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Opinnaytety® toteutettiin toimeksiantoyritykselle Ravintola Vaylalle digitaalisen
markkinoinnin kehittamiseen. Opinndytetyon tavoitteena oli lisata yrityksen
nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Digitaalinen markkinointi rajattiin
toimeksiantoyrityksen Instagram-sivuille, silla yritys kokee tavoittavansa
kohderyhmansa tata kautta parhaiten. Opinnaytetyd jakautuu digitaalisen
markkinointiviestinnén toteutukseen, teoriaosuuteen seka seurantaan.

Opinnaytety6n tutkimuskysymykset ovat: Milla keinoilla yritys lisaa nakyvyyttadan
sosiaalisessa mediassa? Mitka ovat niité seikkoja, jotka taytyy ottaa huomioon,
kun yritys lisda siséltdod sosiaaliseen mediaan? Miten valita yritykselle oikeat
sosiaalisen median kanavat?

Tietoperusta on rakennettu aiheeseen liittyviin digitaalisiin lahteisiin, aiheesta
tehtyihin tilastoihin seka kirjalahteisiin. Kirjalahteitd hydédynnetdan vdhemman,
silla digitaalinen markkinointi kehittyy nopeasti ja tdmé&n vuoksi oli haastavaa
loytad ajankohtaista tietoa kirjallisuudesta. Tietoperustassa on pyritty tuomaan
esille asiakaslahtbéisempdad markkinointiajattelutapaa, joka vaatii yrityksiltd
uudenlaista digitaalista markkinointiviestintaa.

Opinnaytetyodn toiminnallisessa osiossa tuotimme sisaltéa neljan viikon ajan
toimeksiantoyrityksen Instagram-sivuille tarkoituksena luoda selkeampi seka
yhtendisempi kokonaisuus. Tarkoituksena oli myos selvittdd keinoja, joilla
yrityksen kohderyhma tavoitetaan ja mitkéa markkinointiviestinnan keinot tahan
kohderyhmdaan toimivat.

Tulokset kappaleessa tytn saavuttamia tuloksia esitetaan kayttaen apuna
Instagram-analytiikkaa. Tuloksia seurasimme my6s Google Analytictyokalun
avulla, jolla saimme tietoa siitd, kuinka paljon asiakkaat ovat Googlesta etsineet
yrityksesta lisatietoa. Tuloksista selviaa, ettd onnistuimme luomaan
yhtendisemman Instagram profiilin, jolla saimme sitoutettua yrityksen
kohderyhmaa hyvin, ilman maksettua markkinointia.

Avainsanat Markkinointiviestinta, digitaalinen markkinointi,
sosiaalinen media, markkinointi suunnitelma ja nykytila-
analyysi.
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1 JOHDANTO

Markkinointiviestinta on kokenut suuria muutoksia vuosien aikana ja viestinnan
valineet ovat monipuolistuneet. Nykyaikainen markkinointi vaatii yrityksilté paljon,
jotta ne saavuttavat markkinoinnilla asiakkaansa seka pysyvat trendien mukana.
Teknologia on kehittynyt paljon ja luo haasteita yrityksille, silla harvalla yrityksella
on resursseja kouluttautua seka hakea tietoa uusista teknologisista tuotteista ja

palveluista.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Opinnaytetybn tavoitteena on tutkia, miten yrityksen markkinoinnissa
hyodynnetddn sosiaalisen median alustoja. Tutkimus on suunnattu pienien ja
keskisuurten yritysten sosiaalisen median alustojen valintaan. Tutkimuksen
tarkoitus on selvittdd keinoja, jotka on helppo toteuttaa ja mahdollisimman
edullisesti. Tutkimuskysymykset joihin opinnaytetyd vastaa ovat: milla keinoilla
yritys lisda nakyvyyttddn sosiaalisessa mediassa, mitka ovat niitd seikkoja, jotka
taytyy ottaa huomioon, kun yritys lisd& siséltdd sosiaaliseen mediaan? Miten

valita yritykselle oikeat sosiaalisen median kanavat?

Opinnaytetydn aihe on rajattu koskemaan pientd yritystd, koska heilla on
haasteita saada rakennettua selkedd ja kohderyhmaa vastaavaa sisaltoa
sivuilleen, mikali yrityksellda ei ole riittAvasti resursseja digitaaliseen
markkinointiin. Tutkimus on rajattu koskemaan vain yhta sosiaalisen median
kanavaa, silla toimeksiantoyrityksen markkinointia tehdaan suurimmaksi osin
Instagramin kautta ja yritys aikoo myds jatkossa markkinoida kyseisen kanavan

kautta.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytety6n toimeksiantoyritys on Ravintola Vayla, joka on ylitorniolainen
lounas- ja ala carte ravintola. Kahvilan vitriinissa on tarjolla ravintolan keittiossa
valmistettuja kakkuja sekd muita leivonnaisia kahvin lisaksi. Vaylassa

valmistetaan asiakkaille kakkuja seka leivonnaisia tilauksesta. Vaylassa voidaan



jarjestda myos yksityistilaisuuksia tai kokouksia noin kahdellekymmenelle

henkilblle, liséksi yritys tarjoaa mahdollisuuden pitopalveluun.

Toimeksiantoyrityksella on talla hetkella kaytdossaan epdaaktiiviset sosiaalisen
median alustat Facebook ja Instagram. Toimeksiantajan mielestd nykyinen
siséltd ei vastaa yrityksen tavoitteisiin, silla heidén tavoitteenansa on tehda
yhteisempaa sisaltva sekd miellyttdvampi ulkoasu yrityksen kanaville. Suurin
tavoite on saada lisattya sosiaalisen median kautta nakyvyytta, silla yrittaja on
itse todennut, ettd digitaalisesta markkinoinnista on suurta apua myynnin
kasvuun. Yrityksen suurimpana ongelmana sisallon tuottamiseen on ajanpuute,
tiedonpuute seka strategian puuttuminen. Opinnaytetyon tarkoituksena on

perehtya naihin ja pyrkid luomaan apua ongelmiin myés muille yrityksille.

1.3 Tutkimusmenetelma ja toteutus

Opinnaytetyén toiminnallisessa osiossa tutkitaan toimeksiantoyrityksen
nakyvyyden lisaantymista. Toiminnallisen osion tarkoitus on muokata
toimeksiantoyrityksen Instagram-sivut selkeammiksi ja yhtenevaisemmaksi
kokonaisuudeksi sekd tehdd yrityksen kohderyhmdaa ajatellen toimivammat
mainokset ja markkinointikampanjat. Ensimmaiseksi kartoitetaan
toimeksiantoyrityksen nykytila Swot-analyysimallia hyodyntden. Seuraavaksi
toteutetaan markkinointistrategia toimeksiantoyrityksen sosiaaliseen mediaan.
Taman jalkeen tarkoituksena tehda teoriaan nojautuvaa sisallon tuottamista
Ravintola Vayla Instagram-tilille, jolla mitataan saatuja tuloksia ja analysoidaan
ne. Tutkimusaineistoa kerataan hyodyntamalla Instagramin tarjoamaa tarkkaa

analytiikkaa sekd Googlen analytics tytkalua.

Aineisto opinnaytetyohon keréatddn haastattelemalla yhteistydhenkildd Laura
Saloniemea. Haastattelussa selviad yrityksen nykytilanne sosiaalisessa
mediassa, sekd miten yrityksen digitaalinen markkinointi toimii talla hetkella.
Haastatteluaineistoa on hyédynnetty markkinointisuunnitelman laatimiseen seka
haastattelun pohjalta on koottu toiminnalliseen osioon yrityksen toivomat
saavutukset. Olemassa olevaa aineistoa hankitaan toimeksiantoyrityksen
sosiaalisen median digitaalisesta analytiikasta seka Google Analytics -tydkalun

avulla, joita hyodynnetéén tuloksien seurannassa seké vertailemalla ennen ja



jalkeen saatuja tuloksia. Tuloksia vertailemalla saimme tietoa siita, oliko

markkinointisuunnitelma toimiva.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetybn alussa kerromme tietoperustaa markkinointiviestinnasta,
digitaalisesta markkinoinnista, sosiaalisesta mediasta seké sosiaalisen media
kanavista. Seuraavaksi opinnaytetyossa kerrotaan toimeksiantoyrityksestéa seka
heiden nykytilanteesta ja siitd millainen nakyvyys heilla on talla hetkella
Instagramissa seké Googlessa. Taman jalkeen tulee tutkimusmenetelmat, jossa
kerrotaan markkinointisuunnitelmasta, joka toteutettin Ravintola Vaylan
Instagram- tilille. Viimeiseksi kayd&aan tulokset sekd kerrotaan vinkkeja
Instagram- tilin yllapitoon ja tuloksista tehdyt johtopaatokset eli saatiinko

Ravintola Vaylalle lisattyd nakyvyytta.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yleisesti yrityksistd lahtdisin olevaa
viestintaa, jolla pyritaan lisdamaan myyntid suoranaisesti tai valillisesti. Taman
viestinnan tarkoituksena on lisata yrityksen tunnettavuutta ja kertoa itse
yrityksestd sekd sen tuotteista. Viestinndssa tuodaan usein esille yrityksen
tuotteiden hintoja seka saatavuuteen liittyvida asioita. Markkinointiviestinnan
muodot voidaan jakaa karkeasti muutamaan osioon: mainonta, henkilékohtainen
myyntityd, myynnin edistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Mainonnalla
tarkoitetaan  kohdistettua viestintaé yrityksen kohderyhmaan kuuluviin
henkil6ihin. Henkilokohtaisella myyntity6lla tarkoitetaan esimerkiksi puhelimen
valityksella tapahtumaa myyntityota. Myods asiakkaan kotona tapahtuva myynti
katsotaan olevan henkilokohtaista myyntity6ta. Kasitteend myynninedistaminen
on laaja, joka pitaa sisallaan kaytdnndssa kaikki ne toimet, joiden avulla pyritdén
lisdamaan yrityksen myyntid. Tiedotus- ja suhdetoiminnan osa-alue pitaa
sisalladn taas yrityksen imagoon liittyvia seikkoja. Tassa osiossa on tarkeéda
huomioida, ettéa tiedottaminen ja suhdetoiminnan taytyy toimia niin asiakkaiden
nakokulmasta kuin yrityksen henkilokunnan nakokulmasta.
Markkinointiviestinn&n paatavoitteena on myynnin kasvattaminen. Viestinnalla
on haastavaa tavoittaa valittomi& myyntituloksia, silla vaikutus nakyy pidemmalla
aikavalilla. Yrityksen markkinointiviestinndn tulisi olla kokonaisvaltaista.
Markkinointiviestinta pyritdan kohdistamaan mahdollisimman tarkasti halutulle

kohderyhmalle (Osaavayrittaja 2021.)

Markkinointiviestinnalla luodaan lahettdjan ja vastaanottajan valille jotain
yhteistd, esimerkiksi yhteinen kasitys yrityksestd, heidan tuotteistaan tai
toimitustavoistaan. Viestinnan avulla pyritddn vaikuttamaan kasityksiin, joilla on
merkitysta kohderyhman kayttaytymiseen yritysta kohtaan.
Markkinointiviestinnan paatarkoituksena on luoda asiakkaille arvoa seka yritykset
pyrkivat luomaan asiakkailleen positiivisen kuvan itsestaan (Armstrong & Kotler
2007, 6.)
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Markkinointiviestintd on yksi neljasta markkinointimixin peruselementeista.
Markkinointiviestintd on liikevaihdon kiihdyttamista. Markkinointimixiin kuuluun
myaos hinta, myyntipaikka ja tuote. Tuottaakseen kannattavaa bisnesta vaaditaan

vahvaa markkinointiosaamista (Puranen 2020.)

Integroitu markkinointiviestintd on maaritelty suunnitteluprosessiksi, jonka
tarkoituksena on varmistaa, ettd brandikohtaamiset tuotteen, palvelun tai
organisaation kanssa, joita potentiaalinen asiakas kokee, ovat relevantteja
henkilolle. Eli integroitu markkinointiviestinta tarkoittaa markkinointiviestinnan
instrumenttien kayttdmista suunnitellusti toisiaan tukien asiakaslahtoéisesti,

luoden etulydntiaseman viestinnalle ja myynnille (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Onnistunut markkinointiviestintd vaatii tarkan suunnitelman sekd yrityksen
kohderyhman maarittamisen. Kohdeyleison tunteminen auttaa markkinoivaa
yritysta kohdistamaan markkinointiviestinnan oikein. Kun viestit ovat sisalloltaan
oikean tyylisid kohderyhmalleen on yrityksen helpompi [6ytaa heille sopivin tapa
markkinoida  kustannustehokkaasti talla yleisélle.  Hyvin  onnistunut
markkinointiviestinta voi parhaimmillaan tavoittaa tehokkaasti useamman eri
kohderyhman  yhdella  viestilla. Taméan  kaltaisesta  onnistuneesta
markkinointiviestinndsta esimerkkind voidaan nostaa tilanne, jossa uudet
asiakkaat tavoitetaan hyvin samalla viestilla, joka tavoittaa jo aikaisemmin

yrityksesta ostaneet asiakkaat (Osaavayrittaja 2021.)

2.1 Markkinointiviestinnan keinot

Mainonta on nakyva osa yrityksen markkinointiviestintdd. Mainonta jaetaan
kahteen lokeroon: mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainonnan
muotoja ovat televisio-, radio- ja verkkomainonta. Suoraksimainonnaksi luetaan
verkko- ja mobiilimainonta, ilmaisjakelu seké& kanta-asiakkaille tehty osoitteellinen
suoramainonta (Santalahti 2021.) Mainonta on nékyvaa ja se on kohdennettu
suurelle yleisélle. Mainonnan tavoitteena on antaa tietoa yrityksen tuotteista,
palveluista tai ideoista. Mainontaa kutsutaan joukkoviestinnaksi, koska se
julkaistaan useammalle vastaanottajalle samanaikaisesti. Mainontaa kannattaa

hyodyntad tuotteiden lanseerauksen alkuvaiheessa, silla mainonnan kautta
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saadaan heratettyd asiakkaiden huomiota ja luoda asiakkaille halu ostaa

kyseinen tuote itselleen heti kun se tulee markkinoille (Isohookana 2007, 140.)

Henkilokohtainen myyntityé tarkoittaa joko asiakkaan kanssa kasvokkain
kohtaamista tai puhelimen valityksella. Henkikohtainen myyntity0 vaatii
yritykseltd paljon resursseja seka vuorovaikutustaitoisia tyontekijoita.
Henkilokohtaista markkinointiviestintaa yritys kayttaa esimerkiksi
messutapahtumissa, tutustumispaivilla, informaatiotilaisuuksissa.  Lisaksi
yksilolliset palvelut ovat henkilokohtaista viestintaéa (Vuokko 2004, 172-173.)
Myynti on markkinointiviestinndn muoto, jossa myyjayrityksen edustaja ottaa
henkilokohtaisesti yhteytta asiakkaaseen ja kertoo hénelle yrityksesta ja
myytavista tuotteista. Myyntity6ta voidaan tehda puhelimella, myyntikaynteina

yrityksen toimipisteessa tai asiakkaan luona (Osaavayrittdja, 2021.)

Tiedotus- ja suhdetoimintaa hyddyntamalla yritys pyrkii kasvattamaan imagoaan.
Tiedotus- ja suhdetoiminnalla yritys pyrkii vaikuttamaan ihmisten mielipiteeseen,
silla he haluavat luoda itsestdan positiivista kuvaa ulos- ja sisdanpain. Mikali
tiedotus- ja suhdetoimintaa tehd&én ulospain, silloin se vaikuttaa potentiaalisiin
asiakkaisiin. Sisaanpain tehty tiedotus ja suhdetoiminta kohdistetaan yrityksen
henkilostoon (Santalahti 2021.) Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on
yllapitéda ja luoda suhteita sidosryhmiin. Hy6dyt tiedotus- ja suhdetoiminnasta
ilmenevéat pitkalla aikavalilla, joten tadmé&n vuoksi yritykseltd vaaditaan
karsivallisyyttd. Tiedotustoiminnan kautta valitetyt viestit saattavat olla
tehokkaampia sekd uskottavampia kuin maksetut mainokset. Suhdetoiminnan
muotoihin kuuluu esimerkiksi vieraiden vastaanottaminen, PR-tapahtumien

jarjestaminen ja yrittajan julkiset esiintymiset (Osaava yrittaja 2021.)

Myynnin edistamisella tarkoitetaan toimenpiteitdq, jotka edistavat yrityksen
myyjien ja jalleenmyyjien halua myyda tuotetta tai palvelua tuloksellisemmin.
Myynninedistaminen tarkoittaa kouluttamista, mainontaa sekd suhdetoimintaa,
kuitenkin sen ollessa yksi oma osa-alueensa markkinointiviestinnan
kokonaisuudesta. Myynninedistamisen tavoitteena on lisatd asiakkaiden
ostohalua ja mielenkiintoa yritystd kohtaan esimerkiksi Kkilpailujen tai
tuotenaytteiden avulla (Santalahti 2021.) Myynnin edistdmisen tarkoitus on

synnyttaa seka vahvistaa tuotteiden kysyntaa ja parantaa tuotteiden saatavuutta.
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Tarkoituksena on myds saada asiakkaat kokeilemaan tuotteita, joka herattaa
heiddn mielenkiintonsa tuotetta kohtaan. Myynnin edistdmistd voidaan tehda
useammalla esitavalla mutta yleisimpia ovat kilpailut, messut, tuote-esittelyt,

yrityslahjat seka kylkiaiset (Karjaluoto 2010, 65.)

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinndn tavoitteet syntyvéat yrityksen arvoista seka heidan
tavoitteistansa. Viestinnan tavoitteena on saada yritys sekd sen tuotteet
tunnetuiksi. Viestinnalla on tarkoituksena saada kohderyhm& kiinnostumaan.
Tavoitteille asetetaan kriteerit, jotka koskevat tavoitteiden realistisuutta seka
haasteellisuutta (Vuokko 2004, 39)

Tavoitteiden asettaminen yrityksille on tarke&a, jotta on helpompi seurata,
paastiinkd markkinointiviestinnall& toivottuun tavoitteeseen. Lisaksi tavoitteiden
asettaminen helpottaa yrityksia arvioimaan paljon markkinointiviestintdédn
kulutettiin resursseja. Tavoitteita seuraamalla yritys nékee mihin viestinnalla
pyritdan seka sitd kautta yrityksen panostus viestintaan ja sen lopputuloksiin
sailyy (Isohookana 2007, 98)

2.3 Markkinointi

Markkinoinnin tarkoituksena on saada asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita
sekd palveluja. Markkinoinnin p&atarkoitus koostuu siita, etta yritykset tulisi
tuntea asiakkaansa sekéa heidan tarpeensa, liséksi naihin tarpeisiin tulisi pyrkia
vastaamaan paremmin kuin yrityksen kilpailijat. Markkinointi on laaja kasite, joka

koostuu useammasta eri osa-alueesta ja ominaisuudesta (Osaavayrittaja 2021.)

Markkinoinnissa ei saa kayttdd hyvan tavan vastaisia menettelyja
kuluttajasuojalain mukaan. Tama tarkoittaa, ettd mainonnassa ei viestiteta
yhteiskunnassa yleisesti hyvaksyttyjen periaatteiden vastaisia arvoja. Nama
arvot ilmenevét suoraan lainsdadannoésta eli vakivallan kaytté mainonnassa ei
ole hyvaksyttavaa, sukupuoleen tai syntyperddn perustuvaa syrjintda ei sallita
sekd lapsen etu on otettava huomioon. Hyvan tavan noudattaminen

markkinoinnissa kertoo yrityksen yhteiskuntavastuuta siita, miten yritys
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kunnioittaa yhteisia arvoja ja mita yritys haluaa viestid omista arvoistaan (Kilpailu-

ja kuluttajavirasto 2014.)

Markkinointiautomaatiolla tarkoitetaan markkinointiprosessien automatisointia
niin, ettd ihmisty6ta ei tarvita rutiininomaisissa ja séaannodllisesti toistuvissa
prosesseissa. Se on sisaltojen jakelua oikeille ihmisille oikeaan aikaan. Eli
personoidun markkinoinnin skaalaamista ja siséltdjen automaatista jakelua.
Markkinoinnin automaatio mahdollistaa liian tydlaiden toimenpiteiden
hyddyntamisen markkinoinnissa. Automaatio on esimerkiksi viestien ja sisaltdjen
personointia jo ostoprosessin alkuvaiheessa, ennen kuin varsinainen tyéntekija
kayttad aikaansa henkilokohtaisen viestin kirjoittamiseen. Toinen esimerkki on
asiakkaiden profilointi verkkosivuilla tehtyjen toimenpiteiden perusteessa, jolloin
automaation tunnistaa suosituimmat liidit ja asiakkaiden kiinnostuksen kohteet
(Pulkka 2021.)

Markkinointi on ennen keskittynyt pa&asiassa kysyntadn seka vaikuttamiseen
massamarkkinoinnin avulla ja nain ollen asiakassuhdeajattelu ja markkinoinnin
ymmartaminen asiakasorientoituneeksi toiminnoksi enemmin kuin myynti- ja
tuoteorientoituneeksi aktiviteetiksi. Vanhaa ja uutta markkinointiajattelua on
verrattu keskenaéan seuraavassa taulukossa. Taulukossa nahdaan selkeasti, etta
vanhalla markkinointigjattelulla  pyrittin ~ myymaan massamarkkinoinnilla
standardituotteita asiakkaille, mutta uudella markkinointiajattelulla pyritd&n
kasvattamaan asiakkaiden arvoa seka luomaan raataloityja tuotteita asiakkaille.
Lisaksi uudella markkinontiajattelulla halutaan luoda verkostoja muihin yrityksiin

ja vanhassa selviydyttiin yksin (Karjaluoto 2010.)
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Taulukko 1. Karjaluoto, H. 2010. Markkinointiviestinta.

Taulukko 1.

Markkinointiajattelun muutos

Yanha markkinointiajattelu Uusl markkinointiajattelu

myynti- ja tuoteorizntoitunaisuus | vs. markkina- ja asiakasorientoiiunaisuus

massamarkkinointia Wh. suhdemarkkinointia

tuote- ja myyntifokus Vi,  asiakastyytyvaisyys ja asiakasarvo

myy asiakkaille WS, kehitd asiakassuhteita

hanki uusia asiakkaita Ws.  sdihyia vanhat asiakkaat

kasvata markkinaosuutta WS, kasvata yhsittaizon asiakkaan arvoa

palvale kaikkia asiakkaita ¥s.  palvele kannattavia asiakkaita, luovu kannatta-
mattomista

kommunikoi massamedian W5, kommunikoi suoramarkkinoimalla

kautta

kehita standardituotteita vs.  kehitd radtaloityd tuotteita

Jata asiakastyytyvaisyys ja arvo vs.  markkinointi on kaikkien asia organisaatiossa

myynnin vastuulle

salviydy yksin vs.  luo verkostoja muihin yrityksiin

markkinoi paikallisesti WS, markkinoi paikallisesti ja globaalisti
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Markkinoinnin digitalisoitumisen vuoksi on syntynyt my6s monia uusia termeja,
jotka ovat ajan mittaan muuttaneet muotoaan. Viela vuosituhannen vaihteessa
digitaalisesta ilmidstd puhuttin  yleiseesti kayttden seuraavia termeja,
elektroninen liiketoiminta (e-business) tai elektroninen markkinointi (e-
markkinointi). Nykypaivan termiksi on vakiintunut digitaalinen markkinointi
(Karjaluoto 2021.)

Maéaritelmid on luotu useita, mutta markkinointitieteessé digitaalista markkinointia
on maaritelty markkinointi -termin maaritelmaéan peilaten. Karjaluodon mukaan
esimerkiksi tutkijat Kannan ja Li rakensivat digitaalisen markkinoinnin
maaritelmaksi American Marketing Associationin markkinoinnin maaritelman
pohjalta seuraavan ehdotuksen: "adaptiivinen, teknologia-avusteinen prosessi,
jonka avulla yritykset tekevét yhteistyota asiakkaiden ja partnereiden kanssa
luodakseen, kommunikoidakseen, jakaakseen ja yllapitdakseen arvoa kaikille

sidosryhmille.” (Karjaluoto 2021.)

Teknologia on kehittynyt suurin askelin viimeisten 20 vuoden aikana, eika
nopealle kasvulle nay loppua. Digitaalisia palveluita syntyy yhda nopeammin, mika
luo omia haasteita mm. tutkijoille. Haasteet ovat havaittavissa esimerkiksi
tutkijoiden vaikeutena pysya alati muuttuvan kehityksen perassa. Karjaluoto
(2021) kertoo, etta Kannan ja Li (2017) ovat nostaneet esille ehdotuksen, jossa
akateemisten tutkijoiden olisi ensiluokkaisen tarkedaa tehda yhteistyota
yritysmaailman kanssa etsittdessd parhaita tapoja hyodyntaa tatd uutta
digitaalisen markkinoinnin kenttdd. Heidan ehdotuksessaan yritysten rooli
tamankaltaisessa yhteistyossa olisi tarjota tutkijoille mahdollisuuksia analysoida
digitaalisen (markkinointi)teknologian tuomia hyotyja sekd sen vaikutuksia

yritysten kasvuun ja kilpailukykyyn liittyen. Ehdotuksessa akateemisilta tutkijoilta
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odotetaan puolueetonta seka syvallista lisdarvoa tuottavaa tietoa kyseisesta

iimiosté (Karjaluoto 2021.)

Digitaalinen markkinointi on minka tahansa markkinointia, joka tapahtuu milla
tahansa sahkoisella paatteella. Tana paivana kaytetyimmat kanavat ovat
sahkoposti, hakukoneet, sosiaalinen media seka verkkosivut (Venermo 2021).
Edella mainittuja kanavia kutsutaan digitaaliseksi online-markkinoinniksi.
Voimme puhua myds offline-markkinoinnista, jolloin markkinointi tapahtuu

sahkdisesti esimerkiksi televisiossa, puhelimessa tai radiossa (Popa 2021.)

Digitaalinen markkinointi on mahdollistanut nopean, reaaliaikaisesti tapahtuvan
kommunikaation yrityksien seka asiakkaiden valilla. Digitaalisessa ymparistossa
tapahtuva markkinointi ei kuinkaan eroa juurikaan perinteisesta markkinoinnista
tai sen periaatteista. Markkinoinnin alustat vaihtuvat, jotka tarjoavat uudenlaisia
mahdollisuuksia kuten viestimahdollisuuksia, jotka mahdollistavat nopean
tiedonkulun yrityksista kuluttajien tietoisuuteen. Digitaalisesti tapahtuvaa
viestintda on mahdollista kohdentaa, jolloin viestinnasta tulee entista helpompaa

seka kustannustehokkaampaa (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen 2006, 44.)

Erilaisten tydkalujen avulla voidaan mitata seka analysoida digitaalisesti tuotetun
markkinoinnin tuloksia hyvin yksityiskohtaisesti. Teknologian kehittyminen on
helpottanut seka nopeuttanut tuloksien analysointia digitaalisessa ymparistossa
verrattaen perinteisempaan tapaan markkinoida, jonka analysointi koetaan usein
haasteellisempana seké aikaa vievana. Digitaalisessa ymparistossa on helpompi
seurata esimerkiksi seuraavia tapahtumia: kohderyhman reaktiot digitaalisiin
mainoksiin, kotisivujen kavijamaara seka yrityksen nettisivujen latauskertoja.
Digitaalisten tyokalujen avulla voidaan my0s helposti analysoida, kuinka
markkinointiin sijoitettu padoma on tuottanut tulosta yritykselle. Usein tuloksien
mittaaminen jaotellaan kahteen erilaiseen mittariin, joita ovat pitkédn ja lyhyen
aikavalin mittarit. Pitkan aikavalin mittarilla perehdytdan syvemmin asiakkuuksiin
seka markkinointiviestintadn. Tamankaltaisessa mittarissa olennaisessa osassa
esiintyy pitkgjanteisyys. Tata tyylia hyddynnetddn wusein asiakkaiden
aktiivisuuden mittaamisessa seka brandiuskollisuuteen liittyvissa asioissa.
Lyhyen aikavalin mittarilla analysoidaan esimerkiksi jotakin tiettyd yksittaista

mainoskampanjaa ja lisaksi, kuinka kohdentaminen on onnistunut sekd miten
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kampanja nakyy yrityksen liiketoiminnassa (Merisavo, Vesanen, Raulas ja
Virtanen 2006, 116-117.)

Onnistuneen myyntitunnelin luominen edellyttdd moniportaisen perehtymisen
asiakkaan kulkemaan polkuun digitaalisessa markkinoinnin ymparistossa.
Myyntitunnelista puhutaan myos termilla ostoputki. Yrityksen on hyo6dyllista
kadyda seuraavat nelja vaihetta huolellisesti lapi. Ensimmaisessa vaiheessa on
hyva pysahtyd pohtimaan, ettd tunnistavatko ihmiset yrityksen tuotteet tai
brandin. Mainoksia pyoérii tdnd paivana paljon digitaalisilla alustoilla, joten on
tarkeaa, ettd yritys erottuu kilpailijoista. Minna Komulainen nostaa esille
kirjassaan menesty digimarkkinoinnilla, kuinka usein yritykset ohjaavat
asiakkaitaan yrityksen nettisivuille, ilman tarkempaa ajatusta, mita tAméan jalkeen
tapahtuu. Yritysten onkin hyva pysahtya tahan, ja miettia, miksi he haluavat
ohjata asiakkaita sivuilleen. Kun ndma asiat ovat selvilla, siirrytdan vaiheeseen
kaksi, jossa analysoidaan aikaan saatua liikennetta. TAssa vaiheessa on hyva
hyodyntad erilaisia markkinoinnin tytkaluja, esimerkiksi Google Analyyttisia.
Keréatyn datan avulla voidaan selvittd&, mista asiakkaat saapuvat sivuille ja nain
saadaan tarkeaa tietoa missd markkinointi on toiminut parhaiten. Analyysi
voidaan tehda juuri niin tarkaksi kuin yritys kokee sen tarpeelliseksi, asiakkaat
voidaan jakaa esimerkiksi maantieteellisen sijainnin mukaisesti tai sukupuolen
mukaan omiin ryhmiin. Kolmannessa vaiheessa uudelleen markkinoidaan
tavoitettuja asiakkaita. Tassa hyodynnetddn mm. nettisivujen evasteiden
keraamia tietoja seka sosiaalisen median markkinointityOkaluja. N&ill&a asiakkaille
yritys on jo jollain tavalla tuttu. Tassa vaiheessa tuetaan asiakkaan ostopaatosta
ja luodaan luottamusta. Neljdnnessa vaiheessa uudelleenmarkkinoinnista tulee
jatkuvaa. Asiakkaalle luodaan mielikuvia ja brandin ilmetta korostetaan.
Komulaisen mukaan, mitd useamman kerran asiakas torm&a yrityksen
mainokseen digitaalisella alustalla, sitéa selkeammin yrityksen brandi tunnistetaan
(Komulainen 2018, 171-177.)

Suomessa noin 93 % vaestosta kayttda internettia seka sen erilaisia alustoja
paivittain. Esimerkkina pelkdstaan Facebookilla on noin 3,2 miljoonaa

suomalaista kayttdjaa. Kuluttajat etsivat aktiivisesti internetin eri alustoja
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hyodyntamalla tuotteita seka palveluita. Huomattavaa on, etta kuluttajat luovat
yrityksistéa mielikuvia internetissa. Yrittajan on tarkeaa tiedostaa tama seikka ja
olla aktiivinen juuri siella, missd kohderyhmékin on. Verkkosivujen seka
klikkauksien perusteella voidaan selvittaa yrityksen oikea kohderyhma tarkasti.
Erilaisila  markkinointitoimenpiteilla,  kuten  sosiaalisen  median tai
hakusanamainonnalla tavoittaa ne verkon kayttajat, jotka vastaavat yrityksen
kohderyhmaa. Naitd apuna kayttden, kuluttajia voidaan ohjata esimerkiksi

yrityksen verkkosivuille (Digimarkkinoinnin ABC 2021.)

Voidaan todeta, ettd digitaalisen markkinoinnin maaritelmat ovat hyvin
yleispatevia. Monilta osin nykypaivan markkinointi on jo itsestaan digitaalisessa
muodossa tai se on ainakin integroituna erilaisiin  digitaalisiin
markkinointikeinoihin  valmiiksi. Jotta voidaan ymmartda tarjolla olevat
mahdollisuudet, tulee tietaa mita keinoja ja tydkaluja digitaaliseen markkinointiin
voidaan liittdd. Naista keinoista sekd tyOkaluista muutamia esimerkkeja:
verkkosivut, hakukoneoptimointi, verkkomainonta, sahkdpostimarkkinointi,

sisaltomarkkinointi, sosiaalinen media ja mobiilimarkkinointi (Karjaluoto 2021.)

Tilastokeskuksen vuonna 2020 tekemasta vaeston tieto- ja viestintatekniikan
kayttd -tutkimuksesta (2021) selvida, ettd suomalaiset ovat lisdnneet internetin
kayttbd edelliseen vuoteen verraten. Taulukosta 2 n&hd&aén, ettd jopa 82
prosenttia 16-89-vuotiailla suomalaisista kaytti Internetid useita kertoja paivassa
vuonna 2020. Osuus on kolme prosenttiyksikk6d suurempi kuin vuonna 2019.
Huomattavin muutos tapahtui kahdessa vanhemmassa ikaryhmassa. 65 — 74-
vuotiaat aktivoituivat vuoteen 2019 verraten kuusi prosenttia. Tasta seuraavassa
ikaryhméssa 75 - 89- wvuotiaiden kasvu prosentti oli seitseman.
Kokonaisvaltaisesti suomalaisten Internetin kayttajien osuus kasvoi kahdella

prosenttiyksikolla 92 prosenttiin (Tilastokeskus 2021.)
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Taulukko 2. Tilastokeskus 2020. Internetin kayton ja eraiden kayttotarkoitusten

yleisyys 2020, %-osuus vaestosta.

Internetin kdytdn ja erdiden kayttotarkoitusten yleisyys 2020, %-
osuus vaestosta

Kayttanyt Kayttaa Verkosta Internetpuhelujen Yhteisopalvelujen

intemetia intemetia  ostaminen  soittaminen " seuraaminen "
: yleensa '
useita
kertoja
paivassa
16-24 100 93 B2 a7 92
25-34 100 a7 77 91 g2
35-44 99 97 a0 86 86
45-54 89 93 70 82 a0
5564 a7 83 45 B9 &0
65-74 idid 62 25 55 45
75-849 51 30 8 19 16
Mighet 93 83 5B B9 66
Maiset a1 a0 53 74 71
Kaikki 92 52 54 72 69

3.1 Digitaalisen markkinoinnin keinot

Digitaalinen markkinointi on jatkuvan muutoksen pyorteessa. Kaytettavia

kanavia, taktiikoita seka strategioita on useita. Oikein tehtynd sahkdinen
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markkinointi tuo yritykselle lisdaa nakyvyytta seka kasvattaa liikevaihtoa. Oikean
markkinointitavan |0ytaminen vaati ymmarrysta siitd, mitd vaihtoehtoja on
tarjolla. Ensimmaisend on hyva pohtia suunnitelmaa, mita halutaan saavuttaa.
Kuluttajat, tavalliset sosiaalisen median kayttajat olevat alustoilla eri syista kuin
yritykset, yrityksien on tarkoitus saavuttaa lasnaolollaan jotain. Joko brandin
tunnettavuuden lisdamista tai lisatdkseen myyntia. TAman vuoksi, onkin jarkevaa
luoda selkeéa suunnitelma, joka opastaa suuntaa, auttaa pitamaan kustannukset
kohtuullisena seka minimoi epaonnistumisen mahdollisuutta. Komulainen nostaa
kirjassaan esille seikan, jota useat eivat varmasti ole tullut ajatelleeksi. Nimittain
nimimerkin varaaminen sosiaalisen median alustoilla. Han korostaa varaamisen
tarkeyttd myos silla, etta yrityksen nimed voidaan kayttda vaarin ja on

mahdollistaa vaarennettyjen tilien luomisen (Komulainen 2018, 117.)

On huomattavaa, ettd markkinoinnin muutoksista huolimatta kuluttajien
ostopaatosprosessi on sailynyt ldhes muuttumattomana. Tuloksellinen
digimarkkinointi vaatii ymmarrystd asiakkaan ostoprosessista. Tama pitaa
sisalladn nelja eri vaihetta. Ensimmaisessd vaiheessa tunnistetaan tarve.
Kuluttajan tarve tuotteelle tai palvelulle voi syntyd spontaanisti, ystavan
suosituksesta, mainoksesta tai todellisesta tarpeesta. Toisessa vaiheessa
etsitddn tietoa. Kuluttaja on tunnistanut tarpeensa ja alkaa etsimaan tietoa
aiheesta, tuotteesta tai palvelusta. Usein taman tiedon etsintd aloitetaan
Googlesta. Kolmannessa vaiheessa kuluttaja aloittaa eri vaihtoehtojen vertailun.
Tiedonhakuvaiheessa on usein I6ytynyt muutama potentiaalinen vaihtoehto ja
tdssa vaiheessa vertaillaan naiden vaihtoehtojen eroavaisuuksia. Yleisesti myos
tama vertailu tapahtuu Googlessa. Viimeisessa vaiheessa kuluttaja tekee
ostopaatoksen. Vertailussa parhaaksi katsottu tuote tai palvelu johtaa usein
ostopaatokseen. Taman edellda mainitun prosessin ymmartdminen on hyvin
tarkead, jotta osaamme suunnitella oikeat markkinointikeinot oikeisiin paikkoihin
(Nostamo 2019.)

3.2 SOSTAC-malli

Paul Smith loi 1990-luvulla SOSTAC-mallin, jonka toimintaperiaate pohjautuu
markkinoinnin tarkkaan suunnitelmallisuuteen sekd ennalta asetettujen

tavoitteiden asettamiseen ja naihin pyrkimiseen johdonmukaisesti. PR Smith loi
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hyvin toimivaa malliaan pitkddn nykyhetkeen sopivaksi, han on ladannut
verkkosivuilleen englannin kielisen videon, jossa han kertoo tarkemmin
SOSTAC-mallin toimivuudesta osana markkinointia (SOSTAC Planning system
2021))

Malli muodostuu kuudesta teemasta kuten kuviossa yksi, joissa pyritddn
pohtimaan seuraavia asioita: nykytilan analyysia, tavoitteita, strategiaa,
toimintasuunnitelmaa, toimenpiteitd seka mittausta. Nailla edella mainituilla osa-
alueilla pyritdan kartoittamaan yrityksen lahtokohtia seka selkiyttamaan ajatusta

halutusta lopputuloksesta (SOSTAC Planning system 2021.)
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Videos and Posts Related to SOSTAC® Planning

April 2020
Situation
’ analysis \

Control s Objectives
% C - 4
—A S

Actions Strategy

Tactics

STAC

PERFECT PLANNING
FOR BETTER BUSINESS

Kuvio 1. PR Smith, 2021. SOSTAC- malli.

Smith loi mallin siten, ettei se ole kytkoksissa mihink&aén tiettyyn toimialaan, eika
yrityksen koolla ole merkitystd mallin toimivuuden kannalta. Toisiaan tukevat
teemat kattavat laajasti kaikki ne vaiheet, joita markkinoinnin suunnittelussa on
hyva huomioida. Tata helppoa sekd toimivaa SOSTAC-mallia kaytetaankin
laajasti ymparimaailman, niin isoissa organisaatioissa kuin pienemmissékin
yrityksissa (SOSTAC Planning system 2021.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Puhekielessa kuulee usein sanan some. Talla tarkoitetaan sosiaalista mediaa,
joka toimii Internetissa. Some pitdd sisallaan erilaisia vuorovaikutuksellisia
viestintapalveluita. Naihin palveluihin kuka vain voi luoda oman kayttajaprofiilin ja
nain viestia kenen tahansa kanssa, paikasta tai ajasta riippumatta. Jokainen
kayttaja voi luoda itse sisaltbd someen seka vastaanottaa muiden kayttgjien
tuottamaa sisaltéd. Vuonna 2007 sosiaalinen media alkoi pienin askelin
yleistymaan. Talloin sosiaalisen median paékanavina toimivat Facebook seka
MySpace. Tilastokeskuksen tutkimuksesta selviaa, etta sosiaalinen media on
kasvattanut suosiotaan hyvin nopeasti, tutkimuksen mukaan vuonna 2017, jopa
60 % suomalaista kaytti jotakin sosiaalisen median alustaa. Tilastokeskuksen

vuoden 2017 tilastoissa oli nahtavilla myos, ettd yritykset ovat myds aktivoituneet
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sosiaalisessa mediassa. Yrityksissa, jotka tyollistavat yli kymmenen henkiléa
sosiaalisen median kayttd6 nakyi suuresti, reilusti yli puolet taman kaltaisista
yrityksistd olivat aktivoituneet sosiaalisessa mediassa. Kun taas isommat
yritykset, jotka tyOllistivat yli sata henked, olivat tatakin aktiivisempia
sosiaalisessa mediassa. Heidan lukunsa vuonna 2017 oli jopa 86%. Yritykset
hyodyntavat sosiaalista mediaa useisiin eri kayttdtarpeisiin kuten esimerkiksi.
uusien tyontekijoiden rekrytoimiseen, uusien tuotteiden esittelyyn, erilaisiin
markkinointitoimenpiteisiin sek& helpottamaan yhteydenpitoa yrityksen seka

asiakkaan valilla (Tilastokeskus 2017.)

Markkinointiin liittyy myds paljon saantdja, joista yhtena tarkeimpana nostan
markkinoinnin kohdentamisen sinne, missa yrityksen potentiaaliset asiakkaatkin
ovat. Sosiaalisen median kulta-aikana, ihmiset viettavéat paljon aikaa selaten
omia mobiililaitteitaan. Internetin yleistyminen on mahdollistanut meille helpon
tavan olla yhteydessa sosiaalisen mediaan ldhes missa vain, milloin vain.
Aikaisemmin on puhuttu, ettd somettaminen on harrastus aivan kuten jalkapallon
pelaaminenkin. Enaa asia ei kuitenkaan ole nain. Sosiaalisen median lasnaolosta
on tullut yhd useammalle meistd osa elamaa. Voidaan puhua jopa
elaméntavasta. Taman tosiasian tiedostaminen seka hyvaksyminen yrityksien
nakokulmasta on hyvin tarkedd, koska n&in he voivat panostaa omaan
sosiaalisen median markkinointiin sek& someprosessiin. Karkea esimerkki; Mita
jarked on mainostaa linja-auton sisapuolella, jos suurin osa matkustajista istuu
naama kiinni omassa puhelimessaan selaten sosiaalisen median kanavia. Taytyy
kuitenkin muistaa, se oma kohderyhma. Markkinoinnin sijoittelua taytyy osata

katsoa myos kriittisesti (Keskisaari 2018.)

Sosiaalinen media tarjoaa paljon mahdollisuuksia. Ennen someen ryntdamista
on sopivaa miettid, mita halutaan saavuttaa somenlasnaololla. Onko tavoitteena
myyd&, tuottaa lisdarvoa asiakkaille vai esimerkiksi laajentaa toimintaa
kansainvélisten asiakkaiden tietoisuuteen vai onko tavoite lisdtd brandin
tunnettavuutta. Kun tavoite on selva, voidaan siirtyd seuraavaan vaiheeseen,

sosiaalisen median kanavan valintaan (Keskisaari 2018.)
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4.1 Sosiaalisen median kayttajat suomessa

Taulukosta kolme on nahtavilla, ettéa kuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa yha
aktiivisemmin.  Vuonna 2020 seuratuimmat  yhteisdpalvelut  olivat
tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan Facebook, WhatsApp seka Instagram.
Naissa edella mainituissa yhteistpalveluissa oli kaikkiin ikaryhmiin kuuluvia
kuluttajia. Neljanneksi seuratuimmassa yhteisOpalvelussa Snapchatissa
hajontaa on havaittavissa. Vanhimmissa ikdryhmissa 65—74-vuotiaissa seka 75—
89-vuotiaissa ei tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan ole seuraajia. Taulukosta
ndemme, etta 16 — 24 -vuotiaat seuraavat laajasti eri yhteisopalveluita. Pienta
hajontaa on havaittavissa vain Linkedissd ja Suomi24ssd. Taman ikaryhman
suosituin yhteisdpalvelu on Instagram. Tasta seuraavassa ikaryhméssa 25 — 34
-vuotiaiden suosituin  yhteisdpalvelu on eri. Tama ikaryhma suosii
tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan enemman Facebookia. Ero ei ole suuri,
vain yhdenprosentti yksikon verran. Seuraavassa ikdryhmassa ero kasvaa jo
viiteen prosenttiyksikkoon. 45 — 54 -vuotiaiden ja siitd vanhempien ikaryhmien
seuratuin yhteisbpalvelu on Facebook. Miesten ja naisten yhteistjen

seuraamistottumuksissa ei ole nahtavilla suuria eroja (Tilastokeskus 2020.)
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Taulukko 3. Tilastokeskus 2020. Seuratut yhteisopalvelut 2020, &-osuus

vaestosta.

Liitetaulukko 25. Seuratut
yhteisopalvelut 2020, %-osuus
vaestosta

16- 25- 32 45- 55- 63- 75 Miehet Naiset Kaikki
24y 34v  44v 54v B4dv  T4v 89w

Facebook 67 81 76 66 52 42 13 93 63 28

WhatsApp 78 72 58 56 44 27

(%)}
I
(%)}
on
o
on
=2

Instagram g0 6> 50 40 24 12 2 33 45 39

Snapchat 71 26 2 4] 2 0 0 13 16 14

Twitter 27 20 18 14 10 4 1 16 1 13
Linkedin 8 25 21 20 10 3 1 15 1 13
TikTok 34 9 3 2 1 0 0 5 8 &
Jodel 25 13 2 0 0 0 0 4 7 5
Suomizd 4 3 3 3 4 3 1 4 3 3

Joku muu 12 10

(=]
on
[
[
-
on
o
(=]

Yleisesti ottaen Suomessa kaikilla yrityksilla on kaytbssaan internet-yhteys.
Tilastokeskuksen tilastotutkimuksesta selviaa, ettd kaikista yrityksista 73
prosenttia kayttaa internetissa toimivia video- tai aanipuhelusovelluksia. Yritysten
koot vaikuttivat tutkimuksen mukaan siihen, kuinka paljon sovelluksia kaytetaan.
Tilastokeskuksen tutkimuksessa sosiaalinen media maériteltin seuraavasti:
Sosiaalista mediaa kayttajaksi katsotaan sellainen yritys, jolla on sosiaalisessa
mediassa kayttajaprofiili, kayttajatili tai sen kayttdlisenssi, nama riippuvat
sosiaalisen median vaatimuksista ja sen tyypista. Yrityksissa, joissa on vahintaan
kymmenen tydllistyvaa henkiléd, sosiaalista mediaa kayttavia on 75 prosenttia.
Toimialoittain on havaittavissa suuria eroja sosiaalista mediaa kayttavilla
yrityksilla. Eniten sosiaalista mediaa kayttavat vahittdiskauppa (96%) seka
informaatio- ja viestinnan toimiala (95%). Vahiten sosiaalista mediaa kaytetdan

rakentamisen toimialalla. Viimeisen kuuden vuoden aikana sosiaalista mediaa



27

kayttavien yritysten maard on kasvanut 37 prosenttiyksikkéa (Tilastokeskus
2020.)

4.2 Facebook

Sosiaalisen median kanavista kaikkien tunnetuin on Facebook, jolla on kayttajia
kuukausittain maailmanlaajuisesti noin 2,38 Miljardia. Tama alusta on ollut
kaytdssa jo vuodesta 2004 ja on viela tana paivanakin yksi tunnetuimmista seka
eniten kaytetyistd sosiaalisen median kanavista. Facebookista |6ytyy varmasti
jokaista kiinnostavia ryhmia tai julkaisuja, oli sitten kiinnostuksen kohteena mika
tahansa. Myods useimmat toimialat ovat Facebookissa hyvin edustettuina,

suosituimpana toimialana nayttaytyy rahalliset palvelut (Ranta 2020.)

Facebookin orgaaninen nékyvyys on ollut viimevuosina laskukierteessa. Talla
orgaanille nékyvyydella tarkoitetaan sitd osaa, jonka eri kayttajat nakevat ilman
maksetun mainonnan hyddyntamista. Orgaanista nakyvyyttd on kuitenkin
mahdollista saavuttaa esimerkiksi erilaisten Facebook-ryhmien avulla.
Nakyvyytta voidaan lisatda kommunikoimalla alustan kayttdjien kanssa.
Konkreettisesti tamé tarkoittaa, etta yrityksen taytyy kommentoida, vastata heille
lahetettyihin viesteihin sekd osallistua seka osallistuttaa kuluttajia eri
keskusteluihin. Orgaanisen nakyvyyden tukena kaytetddn usein suosittua

Facebook Ads eli Facebook- mainonta tydkalua (Ranta 2020.)

Suoraan kuluttajille suunnattu mainonta toimii erityisen hyvin Facebookissa.
Mainonnassa on mahdollista hyddyntdd Facebookin tarjoamaa erinomaista
laajaa analytiikkaa, joka helpottaa mainosten kohdentamista oikealle
kohderyhmalle. Analytiikka keraa tietoa kuluttajien kiinnostuksen kohteista, joista
he ovat itse ilmoittaneet Facebookille. Hyvin onnistuneena mainonta on oikein
kohdennettu ja kayttajd huomaa ndkevansd ainoastaan itseddn kiinnostaa
siséltdd. On tarkeda huomata, ettd Facebook-mainonta toimii sekd kuluttaja-

asiakkaisiin kuin yrityksiinkin (Ranta 2020.)
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4.3 Instagram

Viime vuonna Instagram juhlisti 10-vuotista taipalettaan. Aktiivisia kayttajia
alustalla on maailman laajuisesti noin miljardi kuukaudessa. Instagram, eli
puhekielella Insta on visuaalisesti miellyttavan ja inspiroivan siséllon yhdistelma.
Facebookin tavoin myds Instagramista varmasti jokainen |6ytda oman
mielenkiinnon kohteisiin sopivia julkaisuja. Sosiaalisen median kanavana
Instagram palvelee parhaiten vaikuttajia, valmentajia seka tuotteita myyvia
yrityksia. Instagram tarjoaa laajan tyokalupakin, joka helpottaa oikean
kohderyhman tavoittamista (Ranta 2020.)

Kesdkuussa 2016 Instagram liséasi ominaisuuden, joka tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden muuttaa profiili yritysprofiiliksi. Taman profiili muutoksen
tarkoituksena on auttaa yrityksia ymmartdmaan seuraajien kayttaytymista
kyseisessa kanavassa seka naiden tietojen avulla kasvattaa yritystoimintaa.
Tama profiilimuoto mahdollistaa sen, etta profiilin saadaan linkitettyd enemman
tietoa yrityksesta. Naitd tietoja ovat puhelinnumero, sahképostiosoite seka
yrityksen kayntiosoite. Yritysprofiili tarjoaa kuusi erilaista etua yritykselle
tavalliseen Instagram tiliin verrattuna. Namé& edut ovat Instagramin tarjoamat
kavijatiedot, mainostaminen Instagramissa, julkaisun tekeminen tietokoneella,
kattavampi  Instagram-profiili, osto-ominaisuuden hyoddyntaminen seka
mahdollisuus paasta kasiksi uusiin toimintoihin ennen muita kayttgjia. Tama
profiilimuoto on ilmainen, joten tatd ominaisuutta kannattaa yrityksilla hyddyntaa
(Leppénen 2020.)

Instagramin analytiikka tarjoaa ominaisuuden, jolla seurataan kavijatietoja. Tama
analytiikka kertoo yritykselle kavijoista seuraavat tiedot, sukupuolen, ikaryhmat
seka maantieteellisen sijainnin, kuten kuvassa yksi. Tamén toiminnon avulla
nakee myds helposti, mitka sisallét tavoittavat eniten katselukertoja seka miten
paljon kayttajat ovat sitoutuneena yrityksen profiiliin. Yritysprofiili mahdollistaa
myo6s ulkopuolisten tydkalujen hyédyntamisen. Naita ulkoisia palvelun tarjoajia
ovat esimerkiksi Meltwater Engageen. Taméan kaltaisilla palveluilla voi laajentaa
Instagramin analytiikkaa entisestaan, tietoa saadaan talléin myos avainsanojen

seurannasta seka kilpailija-analyysista (Leppénen 2020.)
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Kuva 1. Leppanen, J. 2020. Yritysprofiilin nakyma kavijatiedoista.

Toinen ominaisuus koskee maksullista mainontaa Instagramissa, jota voi tehda
ainoastaan ne tilit, joilla on kaytdssaan yritysprofiili. Kolmas etu, jota yritystilin
kayttajat voivat hyodyntad on tietokoneelta julkaisuiden tekeminen. Tama
ominaisuus vaatii kuitenkin kolmannen osapuolen esimerkiksi Meltwater
Engagen tyokalujen hyddyntamisen. Neljas etu on kattava Instagram-profiili.
Kaytanndossa tama tarkoittaa sita, ettd yritystili saa lisattyd profiilinsa
yhteydenottopainikkeet. Naitd painikkeita kayttamalla kuluttajat saavat helposti

yhteyden yritykseen (Leppanen 2020.)

Osto-ominaisuus on viides ominaisuus, joka on yritysprofiilien kaytettavissa oleva
etu. Tastd ominaisuudesta hyotyvat erityisesti ne yritykset, jotka myyvat omia
tuotteitaan  verkkokaupassa. Instagramin  osto-ominaisuus  aukaisee
mahdollisuuden merkita julkaistaviin kuviin myytavien tuotteiden hintatiedot,
kuten kuvassa kaksi. Kuvaa klikkaamalla asiakkaan on helppo siirtyd yrityksen

verkkokauppaan kyseisen tuotteen tuotesivulle. Kuudentena etuna voitaneen
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mainita yritystilien potentiaalinen mahdollisuus péaéasta kasiksi Instagramin
uusimpiin ominaisuuksiin ennen tavallisia kayttajia, vaikka tasta ei taysin virallista
tietoa olekaan saatavilla (Leppanen 2020.)
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Kuva 2. Leppénen, J. 2020. Instagramin osto-ominaisuus hyddynnettyna
julkaisussa.

Instagramin omistaja on Facebook. Naissa palvelimissa on paljon
yhtenaisyyksia, mutta myos eroja. Nama alustat palvelevat hieman erilaisia
kohderyhmi&a, mika tulee huomioida. Jos nama kaksi kanavaa linkitetddn

toisiinsa, voi yllapitaja yhdelld klikkauksessa jakaa siséllon niin Instagramissa
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kuin Facebookissa. Talloin julkaisut tulevat yrityksen omalle sivulle, ei erillisiin
ryhmiin (Norha 2018.)

5 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT YRITYSKAYTOSSA

Tassa teoriaosuudessa nostamme esille yleisimpia sosiaalisen median alustoja,
jotka ovat kaikki hyvia vaihtoehtoja yrityskayttoon. Yrityksien on kuitenkin tarkeaa
pohtia, mikd tai mitkd alustat sopivat parhaiten omalle yritykselle ja
kohderyhmalleen. Tassa opinnaytetydssd hyédynndmme Instagramia
yrityskaytossa. Valitsimme taméan alustan osittain toimeksiantajamme toiveesta
sekd alustan tarjoamien lukuisten ominaisuuksien takia. Instagram alustana
my0s tavoittaa hyvin yrityksen kohderyhméan. Rajaus on tehty koskemaan vain
yhtd sosiaalisen median kanavaa, jotta toimeksiantaja yrityksemme voi

hyodyntaa jatkossa tekemédmme markkinointisuunnitelmaa.

Kuten aikaisemmin on tullut esille, eri sosiaalisen median alustat sek& kanavat
tavoittavat eri kohderyhmid ja eroavat toisistaan alustojen ominaisuuksilla.
Yrityksen on tunnistettava oma kohderyhmansa, jotta he voivat tuottaa sisaltod
aktiivisesti juuri naille ryhmille. Vuoksenmaan mukaan on jarkevaa keskittya vain
muutamaan sosiaalisen median kanavaan yht&aikaisesti, jotta péivitykset

pysyvat kohderyhmaa puhuttelevana (Vuoksenmaa 2020.)

Lahtinen suosittelee kirjoituksessaan keskittyméaan kokonaisvaltaisesti yhteen
sosiaalisen median kanavaan kerrallaan. Han kuitenkin laskee tassa yhteydessa
yhdeksi kanavaksi Facebookin sekd Instagramin, koska naiden kanavien
markkinointitybkalu on sama. Lahtinen listaa yhden kerrallaan kaytettavan
sosiaalisen median kanavan eduiksi nelja eri asiaa. Ensimmainen esille noussut
asia on, alustan tunteminen. Kun yritys opettelee yhden alustan kaikki
ominaisuudet saavat he talléin kanavasta kaiken mahdollisen hy6dyn irti. Usein
perehdytdédn useaan kanavaan samanaikaisesti, jolloin tietotaso kanavan
tarjoamista hyodyista jaavat vahaisiksi ja nain ollen merkittavia tuloksia on
haastavaa saavuttaa. Listauksen toinen kohta koskee tuloksien mittaamista. Kun
yritys tuntee kaytettdvan sosiaalisen median alustan, on tuloksia nain ollen
helpompi seurata sekd analysoida. Kuten aikaisemmin on tullut ilmi, myo6s

Lahtinen nostaa esille nopeasti muuttuvat sosiaalisen median paivitykset. Talla
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tarkoitetaan sitd, ettd alustavat muuttuvat tuoden uusia ominaisuuksia ja
poistamalla vanhoja. Naissa nopeissa muutoksissa on helpompi pysya mukana,
kun kaytdssa on vain yksi alusta. Kun nama edella mainitut asiat ovat tuttuja, on

toimintaa helppo lahtea laajentamaan muihin alustoihin (Lahtinen 2021.)

Alaluvuissa kaydaan lapi suosituimpia sosiaalisen median alustoja. Tassa
listauksessa nousee esille Lahtisen suosittelemia kanavia sekd Sosiaalisen
median kayttajat- kappaleessa esille nousseita tilastokeskuksen tutkimuksen
mukaisia suosittuja yhteisopalveluita. Lahtisen mukaan huomattavaa on, etta
jokaisella kanavalla on omat vahvuudet seké heikkoudet. Kanavaa valittaessa
seuraavat asiat tulee ottaa huomioon: tyyli, jolla kanavassa viestitaan,
kohderyhma, orgaanisen nakyvyyden maarad sekd ymmarrysta maksullisista
ominaisuuksista. Esiin nousee myds kanavien plussat sekd miinukset (Lahtinen
2021.)

5.1 Facebook yrityskaytdossa

Yleisesti ottaen yritykset valitsevat ensimmaiseksi markkinointikanavakseen
Facebookin. Tama on hyva tytkalu markkinointiin, mutta haasteita tuottaa suuri
kilpailu kohderyhméan orgaanisesta nakyvyydesta. Talla alustalla on kuitenkin
merkittdvan suuri kayttajakunta sek& apua markkinoinnin toteuttamiseen on
helposti saatavilla my6s alustan ulkopuolelta (Lahtinen 2021.) Suomessa
Facebookin kayttajid on jokaisessa ikaryhméssa, kayttgjind on miehia seka naisia
(Tilastokeskus 2020). Facebook tarjoaa kaikista laajimmat ominaisuudet
mainostyodkaluna kuten Chattbotit seka tarkan oman analytiikan. Hyvin edistyneet
markkinoinnintyokalut omaava Facebook tarjoaa my6s mahdollisuuden
ostajapersoonakohtaisten  funneleiden rakentamiseen (Lahtinen 2021.)
Myyntifunnelilla tarkoitetaan virtuaalista tunnelia, jossa potentiaalinen asiakas

ohjataan useiden eri vaiheiden jalkeen suorittamaan ostos (Kiviniemi 2018.)

Facebookista |0ytyy laajan valikoiman erilaisia ominaisuuksia esimerkiksi
julkaisut, tarinat, postilaatikko, kommentit, ryhmat, laajan valikoiman
yrityskayttdon suunnattuja tydkaluja seka sivujen optimoimisen. Yritystydkaluihin
kuuluvat tapaamiset, jotka mahdollistavat, ettd asiakkaat voivat varata

tapaamisajan suoraan Facebookista. Tapahtumatydkalulla voidaan markkinoida
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yrityksen tulevaa alennusta tai esimerkiksi uuden tuotteen julkistamista. Kun
seuraaja merkitsee Facebookkiin olevansa kiinnostunut yrityksen jarjestamastéa
tapahtumasta, Facebook muistuttaa hanta tapahtuman lahestyessa. Tyopaikat
Facebookissa -ominaisuus tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa parhaat tydnhakijat.
Kauppatydkalulla voidaan tarjota tuotteita seka palveluita asiakkaille. Facebookin
kautta tehdyt ostoprosessit ovat yksinkertaisia, koska tapahtuma on keskitetty
yhteen paikkaan. Ostoksen voi suorittaa joko matkapuhelimella tai muulla

mobiililaitteella (Facebook for Business 2021.)

Videot ovat yksi mielenkiintoisimpia muotoja luoda siséltda sosiaalisen mediaan.
Facebookissa voi jakaa videoita profiiliin tai erilliselle sivustolle, julkaisun jalkeen
on useita paikkoja, joista seuraaja voi videon nahda. Yleisimmin videot nahdaan
uutissyotteessa, eli etusivulla. Videoiden liséksi Facebookin yksi ominaisuus on
nopeat, maksimipituudeltaan 20 sekunnin tarinat. Nama tarinat ovat nahtavissa
etusivun ylaosassa. Seuraajat voivat kommentoida tarinoita, jolloin viestit tulevat
julkaisijan postilaatikkoon, eli yksityisviestikansioon. Naitd viesteja ei muut
kayttdjat nae. Profiilin yllapitaja voi myos tarkastella, etta ketka ovat hanen luomat
tarinat ndhneet. Facebookissa on myos mahdollista lahettaa Live-lahetysta.
Tama video on néhtavilla ainoastaan, silloin kun tila on aktiivinen (Facebook for
Business 2021.)

Kun kaytetdan seka hallinnoidaan yrityssivua Facebookissa, saadaan kayttoon
laajat tyOkalut kavijatietojen seuraamiseen. Tama rajaton ominaisuus kertoo
tarkasti tavoitetusta kohderyhmasta seka mainosten kavijatiedot. Kavijatiedot-
valilehdella on néhtavissa sivuston yleiskatsaus, jolla tarkoitetaan esimerkiksi
sitoutumiseen liittyvid tietoja seka tietoja toiminnoista, joita sivustolla kavijat
suorittavat. Mainoskeskus-véalilehdelté voidaan tarkastella, kuinka hyvin mainos
menestyy eri sijoitteluissa. Huomioitavaa on, ettd kaikki ndma edella mainitut
ominaisuudet ovat yritysten kaytossa maksuttomasti (Facebook for Business
2021.)

Facebookissa on mahdollista tehd&d myds maksettua mainontaa, jonka hinta on
sidoksissa mm. tavoiteltavaan kohderyhmaan sekéd mainoksien maaraan. Karkea
yleistys on, ettd tuhat nayttOkertaa Facebookin uutissyttteessd maksaa

yritykselle seitseman euroa (Digimarkkinointi 2021). Yrityksen  profiili
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Facebookissa luo asiakkaalle varmuutta yrityksen olemassaolosta seka luo
luotettavuuden tunnetta. Tama alusta tarjpaa myods nopean tavan viestia
asiakkaiden kanssa. Facebookin kayttoliittyma on mobile first, eli se on optimoitu
sekd rakennettu toimimaan ensisijaisesti puhelimella seka tabletilla. Tama
vaikuttaa siihen, mitkd asiat seka tiedot nakyvat kayttajille. Yrityksen profiilista
tulee selkeasti nahda ainakin seuraavat asiat: aukioloajat, yhteistiedot seka

kayntiosoite (Ruotsalainen 2019.)

5.2 Instagram yrityskaytossa

Instagram on aikaisemmin kasitetty lahinnd nuorten naisten suosimaksi
kanavaksi. Huomattavaa muutosta kayttdjakunnassa on kuitenkin tapahtunut ja
nykyisin Instagram tavoittaa laajasti ihmisia, niin nuorisoa kuin vanhempaakin
ikapolvea. Kuluttajien ohjaaminen yrityksen verkkosivuille Instagramin avulla on
kehittynyt suuresti. Instagram stories-ominaisuudesta kuluttajan on entista
helpompi siirtyd esimerkiksi yrityksen verkkosivuille (Lahtinen 2021.) Stories eli
puhekielella Instagram-tarinalla tarkoitetaan ominaisuutta, jonka Instagram
julkaisi vuonna 2016. Tata ominaisuutta kayttdmalla omaan tarinaan voi lisata
videoita seka kuvia, jotka ovat katsottavissa ainoastaan seuraavat 24 tuntia
julkaisusta. Tarinan voi kuitenkin lisatd oman profiilin kohokohtiin, jolloin valitut
tarinat nakyvat pidemman aikaa. Naiden kuvien sekd videoiden péaalle voi
kirjoittaa tekstid, kuten kuvassa kolme, lisata hastageja eli aihetunnisteita, joiden
avulla samankaltaiset asiat ovat nahtavissd saman tunnistimen alta. Tarinoihin
on myds mahdollista liittad sijaintitunnisteita, tarroja tai emojeita. Tarroilla ja

emojeilla tarkoitetaan erilaisia kuvia, hymigita (Kuvaja 2021.)
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Kuva 3. Kankaanp&é, M. 2021. Instagram-tarinanakyma.

Instagram-tarinat nékyvat heti sovelluksen avaamisen jalkeen, jonka vuoksi niihin
kannattaa panostaa. Tarinat ndkyvat etusivun yldkulmassa palloina. Klikattua
Instagram-tarinaa voi myds kommentoida, viesti ohjautuu automaattisesti
Instagram Directiin, eli suoraviestinndn kansioon, jonka voi lukea ainoastaan
kyseisen tilin yllapitaja. Jos kommentti tulee sellaisesta tililtd, jota oma tilisi ei

seuraa, viesti ohjautuu viestipyyntokansioon (Kuvaja 2021.)
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Kuva 4. Kankaanpaa, M. 2021. Instagram-tarinan ominaisuuksista.

Valittavana on wuseita kuvausasetuksia esimerkiksi bumerangi, joka Iluo
kuvasarjan, jossa perakkain otetut kuvat muodostavat lyhyen videon. Tarkennus-
asetusta kayttamalla voidaan erityisesti korostaa kuvattavan henkilon kasvoja.
Superzoom ominaisuus on kaytdssa videokuvauksessa, jossa kaytetaan erilaisia
animaatioita tai aaniefekteja. Taaksepain kelaus mahdollistaa videon julkaisun
ké&anteisessa jarjestyksessa, eli takaperin. Tarinoita on mahdollista kuvata my6s
ilman kasia, jolloin kuvauspainiketta ei tarvitse painaa pohjassa koko aikaa.
Kuvien seka videoiden paalle on mahdollista lisatda myés @maininta, eli merkinta
esimerkiksi kuvassa nakyvasta henkilostd, paivamaara, musiikkia,
ilmanlampotila, luoda kyselyita tai lisdtd olemassa olevan kuvan paalle toinen
kuva, kuten kuvassa nelja. Tarinoiden luomisessa voi hyddyntdd myos
Instagramin filttereitd. Nailla tarkoitetaan kuvan muokkaamista, esimerkiksi eri
varien avulla. Piirtaminen on myés mahdollista piirtoty6kalua kayttamalla. Kun
tarina on julkaistu, Instagramin analytiikka tarjoaa mahdollisuuden tarkastella,

ketka nakivat julkaisun. Tilastot nakyvat avatun tarinan alapuolella. Tarinat on
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mahdollista arkistoida kohokohtiin, joita voi luoda omaan profiilin useamman,

kuten kuvassa viisi (Kuvaja 2021.)
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Kuva 5. Kankaanpa&, M. 2021. Punaiseen laatikkoon on merkitty kohokohdat-

ominaisuus.

Jos yrityksen Instagram-profiililla on yli 10 000 seuraajaa, Instagram tarjoaa
ominaisuuden, jolla voi lisata Swipe up - linkin Instagram-tarinaan. Taman linkin
avulla voit ohjata kuluttajan suoraan esimerkiksi jonkin tuotteen tuotesivulle,
omalle verkkosivustollesi (Débert 2020). Instagramissa on myds mahdollista
tehda maksullista mainontaa. Yritys itse paattaa millaisella rahasummalla he
haluavat julkaisujaan mainostaa, kuten kuvassa kuusi. Maksullisen mainonnan
tyokalu on helppokayttdinen, ensimmaisené klikataan markkinoitavan julkaisun

alareunassa olevaa markkinointipainiketta. Seuraavaksi valitaan markkinoinnin
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tavoite seuraavista vaihtoehdoista, vierailujen lisdadminen profiiliin, vierailujen
lisddminen verkkosivulle tai viestien lisddminen. Tavoitteen jalkeen mé&aritetaan
alustalle kohderyhma. Instagram tarjoaa automaattista kohdentamista, jossa
Instagram nostaa markkinoitavan julkaisun sellaisille kayttgjille, jotka se katsoo
yrityksen kohderyhmé&an kuuluviksi. Automaattisen kohdentamisen sijaan voi
luoda myds oman tarkan kohdennetun ryhman, tdssé kohtaa valitaan sukupuoli,
ika, paikkakunta sekéa kiinnostuksen kohteet. Viimeisessa vaiheessa maaritetaan

markkinoinnin budjetti sek& markkinoinnin kesto (Kubla 2021.)
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Kuva 6. Kankaanpaé, M. 2021. Esimerkki Instagram markkinointi budjetista seka

kestosta.

Instagram Live, eli suora videolahetys Instagramissa. Tama ominaisuus on
tehokas, koska kaikille kyseista tilia seuraaville kayttgjille tulee ilmoitus
alkaneesta livesta. Lahetyksen aikana voidaan lukea saapuvia kommentteja seka
seurata ilmoituskentasta, aina kun joku liittyy seuramaan lahetystasi.
Livelahetyksen voi tallentaa 24tunnin ajaksi, jonka jalkeen video poistuu (Ristila
2019))
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IGTV on yksi Instagramin uusimmista ominaisuuksista, joka on luotu
videosisallon jakamiseen seka katsomiseen. IGTV mukailee perinteista
televisiota. Videoista on helppo siirtyd seuraavaan tai keskeyttda
mielenkiintoiseen  kohtaan. Tass& ominaisuudessa videot avautuvat
automaattisesti, jonkin Instagramin algoritmin valinnan pohjalta. Algoritmilla
tarkoitetaan Instagramin omaa kasitysta siita millainen sisaltdé kiinnostaa eri
kayttajia. Tama kasitys on peraisin Instagramin keraamista tiedoista, millaista
siséltod kayttaja on etsinyt, tykannyt, kommentoinut tai seurannut. Algoritmien
tarkkaa toimivuutta tai sen muutoksia ei voida varmaksi sanoa. Se kuitenkin

tiedetdan, etté algoritmit muuttuvat usein (Kuvaja 2021.)

5.3 Muut sosiaalisen median kanavat yrityskaytossa

Kun tavoitellaan B2B-asiakkaita tai tarkasti ennalta rajattua kohderyhmag,
kannattaa kanavaksi valita Linkedin. Taméan alustan avulla tavoitetaan hyvin
tehokkaasti uusia yrityksia seka yrityspaattajia. Menestyksen salaisuutena talla
kanavalla pidetaan erittdin laadukasta markkinoivaa sisaltva (Lahtinen 2021.)
Uusimpana ominaisuutena LinkedIn on lisannyt Facebookista seka Instagramista
tutun tarinaominaisuuden omaan kanavaansa. Yrityssivun tilastoista on
nahtavissa seuraajien maaran seka keitd nama seuraajat ovat. Tilaston avulla
voidaan tarkastella myds paikkakuntia, ammattinimikettda, toimialaa ja yrityksen
kokoa. Seuraajaksi voidaan kutsua kayttdjan verkostoon kuuluvia LinkedIn-
kayttajia. Talla ominaisuudella on kuitenkin rajoite, kutsuja voi lahettda
korkeintaan sata. Taman kanavan tavoitteena ei ole saavuttaa suurta
seuraajamaaraa vaan tavoittaa ne kayttajat, joiden uskotaan hyotyvan yrityksen
seuraamisesta. Facebookista tuttu mainoskirjasto, on kaytéssd myds
LinkedInissa. Taman ominaisuuden avulla voit seurata esimerkiksi kilpailijoiden
kaynnissa olevia kampanjoita. Kesalla 2020 tullut toiminto helpottaa tehokasta
kohderyhman tavoittamista, silla ne, jotka ovat sitoutuneet aikaisempiin
julkaisuihisi talla alustalla ndkevat julkaisusi entista varmemmin. Toiminnallisuus
lisdantyy kovaa vauhtia talla alustalla ja se on nahtavissd esimerkiksi
helppoutena sopia videotapaamisia Yyksityisviestien valityksella. Nama
tapaamiset toteutetaan kuitenkin Teamisin, Zoomin tai Bluejeansin kautta.

Kyselyiden luominen onnistuu myos LinkedInissa, tdma ominaisuus on nahtavilla
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yritysprofiilissa, huomioitavaa on, ettei kyselyd padase muokkaamaan julkaisun
jalkeen. Verkoston kutsuminen jarjestettaviin tapahtumiin onnistuu mygés taman
sovelluksen avulla vaivattomasti. Live-lahetykset tarjoavat seuraajille suoran

l&ahetyksen, Facebookin seka Instagramin tapaan (Virtanen 2020.)

Kun halutaan markkinoida videoiden avulla, alustaksi kannattaa valita maailman
suosituin videoiden toistopalvelu YouTube. Taméan palvelun videot I6ytyvat hyvin
myo6s hakukonepalveluiden avulla. Tutkimusten mukaan YouTube on useissa
maissa nuorten segmentissa (16 — 29 -vuotiaat) ylivoimaisesti suosituin
sosiaalisen median kanava (Lahtinen 2021.) Aikaisemmin YouTubesta
kuunneltiin paaasiassa vain musiikkia, mutta kaytt6 on monipuolistunut vuosien
mittaan runsaasti. Eniten videoita tahan palveluun jakavat yksityishenkilot, mutta
kanavat yrityspuolella yleistyy nopeaa vauhtia. Suosituimpia kategorioita
YouTubessa yritysten tuottamina ovat erilaiset tutoriaalit eli ohjevideot (Smeds
2019.)

Twitter toimii parhaiten informaation jakamiseen liittyvissd asioissa. Useat
yritykset kokevat taman kanavan hyvin tarkednéa tiedonkulkukanavana, jossa
voidaan osallistua asiakkaiden kanssa ajankohtaisiin alaan liittyviin
keskusteluihin. Jos yritys tavoittelee nopeita tuloksia liiketoimintaansa, ei Twitter
talloin ole kaikkein relevantein valinta. Tama alusta vaatii paljon aikaa, seka
aktiivista otetta keskusteluihin. Twitterin kayttd jakaa myos mielipiteitd, koska
kommentointi sek& keskustelut ovat toisinaan &arimmaisen kriittisia seka

negatiivissavytteisia (Lahtinen 2021.)

Seuraavana Lahtisen listauksesta 10ytyy alusta nimelta Pinterest. Kayttdjakunta
on suomessa vield verrattaen vahaista, mutta kayttajat ovat hyvin sitoutuneita
tdhan alustaan. Esimerkiksi sisustusaiheiset kanavat ovat hyvin suosittuja.
Viimeisena listauksessa nousee esille TikTok sekd Snapchat. Naméa kaksi edella
mainittua sosiaalisen median kanavaa ovat globaalisti erittdin suosittuja, mutta
mainostydkaluina viela hyvin kaukana Facebookista, Instagramista seka
LinkedlInista (Lahtinen 2021.)

TikTok on Short from-videoiden jakamiseen luotu sovellus, jossa kayttajat voivat
jakaa 15 sekunnin mittaisia videoita seka katsella toisten kayttdjien luomia

videoita (Weckstrom 2019). Alustan perusidea on jakaa nopeita, lyhyita videoita,
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joita katsellaan mobiililaitteella. Videoihin on mahdollista lisétéa erilaisia tehosteita
esimerkiksi musiikkia tai tekstid. Suosittuja videotyyppejd TikTokissa ovat
kiertavat haasteet, joissa omaa luovuutta paastaan tuomaan ilmi uudenlaisella
tavalla. Tama& alusta on taysin riippumaton Facebookin seké Googlen alustoista
(Kuiri 2020.) Lahtisen mukaan TikTok ei ole viela suomessa julkaissut

mainostydkaluja.

Snapchat on vuonna 2011 perustettu kuvaviestipalvelu, jonka avulla voidaan
lahettaa kuvia seka lyhyita videoita. Tamé Chat-palvelu eroaa muista niin, ettei
viestin vastaanottaja voi katsoa viestid uudestaan. Katsomisen jalkeen viestit
katoavat (Muurinen 2014.) Yritykset voivat ostaa Snapchatissa kaytettavia
suodattimia ja filttereita. Tata toimintoa varten yrityksen ei tarvitse luoda omaa
yritystilid alustalle. Suodattimiin on mabhdollista liittaa esimerkiksi yrityksen
sijaintiedot. Yritystili tarjoaa kuitenkin laajemmat ominaisuudet markkinointiin
Snapchatissa, naitda ominaisuuksia ovat: useita suodattimia eri sijanteihin,
ikdkohdennus, joka auttaa tavoittamaan oikean kohderyhman seka
mahdollisuuden luoda alykkaitd suodattamia, joka siséltdd dynaamista tekstia.

Yritystilin luominen on maksutonta (Snapchat-tuki 2021).
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6 MARKKINOINTISUUNNITELMA

On selvaa, etté yrityksen taytyy olla siella missa asiakkaatkin ovat. Nykypaivana
tama paikka on sosiaalinen media. Silloin talldin satunnainen julkaisujen
luominen eri sosiaalisen median alustoihin on taytta hakuammuntaa.
Menestyakseen sosiaalisessa mediassa yritys tarvitsee tarkat suunnitelmat seka
selkeat tavoitteet menestyakseen (Komulainen 2018). Markkinointisuunnitelman
luominen  auttaa  sosiaalisen median  mainonnan  oikeanlaisessa
kohdentamisessa. Hyva suunnitelma mahdollistaa my6ds luomaan harkittua
toimivaa sisdltoa omalle kohderyhmalle. Yksi suurin syy mikd johtaa yritysten
epaonnistumiseen sosiaalisessa mediassa piilee julkaistavan siséllén puutteesta
tai sen huonossa laadussa. Oikein toteutettu markkinointisuunnitelma ohjaa
siséllon rakentamista ja opastaa ennakoimaan tulevia tapahtumia, kampanjoita.
Nain sisaltdo pysyy laadukkaana seka kohderyhmé&a puhuttelevana (Lahtinen
2021.)

Tulosten kasvattamisen nakokulmasta on tarkeaa hy6dyntaa
markkinointisuunnitelmaa, joka ohjaa toivottuun suuntaan.
Markkinointisuunnitelman avulla yrityksen markkinointipanostus kohdistetaan
siten, etta siita tulee toimiva, ja toimenpiteistd saadaan luotua tehokkaat seka
tuloksien seuraamisesta yksinkertaisempaa. Jokaisella yrityksella on
omanlaisensa markkinointisuunnitelma, joka on tarkea muistaa. Mika toimii
toisella, ei valttamatta toimi yhtaan toisella. Markkinointisuunnitelman tekeminen
aloitetaan omaan liiketoimintaan, strategiaan ja tavoitteisiin perehtymiseen.
Markkinointitoimenpiteisiin saa lisa tehoa pilkkomalla markkinointisuunnitelma
pienempiin  osiin, lisdksi hallinta ja seuranta helpottuvat pienempien

kokonaisuuksien parissa (Puranen 2021.)

Markkinointisuunnitelmassa luodaan strategiaa seuraavalle vuodelle. Se, kuinka
tatd suunnitelmaa muodostetaan, vaihtelee yritys kohtaisesti. Kaikkia kuitenkin

yhdistdad tavoite tuloksien parantamisesta edelliseen vuoteen verrattuna.
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Markkinointisuunnitelman luomisessa on tarkedd huomioida kausien tuomat

muutokset seka alueellisesti vaikuttavat seikat (Lahtinen 2021.)

PK- yritysten markkinointisuunnitelman on hyva sisaltda ainakin seuraavia
asioita: aikataulu, tyontekijoiden vastuualueet, markkinointi, yrityksen kilpailijat,
toimenpiteet, yrityksen tavoitteet ja yrityksen kehittdmiseen liittyvat asiat on hyva
ottaa huomioon. Markkinointisuunnitelmassa on tarkeda, ettd sitd tehdaan
jarjestelmallisesti ja  yrityksen tulisi pdaivittda sita riittdvan  usein.
Markkinointisuunnitelman tekeminen on jatkuva prosessi, joka alkaa joka vuosi
uudestaan tulosten analysoinnista ja sen pohjalta uudella strategisella

suunnittelulla.  Seuraavassa Kuviossa (Kuvio 1) nahd&an, miten

markkinointisuunnittelu prosessi toteutetaan paapiirteittain, eli
markkinointisuunnitelma kostuu lAhtokohta-analyysista, asiakkaiden
segmentoinnista, markkinointistrategista, tavoitteiden asettamisesta,

toimintasuunnitelmasta, toteutuksesta sekd seurannasta ja mittaamisesta
(Puranen 2021.)

Lahtokohta-analyysi

Seuranta &
u’“m"“"e" Markkinointi

(o -suunnitelma

Toteutus

Toimintasuunnitelma TaVOItte!den
asettaminen

\ V)
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Kuvio 2. Puranen, T. 2021. Markkinointisuunnittelu prosessi

Julkaisuajalla ja s&&nndllisyydellda on suuri merkitys. Instagram haluaa
maksimoida kayttajien sovelluksessa kuluttaman ajan, jonka vuoksi sen algoritmi
nostaa esiin sisaltdd, jotka kannustavat tahan. Algoritmi suosii s&anndllista
julkaisurytmia sivustossa ja Instagram tarinoissa. Saanndllinen sisalléntuotanto
nostaa profiilisi esiin sovelluksen kayttajille. El ole yksiselitteista mallia tai
ohjeistusta millainen julkaisu tahti on riittava. Tuloksia analysoimalla ja

vertailemalla saadaan selvitettya, mika toimii kohderyhmalle (Salonaoja 2020.)

6.1 Nykytila analyysi

Nykytila-analyysi antaa selkean kuvan yrityksen taméanhetkisesta liiketoiminnasta
ja auttaa loytamaan parhaan ratkaisun liiketoiminnan kehittdmiseksi, seka
maksimoimaan toiminnanohjausjarjestelman tuomat hyodyt. Nykytila-analyysi
perustuu liiketoiminnan synnyttdmiseen seka oikean aikaiseen dataan. Analyysin
perusteella saadaan selville, miten liiketoiminnan eri osa-alueet pelaavat yhteen.
Tavoitteena muodostaan selked kuva liiketoiminnan nykyisista prosesseista ja
taloudellisesta nakymasta. Nykytila- analyysi toimii pohjana yrityksen
muutoksille. Liiketoiminnan informaation pohjalta kartoitetaan lahtotilanteen
muodostama kattavan analyysin liiketoiminnan tilasta sekd tulevaisuuden
nakymista. Huolellinen liiketoiminnan analysointi auttaa tunnistamaan yrityksen
vahvuudet ja heikkoudet seké tarkeimmat kehityskohteet ja liiketoiminnan riskit
(Redocap 2021.)

Swot- analyysin  kohteeksi voidaan valita joko yrityksen toiminta
kokonaisvaltaisesti tai vastavuoroisesti jokin tietty toiminnan osuus. Esimerkkind
jonkin tietyn osa-alueen valitsemisesta voidaan nostaa tuotteen tai palvelun
kilpailukyvyn  selvittaminen. Tehdyn analyysin avulla  rakennetaan
kokonaisvaltainen kokonaisuus siitd, kuinka heikkoudet voidaan muuttaa
vahvuudeksi. Analyysi auttaa myds selvittdmaan kuinka mahdollisuuksia voidaan
jatkossa hyoddyntaa ja kuinka uhat voidaan minimoida. Naiden tuloksien avulla
saadaan koottua toimintasuunnitelma, joka ohjaa kohti haluttua maaranpaata
(Lindroos, lohivesi 2010. 219)
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Swot- analyysin tulokset kootaan nelikenttéaén, jossa eritellaan yrityksen sisaisia
vahvuuksia ja heikkouksia sekd ulkoisesta toimintaymparistosta johtuvia
mahdollisuuksia ja uhkia. Vahvuudet osio pohjautuu yrityksen sisaisiin tekijoihin,
joihin yritys voi itse vaikuttaa. T&man osion asiat maarittavat hyvin pitkalle, sen
miten ja minkalaisten asioiden varaan yritystoiminta on rakennettu. Heikkoudet
osioita on syyta tarkastella avoimin silmin, mitk& ovat sellaisia asioita, joita yritys
voi lahted korjaamaan. Mikali esiin nousee seikkoja, joihin yritys ei voi vaikuttaa,
on hyva pitaa mieliavoimena ja pohtia ratkaisuja, joilla heikkous saadaan
kdannettyd eduksi. Mahdollisuus ja uhat osio koostuu yrityksen ulkopuolisista
asioista. Naihin asioihin on usein vaikea yrityksella vaikuttaa (Osaava yrittdja
2021.)

SWOT-analyysia tehdessa on tarkeaa priorisoida kriittisesti tdrkeimmat tekijat,
joilla on merkitys yritystd analysoidessa. Tekijagt kannattaa listata
tarkeysjarjestykseen ja laittaa lopulliseen analyysiin potentiaalisimmat
vaihtoehdot. Swot- analyysia tehdessa kannattaa kayttdd omaa nékdkulman
lisdksi organisaation muita henkil6itd apuna. Analyysia tehdessad kannattaa
hyodyntdd myos ulkopuolisia apuna, silla heidén avullansa saadaan analyysiin

kerattyd erindkdokulmaa, kuin yrityksen sisalla tydskenteleviltd (Baker 2014, 254)

6.2 Segmentointi

Markkinointisuunnitelman onnistumisen kannalta on tarke&a tietda ja tunnistaa
oma kohderyhm&. Ennen valinnan tekemistd, yrityksen taytyy tehda selkea
segmentointi heidan asiakkaistaan. Segmentoinnin avulla luodaan markkinoista
markkinakartta, josta ndkee yhdella silmayksella markkinan kaikki segmentit.
Mita pienemmaksi kohderyhma rajataan, sitéd helpompi on toteuttaa markkinointi
kohderyhmaa puhuttelevalla tavalla. Valitun segmentin tarpeiden ja toiveiden
selvittdminen auttaa suunnittelemaan ja tekemaan tuottavaa

markkinointiviestintda (Puranen 2021.)

Yleisesti 3-5 segmenttid on sopiva maara markkinoinnin suunnitteluun ja
kohdistamiseen. On hyva laatia segmentointi kevyeksi, jotta voit laatia maille

sopivimmat mainokset ilman ettd aikaa kuluu erilasten mainosten laatimiseen.
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Segmentoinnin voi tehda yrityksen sisalla tai kayttda mainontaan kumppania,
lisdksi segmentoinnin maarittelyssa toimii yrityksen oman osaamisen liséksi
Google Analytics ja Instagram analytiikka tyokalu. Naiden avulla naet jokaisen
kanavan omilla tyokaluilla, miten yrityksen mainokset nahneet asiakkaat
reagoivat mainontaan ja mikd segmentointi on tuottavinta mainonnan
kohdistamiseen (Santalahti 2021.)

Markkinointibudjetti on kohdistettava toimivimpiin segmentteihin ja tdméa saa
selville analytiikan avulla, kun yritys on tehnyt mainontaa oletetusti parhaille
segmenteille. Yritysten tulee testata, onko olettamukset oikeita ja antaa
analytiikan tulosten maaritella sen, mika on yritykselle paras kohderyhma. Yritys
kayttaa budjetista rahaa sosiaalisen mediaan, jolla tavoitetaan kohderyhma jopa
useita kertoja. Lopun markkinointibudjetin voi kohdistaa seuraavaksi toimiville
segmenteille, mutta tarkeinta aina lahtea liikkeelle parhaasta kohderyhmasta ja

maaritellda markkinointibudjettisi tulosten perusteella (Santalahti 2021.)

6.3 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia  vastaa  siihen, miten  tavoitteisiin paastaan.
Markkinointistrategia on Pk-yritysten tarkein strategia. Strategia maarittda sen,
milla keinoilla tavoitteet saavutetaan. Markkinointistrategiassa on hyva tulla esille
myds mita kohderyhmié tavoitellaan, mitkd ovat kohderyhmén tarpeet ja miten
yritys tayttaa tarpeet, milla keinolla yritys erottuu kilpailijoistaan, miten hinnoitella
tuotteet ja palvelut seka millaisilla viestikarjilla tuotteet ja palvelut myydaan
(Puranen 2021.)

Strategia koostuu joukosta pohdintoja, johtopéatoksia, valintoja ja toimenpiteita,
joiden avulla organisaatio pyrkii saavuttamaan. Strategian kiteyttdminen on oman
organisaation toimintaan liittyvaa innovointia. Strategialla pyritdén kehittdmaéan ja
[oytamaan uusia toimintamalleja ja uusia ideoita tyydyttaa asiakkaiden tarpeet.
Organisaation haasteena on yrittdd muuntaa yhteiskunnassa esiintyvia tarpeita
kannattaviksi mahdollisuuksiksi. Tulee etsid keinoja luoda lisdarvoa eli hy6tya
organisaation perustehtavan mukaisesti niin, ettd samalla saadaan syntymaan

ylijagdmaa eli voittoa (Lindroos, lohivesi 2010. 25-26)
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Strategiaprosessiin kuuluu viisi erilaista ty6jaksoa. Strategisten tietojen keruu ja
analysoinnin  vaihe, Strategian maarittelyvaihe, strategisten projektien
suunnitteluvaihe, strategian toteutumisvaihe seka strategian seurannan,
arvioinnin ja paivityksien vaihe. Strategian luonti edellytta&, etté ensin arvioidaan,
millaiseksi liiketoimintaymparistdé on kehittymassa, sen jalkeen kiteytetddn visio
siitd, millaisia pdadmaaria toiminnalle asetetaan. Seuraavaksi tdsmennetééan,
millaisilla keinoilla nama paamaarat saavutetaan ja lopuksi valitaan, millaisilla
resursseilla ja kehityshankkeilla kehitysta tuetaan (Lindroos, lohivesi 2010. 29-
30)

7 RAVINTOLA VAYLAN NYKYTILANNE

Ravintola Vayla on perustettu vuonna 2019 ja ravintolassa on noin. 100
asiakaspaikkaa. Ravintola sijaitsee Ylitorniolla ja sen omistaa Laura Saloniemi.
Ravintolassa tyoskentelee Lauran lisaksi kaksivakituista tyontekijaa, jotka
tyoskentelevat keittion puolella. Lisaksi ravintolassa on useampi osa-aikainen

tyontekija, jotka tydskentelevat salin puolella.

Ravintolan liikevaihto perustuu myytyyn lounaaseen seka ala carte- ruokiin.
Kahvilan vitriinissa on tarjolla ravintolan keittiossa valmistettuja kakkuja seka
muita leivonnaisia kahvin lisdksi. Vaylassa valmistetaan asiakkaille kakkuja seka
leivonnaisia tilauksesta. Lounas tarjoillaan maanantaista perjantaihin klo 11-15.
Vaylassa voidaan jarjestdd myos yksityistilaisuuksia tai kokouksia noin
kahdellekymmenelle henkilolle, lisdksi yritys tarjoaa mahdollisuuden
pitopalveluun. Ravintolan asiakaspaikat sek& aukioloajat ovat nyt vaihdelleen
koronan vuoksi. Ravintolassa on epaaktiiviset sosiaalisen median kanavat, joissa

tiedotus toimii heikosti, seké kanavien ulkoasut ovat todella epaselkeat.

Ravintola Vaylalla ei ole talla hetkella ole Swot- analyysia eika
markkinointisuunnitelmaa kertoi toimitusjohtaja haastattelussaan.
Markkinointisuunnitelman luomista han on miettinyt, mutta ei ole sité viela tehnyt.
Haastattelussa selvisi myos, etta han vastaa markkinoinnista yksin téiden ohella,
joten markkinoinnin laatu voi siitd karsia. Haastattelussa selvisi, etta

toimitusjohtaja haluaisi enemman panostaa markkinointiin, jonka avulla uskoo
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saavansa lisaa nakyvyytta ravintolalle. Liséksi han haluaisi oppia lisaa Instagram-

markkinoinnista.

Seuraavassa taulukossa (Taulukko 5) on Ravintola Vaylan Swot- analyysi, joka
on luotu opinnaytetyd prosessin vuoksi. Ensimmaiseksi on kirjattu ravintolan
vahvuudet. Vayla on perustettu vuonna 2019 ja tdman vuoksi taulukkoon on
laitettu uusi yritys vahvuudeksi, silla uudella yrityksella on mahdollisuus hakea
itselleen sopivinta toimintamallia sek& mahdollisuus uusien tilojen vuoksi tehda
ravintolasta mieleisensa. Ravintolassa on tdissd ammattitaitoinen henkilokunta ja
tdstd he ovat saaneet paljon kehuja asiakkailta ja tdman nakee annosten
ulkonaosta sekéd asiakaspalvelutaidoista. Ravintolassa on todella laadukasta
ruokaa ja ravintola pyrkii tekemaan kaikki ruoat tuoreista raaka-aineista.
Vaylassa on myynnissa paikallisten seka pienyritysten tuotteita, seka paikalliset
ruokakaupat myyvét ravintolan ruokia heidan lounas listallaan. Tama tarkoittaa

Sitd, etta yritys pyrkii tekeméaan yhteistyot paikallisten yrityksen kanssa.

Heikkouksia on uusi yritys, koska yrittdja seka yritys on uusi. Vaikka yrityksen
toimitusjohtajalla  on alasta kokemusta, joka on helpottanut hanta
tyontekemisessa, niin oman ravintola pyoérittdminen tuonut hanelle haasteita
alkuun padsemisessa. Ravintolalla on  télla hetkellda  heikkous
markkinointiviestinndssa, silla ravintolassa on vahan henkilokuntaa, eika heilla
ole resursseja tarpeeksi pitdé ravintolan markkinointia aktiivisena. Heikkouksissa
on ammattitaitoisen henkilokunnan Ioytaminen, vaikka talla hetkella vaylassa
tyoskentelee ammattitaitoisia ihmisia, mutta jatkoa ajatelleen voi olla haastavaa
loytad ammattitaitoisia henkil6ita toihin. Tavoitteet ovat lilan korkeat resursseihin

nahden.

Mahdollisuuksia on kokematon yrittaja, jolla on intoa tehda ja kehittéa ravintolaa
jatkuvasti. Mahdollisuuksia on myds ravintolan sijainti, silla vaikka yritys sijaitsee
pienella paikkakunnalla, niin heilla on mahdollisuus saada ulkopaikkakuntalaisia
sekad ruotsalaisia asiakkaita. Ravintolalla on sijaintista vuoksi mahdollisuus
kasvattaa nékyvyyttda myos ruotsinpuolella, silla ruotsin raja sijaitsee noin. 8
kilometrin paassa ravintolasta. Ylitorniolla on mahdollisuuksia hyodyntaa

paikallisten tuottamia tuotteista.
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Uhkista varmasti monelle yritykselle talla hetkella

koronapandemia, silla se vallitsee koko maailmalla talla hetkella. Ravintolan

suurimpana on

sijainti on uhka, silla Ylitorniolla on asukkaita noin 3900 ja mikali
ulkopaikkakuntalaisia ei asioisi ravintolassa, se olisi ravintolalle huomattava
tappio. Sijainti on myds uhka, siitd syysta, etta ravintolaan raaka-aineita
toimittava tukku sijaitsee ravintolasta noin 130 kilometrin paassa. Tama tarkoittaa
sita, ettd raaka-aineet toimitetaan 2 kertaa viikossa. Vaylan resurssit ovat hyvin
vahaiset pienen henkilokunnan vuoksi, joka nakyy esimerkiksi ravintolan

tavoitteissa.

Taulukko 4. Honkuri, Kankaanpaa. 2021. Ravintola Vaylan Swot- analyysi

Vahvuudet Heikkoudet Mahdollisuudet Uhat

Uusi yritys

Uusi yritys

Kokematon yrittaja

Koronapandemia

Ammattitaitoinen

asiakaspalvelu

Kokematon yrittaja

Ravintolan sijainti

Ravintolan sijainti

aineita

Laadukas ruoka | Markkinointiviestintd | Uudenlainen Kilpailijat
markkinointiviestinta
Uudet tilat | Ammattitaitoisen Kasvattaa Paikalliset ei
ravintolalla henkilokunnan nakyvyytta hyodynna
|6ytaminen ruotsinpuolelle ravintolan
palveluja
Yhteistyo Luodaan lian | Hyodyntaa Ravintolan
paikallisten korkeat tavoitteet enemman resurssit ei riita
yritysten kanssa paikallisesti
tuotettuja raaka-




50

7.1 Ravintola Vaylan nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Nama kuvat on otettu toiminnallista osiota varten, joita hyddynnetaan tuloksia
tarkastellessa. Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden jalkeen opinnéytetydhon
lisatdan kuvat, joissa nahdaan opinnaytetydn toiminnallisen osuuden tulokset.
Opinnaytetyd on rajattu Instagramiin, sillda se toimii Ravintola Vaylan
markkinointikanavana. Alla olevassa kuvassa (Kuva 7) on ravintola Vaylan
Instagramin tdman hetkinen tilanne heidan kohderyhmastansa. Torniosta on
nayttavasti suurin osa tilin seuraajista. Tornio sijaitsee noin. 65 kilometrin paassa
ravintolasta, joten oli yllattavaa, etta suurin osa markkinoinnin kohderyhmasta

tulee sielta.

< Kohderyhma
Viimeiset 30 paivaa v

Seuraajien erittely

Kasvu

Yhteensa

'MAM‘A'A“VVI

Parhaat sijainnit
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Kuva 7. Vaylan Instagramin seuraajien erittely

Alla olevassa kuva (Kuva 8) on ravintola Vaylan Instagramin taméan hetkinen
tilanne tilin nayttokerroista. Kyseisessa kuvassa nakyy, kuinka moni on vieraillut
Vayla Instagram profiilissa seka kuinka moni on ottanut yhteyttd heihin tdman

kautta.

< Kattavuus
Viimeiset 30 paivaa v

Tavoitetut tilit

Nayttokerrat

Kayttajatilin toiminta

Vierailut profiilissa

Sivuston napautukset

Sahkoposti-painikkeen napautukset

Hae reittiohje -napautukset

Kuva 8. Vaylan Instagramin tavoitetut tilit
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Alla olevassa kuvassa (Kuva 9) on ravintola Vaylan Instagramin tamanhetkinen
tilanne tilin julkaisuiden vuorovaikutuksesta. Kyseisesséa kuvassa nakyy, kuinka
moni ihminen on tykdnnyt sekd kommentoinut ravintolan Instagramissa. Kuvassa
nakyy myads, kuinka moni on katsonut tililla tehtyja tarinoita sek& mika on tililla

kuukauden huippujulkaisu, joka on saanut eniten tykkayksia.

< Vuorovaikutukset

Viimeiset 30 paivaa v

Sisallon vuorovaikutukset

ikutust

Julkaisun vuorovaikutukset

tan L I 14
Tykkaamiset
Kommentit

Tallennetut

Tarinan vuorovaikutukset

IGTV-videon vuorovaikutukset

Huippujulkaisut

L) i ? 270 tykkaysta
L N alis 4

st

2720 tvlkliavets

Kuva 9. Vaylan Instagramin sisallén vuorovaikutukset
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7.2 Ravintola Vaylan nakyvyys Googlessa

Seuraavat kuvat on otettu toiminnallista osiota varten, joita voidaan hyddyntaa
tuloksia tarkastellessa. Opinnaytetyon tulokset osioon on lisatty uudet kuvat
toiminnallisen osuuden jalkeen, joiden avulla verrataan kuinka, googlen kautta on
saatu kasvatettua nakyvyyttd Instagram markkinoinnin kautta. Kuvassa 10
nakee, kuinka moni on etsinyt googlesta ravintola Vaylan 28paivan ajalla, seka
kuinka monta nayttokertaa on tullut. Lisdksi kuvassa nakyy, kuinka moni on

etsinyt ravintolalla google maps sovelluksen avulla.

@&D all 4G @)

Ravintola Vayla v
Alkkulanraitti 123, 95600 Ylitornio, Suomi

Nayttokerrat Haut Toiminnot
Haun katselukerrat 11t. +303 (39 %)
Kartan katselukerrat 29t. +13t. (88 %)

Kehitys viimeisen 28 paivan ajalta

Nayta raportti

P

Kuva 10. Ravintola Vayla Google- tili. 2021. Google tilin nayttkerrat.

Kuvassa 11 nékee sen, kuinka moni kayttaja on loytanyt 28 paivana ajalta

suoralla google haulla yrityksen profiilin, yrityksen nimen tai osoitteen. Lisaksi
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kuvassa nakyy kayttajat, jotka ovat loytéaneet yrityksen profiilin toimialan, tuotteen

tai palvelun perusteella.

13.01 al 4G @ )

Ravintola Vayla v
Alkkulanraitti 123, 95600 Ylitornio, Suomi

Nayttokerrat Haut Toiminnot
30 t. 18 t. 15 t.
Suora haku 35t +66 (2 %)

osoitteen perusteella

Asiahaku 15t. +9,61t. (190 %)

tai palvelun perusteella

Kehitys viimeisen 28 paivan ajalta

Nayta raportti

Kuva 11. Ravintola Vayla Google- tili. 2021. Google tilin haut.

Kuvassa 12 nakee sen, kuinka moni kayttdja on kaynyt 28 paivana ajalla
ravintolan verkkosivuilla, sekd tehnyt puheluja googlen kautta. Liséksi on
nayttokerrat sille, kuinka moni kayttaja on katsellut ravintolan kuvia seka pyytanyt

ravintolalle reittiohjeita
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al 4G @ )

Ravintola Vayla v
Alkkulanraitti 123, 95600 Ylitornio, Suomi

Nayttokerrat Haut Toiminnot
30 t. 18 t. 15 1.
Kaynnit verkkosivustolla 240 +69 (40 %)
Puhelut 62 +31(100 %)
Kuvien katselukerrat 14t. +1,8t. (14 %)
Reittiohjepyynnot 174 +83 (91 %)

Kehitys viimeisen 28 paivan ajalta

Nayta raportti

Kuva 12. Ravintola Vayla Google- tili. 2021. Google tilin toiminnot.
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8 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Monimenetelmallisen tutkimuksen (mixed methods research) keskeisena
elementtind on laadullisten ja maarallisten tutkimuksien yhdistamista.
Monimenetelmallisyyden perusteena pidetaén sita, ettd maarallisen ja laadullisen
lahestymistavan  yhdistaminen tuottaa tutkimusongelmasta paremman
ymmarryksen kuin l&hestymistapojen soveltaminen yksinaan.
Monimenetelmallisessa tutkimuksessa vastataan erilaisiin tutkimuskysymyksiin
luomalla erilaisia metodisia ratkaisuja ja strategioita esim. erilaisten aineistojen
yhdistamisen kaytannot ja integraation muodot (Seppanen-Jarveld, R., Akerblad,
L., & Haapakoski, K. 2019.)

Opinnaytetytssa on kaytetty laadullisen seka maarallisen tutkimusaineiston
menetelmid. Laadullinen tutkimusaineisto keratddn havainnoimalla seka
haastattelemalla. Maarallista aineistoa saadaan tutkimalla asiakkaiden
verkkokayttaytymisestd kertyvaa dataa. Opinnadytetydssa vertailla ennen ja
jalkeen saatuja tuloksia, joka siséaltyy maaralliseen tutkimukseen. Tuloksia on

analysoitu erikseen viela viikko ja kuukausi kohtaisilla taulukoilla.

Haastattelu on  perusmenetelma, joka sopii erilaisiin tilanteisiin.
Haastattelunmuodot  erotetaan  sen mukaan, miten muodollinen
haastattelutiianne on. Haastattelun muotoja ovat strukturoitu haastattelu,
puolistrukturoitu haastattelu, avoin haastattelu ja syvahaastattelu. Strukturoitu
haastattelu sopii kaytettdvaksi, kuin haastateltavia on monta ja he edustavat
yhtenaista ryhmaa. Puolistrukturoitu haastattelu kohdennetaan teemoihin, jotka
haastattelija on etukateen laatinut teoreettisesta viitekehyksestda. Avoin
haastattelu on vapaamuotoinen haastattelu, jostain tietysta aihepiirista.
Haastattelun haittoina voidaan pitaa sita, ettd haastattelu vie aikaa ja vaatii
huolellista suunnittelua (KAMK 2021.)

Avoin haastattelu muistuttaa tavallista keskustelua, silla haastattelija itse ei
ohjaile keskustelua vaan aiheiden muutos tulee haastateltavalta itseltaan. Avoin
haastattelu vaatii aika seka useita haastattelukertoja. Avoin haastattelu sopii

menetelmaksi silloin, kun haastateltavien kokemukset vaihtelevat ja halutaan
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saada selville heikosti tiedostettuja asioita tai tutkimusaihe on arkaluontoinen
(KAMK 2021.)

Avoin haastattelu toimii opinnaytetydmme aineistonkeruumenetelmana, silla
haastattelemalla toimeksiantajaamme saimme ajankohtaisintatietoa siitd, mika
on yrityksen tamanhetkinen nakyvyys ja panostus sosiaaliseen mediaan seké
miten heidan markkinointiansa voitaisiin parantaa. Kaytimme haastattelussa
avointa mallia, koska toimeksiantaja yrittaja on meille entuudestaan tuttu, joten
koimme tdmén haastattelutyylin sopivimmaksi meille. Keskustelu valillamme oli
hyvin luontevaa, jossa me haastattelijoina emme ohjanneet suuresti keskustelua.
Olemme kayneet keskustelua kasvotusten, jolloin olemme samalla tehneet
muistiinpanoja keskustelun p&&aasioista, jotka liittyvat yrityksen tavoitteisiin seké
heidan haasteisiinsa. Lisaksi olemme kayneen keskustelua WhatsApp viestien
valitykselld. Suoranaisia haastattelukertoja on ollut vahan, mutta olemme

keskustelleet aktiivisesti.

Aineistoa saimme paljon myods meidan vierailu padivandmme Ravintola Vaylassa.
Paivan tavoitteena oli kuvata Instagram materiaalit, joita hyddynsimme
opinnaytetydn toiminnallisessa osiossa. Vierailun aikana opastimme myds
Saloniemeda valokuvaamisessa. Paivan aikana tutustuimme ravintolan tiloihin,
toiminta tapoihin sekad keskustelimme yhdessa meidan Kkirjoittamasta
suunnitelmasta, jotka liittyivat sosiaalisen mediaan. Paivan aikana kuvatut kuvat
ladattiin Google Driveen, johon paasyoikeus on Mirkalla, Julialla sek& Ravintola
Vaylan omistajalla Laura Saloniemella. Sovimme, ettd kuvat ovat jatkossa

Ravintola Vaylan vapaassa kaytossa.

Kerddmamme aineistoa kasiteltiin luottamuksellisesti, kaikki aineistot ovat olleet
koko opinnaytetydn ajan meidan tietokoneilla seka alypuhelimilla, jotka ovat
erikseen suojattu salasanoin. Meidan keraamaan aineistoon ei ole ollut paasya
ulkopuolissa tahoilla. Tuhoamme aineiston kuuden (6) kuukauden kuluttua

opinnaytetydn arvioinnin jalkeen.

Keskusteluissa selvisi heidan kohderyhmansa seka yrityksen tdméanhetkiset

haasteet liittyen sosiaalisen median kautta tehtéavaan digitaaliseen markkinointiin.
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Haastattelun avulla kartoitimme myds toimeksiantaja yrityksemme resursseja
sosiaalisen median markkinointiin, jonka pohjalta lahdimme rakentamaan
toimeksiantaja yrityksellemme sosiaalisen median markkinointi suunnitelmaa.
Taman tarkoituksena on kasvattaa Ravintola Vaylan nakyvyyttéa etenkin heidan
kohderyhmiensa sisalla. Tavoitteena on, etta yritys hyotyy

markkinointisuunnitelmasta myds opinnaytety6prosessin jalkeen.

Pyrimme tuomaan yrityksen kayttoon keinoja, joiden avulla yritys parantaa
nakyvyyttddn sosiaalisessa mediassa esimerkiksi saanndllinen julkaisurytmi,
yhden mukainen sisalté ja luotettavan kuvan luominen yrityksen viestinnasta.
Tutkimusaineistoa keratdan hyddyntamalla Instagramin tarjoamaa tarkkaa

analytiikkaa sekéd Googlen analytics dataa.

8.1 Instagram markkinointisuunnitelma Ravintola Vaylalle

Ravintolat sekd muut ravitsemusalan yritykset suljetiin valiaikaisesti kolmeksi
viikoksi kevaalla 2021. Laki on tullut voimaan 8.3.2021 ja on voimassa 28.3.2021
saakka. Ruoan ulosmyynti oli sallittua ja sulku koski ravitsemisalan yrityksia
alueilla, jossa koronavirusepidemia on leviamis- tai kiihtymisvaiheessa.
Suljettaviin ravitsemisyrityksiin kuului kahvilat, ravintolat, baarit ja yokerhot, jotka
ovat avoinna yleisolle (Valtioneuvosto 2021.) Ylitornio missa ravintola Vayla
sijaitsee, oli silla hetkell& kiihtymisvaiheessa, joten opinnaytetydn toiminnallinen
osio ei ehka tehnyt aivan toivottua tulosta, silla ruokien ulosmyynti ei ole niin
suosittua, kuin ravintolassa paikan paalla syominen. Pandemia aikana asiakkaat
viettadvd enemman aikaa sosiaalisessa mediassa, joka voi myds kasvattaa

sosiaalisen media nakyvyytta.

Instagram markkinointisuunnitelma Ravintola Vayladlle on toteutettu neljan
viikkonajan. Markkinointisuunnitelma on laadittu aikaisemman kokemuksen
perusteella seka suunnitelman tarkoituksena oli testata, kuinka hyvin aikataululla
saadaan tehtya lisaa nakyvyyttd Ravinto Vaylan Instagram-sivulle. Viikolla 12
lisattiin Ravintolan Instagram tarinaan ravintolan paivan lounas tarjonta, lisaksi
tehtiinkolme Instagram feed- julkaisua, jossa paivitettiin Take Away ruokailusta.
Sunnuntaina laitettiin arvonta kayntiin, jossa arvottiin yhdelle osallistujalle

Ravintola Vaylan paasiais illallispussi. Viikoilla 13 oli paasiainen ja tarkoituksena
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oli tehda yrityksen Instagram feed- julkaisuista teemaan liittyvid, seka lisataan
tarinaan paivittdin lounas tarjonta. Viikolla 14 paivityksien teemana nakyy
paasiainen ja tarkoituksena oli tehda feed- julkaisuja kolme kappaletta viikossa,
seka tarinoihin lisddmme paivittain ravintolan lounas tarjonnan. Alhaalla olevassa
taulukossa nékyy suunnitelma, miten toteutettin Ravinto Vaylan Instagram

julkaisut. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 5) nakyy suunniteltu aikataulu.
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Taulukko 5. Honkuri, Kankaanpaa. 2021. Markkinointisuunnitelma Instagram.

g Feed: - Tarra @ Tarina - Fead: o Tarina

Ll Tarina i Tarina

b

jpubiaisu julicisw
e Amsonta
Tarina = Tarina alkaa
g Feeds o Tarima ¥ Feed-julialsy 4 Tarina g Feed- L Tarina  + Tarina
L L o
jpuliaisu julkaisy
i ﬁ.mml:lmu
i Tarina u
L
g Tarinz g Tarina
i Feod: o Tarma 4 Feed-julialsy 4 Tarina Ll Feod- i Tarina o Tarina
julkaisw jaikaisu
i Tarinz
i Tarina Ll Tarina
g Feed- o Tarima ¥ Feed-julialsy 4 Tarina g Feed- L Tarina  + Tarina
e o el
jpuliaisw julkaisy
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9 TULOKSIEN ANALYSOINTI

Opinnaytetytn tuloksia seurasimme tiiviisti koko projektin ajan ja tuloksien avulla
pyrittiin muuttamaan suunnitelmaa seka tekemaan julkaisuista ja stooreista
kohderyhmalle mieleisempia. Tietenkaan kaikki ei aina mene suunnitelmien
mukaan ja taman vuoksi tulee reagoida nopeasti muutoksiin. Meidan
toteuttamaan seurantajakson aikana ravintolan puolelta toteutettin muutamia
suunnitelmasta poikkeavia julkaisuja, seka poistettiin jo meidan luoma julkaisu
vaarin ymmarryksesta johtuen. Naista johtuen tutkimuksemme tulokset eivat
vastaa taysin meidan alkuperdistd Instagram-markkinointisuunnitelmaamme.
Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa tilanteet voivat muuttua hyvin nopeasti
eikd aina voida onnistua hyvasta suunnitelmasta huolimatta. Meidan
kohdallamme kompastuskiveksi osoittautui huonosti toiminut kommunikaatio

kaikkien osapuolten valilla.

Opinnaytetydémme toiminallisessa osiossa pyrimme |oytamaan yritykselle sopivia
tapoja kommunikoida kohderyhmalleen, joissa onnistuimme mielestdmme hyvin.
Ravintola Vaylan omistaja Laura Saloniemi oli myds tyytyvainen tuottamaamme
sisaltoon. Yrityksen kohderyhmadlle sopivan sisallon tuottaminen voi olla
haastavaa, jonka vuoksi on hyva kokeilla erilaisia keinoja, jotta |6ydetdan juuri

kyseiselle yritykselle toimivimmat ratkaisut.

9.1 Nakyvyys lukuina

Tulokset on esitetty viikko sek&a paiva kohtaisilla taulukoilla. Taulukoihin on
keratty tuotettujen Instagram péaivityksien kattavuutta, nayttokertoja seka
tykkayksia. Lisaksi taulukoihin on laskettu tarinoiden nayttokertoja, kayttajatilin
uusien seuraajien maara viikoittain seka neljan viikonaikana tavoitettujen tilien
maaréd yhteensd. Google tilin nayttokerrat, haut seka toiminnot on lisatty
tutkimukseen, silla ndma tulokset antavat lisaa tukea ja nayttéa opinnaytetyon

toimivuudelle. Nama tulokset vahvistavat opinndytetyon toiminnallista osuutta.

Viikko kohtaisessa taulukossa (Taulukko 6) on keratty tulokset koko viikon aikana
tulleista feed julkaisuiden tykkayksien maarasta, tarinoiden katsojien maarasta

seka uusien seuraajien maarasta. Lisaksi taulukkoon on kerétty koko neljanviikon
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aikana tavoitettujen tilien maarasta. Taulukon lukemien perusteella tarinoiden
katselumaarat ovat todella suuret, joka kertoo siitd, ettd lounas on toimiva
ratkaisu lisata paivittain tarinoihin. Liséksi viikoilla 12-13 Instagram tilille on tullut
suurimaara lisda seuraajia arvonnan vuoksi, koska arvonnat kiinnostavat ihmisia

ja he ovat halukkaita osallistumaan niihin.

Taulukko 6. Honkuri, Kankaanpaa. 2021. Ravintola Vaylan viikko taulukko

seuraajista seka julkaisuiden nékyvyydesta.

Viikko Feed- Stoorit Uusien Tavoitetut tilit

julkaisujen seuraajien yhteensa
Katsojien maara

Tykk&sjien maara 4 viikkoa
maara

12 219 B37 18

13 163 68 12

14 150 768 4

15 412 5 739 &

Yhteensa: 3439

Paivakohtaisessa taulukossa selvidd tarkemmin opinnaytetydn aikana tehtyjen
julkaisuiden kattavuus, nayttokerrat, tykkaykset seka tarinoiden nayttokerrat.
Neljan viikon aikana meidan 2 parhainta julkaisua oli arvonta julkaisu seka
viimeisella viikolla tehty julkaisu, jotka kerasivat huomattavasti enemman
julkaisuun kattavuutta, nayttokertoja sekd tykkayksia. Arvonta julkaisu nousi
suureen suosioon seka nosti laajasti nakyvyyttd, silla kohderyhmalle herda
mielenkiinto ajatukseen, ettd jotain voi voittaa ilmaiseksi. Toiseksi eniten
kohderyhman mielenkiintoa nostaa kuvat henkildista ja heiddn luomista
teoksistaan. Viimeisella viikolla jaettu kuva toimitusjohtajasta sekd hanen
loihtimastaan upeasta kakusta sai kohderyhman mielenkiinnon nostettua, joka

nakyy julkaisun nayttokertojen seka tykkayksien maarassa.
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Paiva Feed- Feed- Feed- Keskiarvo
julkaisujen julkaisujen julkaisujen Stoorien
Kattavuus MNayttokerrat Tykkaykset
Mayttokerrat
VIIKKO 12
223 1615 1826 135 853
233 847
243 -
253 1865 2147 191 689
26.3 725
273 -
283 2350 3028 3 869
VIIKKD 13
29.3 1895 2130 189 873
303 6RO
31.3 1489 1690 131 733
1.4 1595 2116 173 689
24 Bi6d
34 -
4.4 -
VIIKKO 14
5.4 -
6.4 1737 1943 140 -
7.4 893
B4 748
9.4 1746 1928 160 GiE1
10.4 -
11.4 -
VIIKKO 15
124 1823 2058 196 702
134 THE
14.4 678
15.4 762
16.4 1845 2417 433 676
17.4 830
18.4 -
Taulukko 7. Honkuri, Kankaanpdd. 2021. Ravintola Vaylan paivakohtainen

taulukko julkaisuiden nékyvyydesta ja nayttokerroista.

Seuraavassa kuvassa (Kuva 13) on esitetty Ravintola Vaylan nakyvyys

Googlessa opinnaytetydn toiminnallisen osion

jalkeen.

Google analytics

tyokaluna avulla saadaan esitettyd varmempaa tietoa siitéd, miten Instagram

markkinointi on tehnyt nakyvyyttd Ravintola Vaylalle. Kuvassa 13 nékee, kuinka

moni on etsinyt googlesta ravintola Vaylan 28paivan ajalla, seka kuinka monta

nayttokertaa on tullut. Liséksi kuvassa nakyy, kuinka moni on etsinyt ravintolalla

google maps sovelluksen avulla. Tuloksien perusteella Ravintolan nayttbkerrat
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ovat kasvaneet, mutta silti lukemien perusteella katselukerrat ovat vahenneet

8%. Kartan katselukerrat ovat nousseet 8%.

16.44 ul T @)

Ravintola Vayla v
Alkkulanraitti 123, 95600 Ylitornio, Suomi

Nayttokerrat Haut Toiminnot
Haun katselukerrat 1t -82 (8 %)
Kartan katselukerrat 32t. +2,2t. (8 %)

Kehitys viimeisen 28 paivan ajalta

Nayta raportti

Kuva 13. Ravintola Vayla Google- tili. 2021. Google tilin nayttokerrat

toiminnallisen osion jalkeen.

Kuvassa 14 nakee sen, kuinka moni kayttdja on loytanyt 28 paivana ajalta
suoralla google haulla yrityksen profiilin, yrityksen nimen tai osoitteen. Lisaksi
kuvassa nakyy kayttajat, jotka ovat I0ytaneet yrityksen profiilin toimialan, tuotteen
tai palvelun perusteella. Tulokset eivat ole nousseet parempaan suuntaan, silla

suorat haut ovat vahentyneet 32% seka asiahaut ovat vahentyneet 3%.
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16.44 al T @)

Ravintola Vayla v
Alkkulanraitti 123, 95600 Ylitornio, Suomi

Nayttokerrat Haut Toiminnot
33 t. 18 t. 18 t.
Suora haku 271 =13t (32%)

Kayttajat, jotka loytavat yritysprofiilisi yrityksesi nimen tai
osoitteen perusteella

Asiahaku 15 1. -466 (3 %)

Kayttajat, jotka loytavat yritysprofiilisi toimialan, tuotteen
tai palvelun perusteella

Kehitys viimeisen 28 paivan ajalta

Nayta raportti

Kuva 14. Ravintola Vayla Google- tili. 2021. Google tilin haut toiminnallisen osion

jalkeen.

Kuvassa 15 nakee sen, kuinka moni kayttdja on kaynyt 28 pdaivana ajalla
ravintolan verkkosivuilla, sek& tehnyt puheluja googlen kautta. Lisdksi on
nayttokerrat sille, kuinka moni kayttaja on katsellut ravintolan kuvia seka pyytanyt
ravintolalle reittiohjeita. Toiminnon tulokset ovat nousseet jonkin verran
toiminnallisen osuuden aikana, silla aiemmin ne olivat viisitoistatuhatta ja nyt ne
ovat nousseet kahdeksaantoistatuhanteen. Kuvasta 15 ndkee etta kaynnit
verkkosivuilla, puhelut seké reittiohjeet ovat vahentyneet, joka johtuu siita, etta
ennen toiminnallista osuutta oli sesonkiaika. Lisaksi kuvien katselukerrat ovat

nousseet 11%.
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16.44 al T @)

Ravintola Vayla v
Alkkulanraitti 123, 95600 Ylitornio, Suomi

Nayttokerrat Haut Toiminnot
Kaynnit verkkosivustolla 226 -8 (3 %)
Puhelut 56 =10 (15 %)
Kuvien katselukerrat 17t. +1,7 t. (11 %)
Reittiohjepyynnot 114 -39 (25 %)

Kehitys viimeisen 28 paivan ajalta

Nayta raportti

Kuva 15. Ravintola Vayla Google- tili. 2021. Google tilin toiminnot toiminnallisen

osion jalkeen.

9.2 Kaytanndn vinkit ja toimet Instagram-tilin yllapitoon

Seuraavassa kuvassa (Kuva 16) kay ilmi, kuinka Ravintola Vaylan Instagram-
sivu muuttui yhtenevammaksi kokonaisuudeksi neljan viikon aikana, silla tuotetut
julkaisut ovat mietitty tarkkaan ennakkoon ja kuvat on otettu sekda muokattu
ammattimaisesti. Vasemmanpuoleisessa kuvassa, jossa on mustat reunat
nahdaan Instagram feedi ennen meidan toiminallisen osiomme alkamista ja
oikeanpuolimmaisessa kuvassa ndemme, kuinka ilme muuttui raikkaammaksi
sekd yhtendisemmaksi kokonaisuudeksi meidan toteuttaman suunnitelman

jalkeen.
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Kuva 16. Ravintola Vayla Instagram- tili. 2021. Ravintola Vaylan Instagram- sivu.

Projektin aikana saimme kerattyd kattavan paketin kaytannon vinkkeja, joita
yritys voi hyodyntad myo6s jatkossa markkinoidessaan Instagramissa. Mirka
opasti ammattimaiseen valokuvaamiseen, kuinka puhelimella tai tavallisella
jarjestelmakameralla saadaan luotua hyvin ammattimaiselta vaikuttavia
laadukkaita kuvia. Kuvaamisen lisaksi perehdyimme pintapuolisesti kuvien
muokkaamiseen. Instagram itsessaan tarjoaa jo kattavan kuvanmuokkaus
tyokalun, jota kannattaa ehdottomasti hyddyntaa kuvien muokkaamiseen, talla
tyokalulla saadaan korjattua kuviin esimerkiksi lisaa valoa. Kaytannon vinkkeina
toimme esille myds lisa sovelluksia, joiden avulla esimerkiksi Instagram tarinoista
saadaan yhtenaisemman nakoisia. Kaytimme myos itse toteutuneissa Instagram

tarinoissa sovellusta nimeltd StoryArt. Taméa ilmainen sovellus tarjoaa kayttoon
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nayttavia, erilaisia valmiita julkaisupohjia, joihin on mahdollista lisdtd omia kuvia
sekad tekstia. Kaytimme myos itse tatd kyseistd sovellusta, kun toteutimme
Ravintola Vaylélle lounas julkaisuja Instagram tarina osioon kuten kuvassa 17.
Nain pystyimme nopeasti luomaan nayttavat ja tyylikkaat yrityksen ilmeeseen
sopivat julkaisupohjat, joita pystyimme hyoddyntamaan koko toiminnallisen
osiomme ajan. Opastimme myds Saloniemeé taman sovelluksen kayttdmiseen.
Toiminnallisen osion loputtua jaoimme vinkit Ravintola Vaylan omistajalle tarina

osion monipuolisista ominaisuuksista, ja siitd kuinka yritys voi hyddyntda naita

toimintoja myos jatkossa.

Piivin salaattilounas %

Savulohi
kana + hedelmiinen tai

marjainen smoothie

Kuva 17. Ravintola Vayla Instagram- tili. 2021. Ravintola Vaylan Instagram tarina.

Vuorovaikutus Ravintola Vaylan Instagramissa on melko véhaista. Ravintola
Vayla ei juurikaan kay itse kommentoimassa seuraajiensa julkaisuja, joka

heijastuu seuraajien ravintolan julkaisuihin jattamiin kommentteihin vahentavasti.
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Sosiaalisen median alustoilla keskustelu on kuitenkin hyvin merkittavassa
roolissa, emme voi odottaa, ettéd seuraajat kommentoivat meidan tuottamaa

siséltod, jos emme itse ole valmiita kommentoimaan heidan sisaltbansa.

Yrityksen Instagram-tilia tutkiessa huomasimme, kuinka tili seuraa erilaisia
yrityksia ympari suomen seka julkisuudesta tunnettuja henkilditéa, ja nama asiat
jaivat mietityttaméaén. Emme usko naiden tuovan yritykselle lisdarvoa, joten
pohdimme, olisiko yrityksen syyta tutkia ketéd he seuraavat ja miksi. Talla hetkella
yritystili seuraa itse huomattavasti suurempaa maaraa kayttajatileja kuin mité

Ravintola Vaylan tilia seurataan.

Tyomme edetessd meille selvisi, ettd yrityksen Instagram-tilia on hoitanut
aikaisemmin useampi yrityksen tyontekija, joille ei ole jaettu selvia tydtehtavia tai
vastuualueita sivuston yllapitoon. Taman takia ravintolan kayttajatilin toiminta on
ollut ajoittain hyvin epajohdonmukaista. Jatkossa olisi hyva, jos yrityksen
tyontekijoilla olisi kaikilla selvilla omarooli myds sosiaalisen median alustoilla,
kuka lisaa julkaisut, kuka kommentoi ja kuka vastaa asiakkaiden lahettamiin

viesteihin tai tilauksiin, jotka tulevat sosiaalisen median kanavien kautta.

Tulevaisuudessa Ravintolan Instagram-markkinointiin kannattaa luoda selkea
markkinointisuunnitelma, silla sen avulla saadaan tuotettua johdonmukaista
kohderyhmaa puhuttavaa sisaltba. Huomiota kannattaa kiinnittéd myos
julkaistavan sisallon puhetyyliin, kuvien laatuun seka julkaisun ajankohtaan.
Esimerkkind nostamme esille lounaan, jonka asiakkaat ovat neljan viikon ajan
tottuneet katsomaan tarina osiosta ennen lounaan alkamista. Totesimme taman
tavan toimivaksi, joten n&emme jarkevdnda tadméan jatkamista myds

opinnaytetydmme jalkeen.
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10 POHDINTA

Meidan opinnaytetydomme tarkoituksena oli selvittaa niita keinoja, joilla
toimeksianto yrityksemme lisdd nékyvyytta sosiaalisessa mediassa. Ravintola
Vaylalle valitsimme Instagramin tutkimusaiheeksi, silla koimme taman
sosiaalisen median alustan tavoittavan parhaiten heidan kohderyhménsa. Liséksi
yrityksella oli jo valmiiksi mukava pohja, joka kaipasi hieman kaytannon vinkkeja
ja opastusta, jota pyrimme opinnaytety6llamme tarjoamaan. Pienilla muutoksilla
saimme aikaiseksi jo huomattavasti yhtendisemméan kokonaisuuden
ulkon&ollisesti sek& pystyimme vakiinnuttamaan seuraajille tiedon siita, etta joka

paiva lounas on nahtavilla tarina osiolla ennen lounas ajan alkamista.

Opinnaytetytn teoriaosiossa avasimme seuraavia asioita: markkinointiviestinta,
digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media seka sosiaalisen median kanavat
yrityskaytossa. Markkinointiviestinta kappaleissa selvitimme niitd keinoja, joilla
yrityksen kohderyhméan viestintd onnistuu. Digitaalisen markkinoinnin
kappaleissa avasimme yleisimpid kasitteitd seka selvitimme, miten digitaalinen
markkinointi eroaa perinteisestd tavasta markkinoida. Sosiaalisen median
kappaleissa etsimme tietoa, mitka kanavat ovat juuri nyt suosittuja sek& miten

nama alustat eroavat toisistaan.

Sosiaalisen median kanavat yritys kaytossa kappaleessa selvitimme, miten
yritykset voivat hyddyntaa eri sosiaalisen median alustoja. Tarkoituksena oli
helpottaa yritysten ymmartamista alustojen ominaisuuksista ja toisaalta nayttaa
kuinka monipuolinen markkinoinnin tydkalu sosiaalinen media voi parhaimmillaan
olla. Sosiaalisessa mediassa voidaan hyddyntaa maksullista markkinointi, mutta

myo6s orgaanisella ndkyvyydelld voidaan saavuttaa hyvié tuloksia.

Keskityimme opinnaytetydssamme Instagramiin ja sen ominaisuuksiin, mutta
halusimme silti esitella muutkin varteen otettavat alustat, jotta ymmarramme
paremmin, miksi valitsimme juuri taman kanavan. Talla haimme myds vastausta
yhteen tutkimuskysymykseemme, miten valita sosiaalisen median kanava
yritykselle. Tiivistettyna sanoisimme, ettd ennen sosiaalisen median tilin luomista

yrityksen on hyva tutustua SOSTAC-malliin, jossa selvitetaan seuraavat asiat:
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nykytila, markkinointitavoitteet, markkinointistrategia, kaytannén toimenpiteet,

toimintasuunnitelma, seuranta seké niiden hallinta.

Opinnaytetyémme toiminallisessa osiossa saimme toimeksiantaja yrityksemme
Instagram-profiilin kayttbomme. Suunnittelimme tarkan
markkinointisuunnitelman yrityksen Instagramiin neljan viikon ajanjaksolle, jonka
paasimme paaosin toteuttamaan. Tassé osiossa opimme paljon Instagramin
kaytosta, esimerkiksi ymmarsimme kuinka paljon aikaa vie pelkka perusteellinen
suunnittelu seka niiden lopullinen toteuttaminen. Kuvasimme pa&osin kaikki
julkaistavat kuvat itse, joka toi omalta osaltaan hieman haasteita, koska
toimeksianto yritys sijaitsee eripaikkakunnalla, jossa asumme. Korona
pandemian vuoksi emme pystyneet matkustamaan vierailulle kuin yhdenkerran,
jolloin kuvasimme kaikki neljan viikon aikana julkaistut kuvat. Toiminallinen osio
opetti meille myds Instagramin laajoista ominaisuuksista paljon, kuten tarinoiden
luomisesta, seka feedi julkaisuiden tuottamisesta. Opimme myads, etta tuloksia on
hyva seurata saanndllisesti, jolloin voimme tarkkailla mitka

markkinointitoimenpiteet onnistuivat ja mitka eivat.

Tiivistettyna, sanoisimme, etta ndkyvyyden lisaaminen sosiaalisen median avulla
onnistuu myds edullisesti. Onnistuimme neljan viikon aikana kasvattamaan
Ravintola Vaylan nékyvyyttd sosiaalisessa mediassa, taysin ilman maksettua
mainontaa. Tahan vaadittin tarkka suunnitelma tuotettavasta sisallosta,
kohderyhman tunteminen seka visuaalista silmdd mainosten ja julkaisuiden

luomiseen.
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