttildn tai takan darella

Ideoita: "Tiedotus: enda X paivaa jouluun-> olisiko aika varata
pikkujoulut?”, kesan aikana esille nousseita juhlatrendeja:
videomateriaalia juhlista, Juhlamarkkinointia-> painotettu ristidisiin
ja muistotilaisuuksiin

#tkoulutalkaa #hilla #cloudberry #hyvaruokaparempimieli
#saunatilatrovaniemi #virkistyspaivat #kokoustilat #rovaniemi

Syyskuu

Pikkujoulut tulossa

Halloween tulossa

Video-> kokin vinkki lahimetsan sienista

Koristelupaketit-> vastuullisuus, ekologisuus, uudelleenkdytto

Ideoita: Historiaplajays majasta tarinallisuutta korostaen,
juhlapakettien mainostusta -> ristidiset ja muistotilaisuudet, kuva
lahimetsan antimista-> sienet ja marjat, kuva syksyisesta
ruskakattauksesta, kuva hirvaasta komeimmillaan-> "Tahan
aikaan vuodesta saatat tormata kuninkaallisiin katujen varsilla"

#pikkujoulut #halloween #sienet #sieniresepti #ldhiruoka
#mustikka #puolukka #reindeer #royalreindeer #ruska
#ruskakattaus
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Lokakuu

Arvonta: lllalliskortti kahdelle joulukuussa-> tykkaa sivusta ja
tagaa kaveri

Juhlamarkkinointia-> "Kaikki eldmadsi juhlat meiltal”
Halloween tulossa-> Video-> kurpitsan kaivertaminen
Halloween-> tarina majan kummituksesta

Ideoita: Tutustu tiloihimme-> linkki virtuaaliseen tilaesittelyyn,
Koe repolaiset taivaalta-> revontulilennot esittelyyn, kuva
revontulista, menuesittely, hemmottele tyontekijoitasi
virkistyspaivilla, “Onko suunnitteilla merkkipaivien juhlintaa-> me
voimme auttaa ;)”, henkildkunnan esittely

#revontulet #revontulilennot #northernlights
#northernlightsflight #virkistyspaivat, #merkkipaivat
#syntymapaivajuhlat #ristidiset #nimiaiset #majankummitus
#tarina

Marraskuu

Pyyda asiakkaalta toiveita seuraavaan kokin ruokavinkkivideoon
Pikkujouluista materiaalia-> videoita ja kuvia tunnelmasta
Tuote-esittelya -> suosituimmat menut

Video -> "N&in teet tunnelmallisen juhlakattauksen"

Ideoita: Muistoja menneista juhlista, kuvia eri koristelutyyleista->
nain tilamme taipuvat toiveiden mukaan, Behind the scenes ->
henkilokunta hassuttelee, varaa paikkasi jouluillalliselle!

#kokinvinkit #kokki #kokkailu #pikkujoulut #royalreindeer
#juhlakattaus #herkkuruoka #parasruoka #hyvaruoka
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Joulukuu

Itsendisyyspaiva 6.12- > kuva sinivalkoisesta kattauksesta
Video kokin jouluisesta jalkiruoasta
Joulu 24.12 -> Rauhallista joulua kaikille-> kuva henkilokunnasta

Haamarkkinointia

Ideoita: Koristeluideoita luonnon materiaaleista, osallista
seuraajia kysymalld mieluisaa jouluherkkua, kokin suosikkimenu
ravintolan valikoimasta-> perustelut!

#christmas2021 #jouluherkku #hait2022 #joulu2021

#resepti #rovaniemi #restaurant #tilausravintola #lappishfood
#lappi #lapland #haat #wedding #haapaikka #tilausravintola
#haatrovaniemi




