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Internet teki lapimurtonsa 1990-luvulla maailmanlaajuisesti. Vuosituhannen
vaihteessa tapahtui elektronisen kaupankaynnin lapimurto verkkokauppojen
muodossa. “Internet on monimuotoinen mukautuva jarjestelma jatkuvassa
muutoksessa”. Sosiaalinen media tuli internetiin jaadakseen 2000-luvun al-
kupuolella. Sosiaalisen median laajempi suosio alkoi vuonna 2004 Mark
Zuckerbergin Facebook keksinnolla. Facebookista on tullut sosiaalisen medi-
an suosituin valine 526 miljoonalla paivittaisella kayttajallaan (09/2012).

Opinnaytetydn tavoitteena on loytaa apuvalineita ja avata silmia sille, miten
mara-alan yritys lahtee jatkossa kehittamaan markkinointiaan Facebookin
avulla asiakkailleen. Tarkastelun lahtékohtana on asiakas, mutta my6s taman
hetken toiminta, mitéa ravintola Amarillo on Facebookissa juuri nyt. Ty koos-
tuu tietoperustasta, toimintaympariston havainnoinnista seka lahtétila-
analyysista, teemahaastatteluista, joista muodostuu opinnaytety6n tulos uu-
sien sovellutuksien kautta. Teemahaastatteluista saatu tulos osoitti, etta
Amarillon Facebook-sivustolla tehd&én jo paljon hyvid asioita. Opinnaytetyon
empiirinen aineisto, havainnointi ja teemahaastattelut tuottivat Amarillolle
laadukasta aineistoa Facebook-sivuston kehittamiseen.

Tyon havainnoinnissa Amarillon Facebook-sivun paivittgjien ja teemahaastat-
teluissa Amarillon kanta-asiakkaiden vastaukset olivat hyvin samansuuntaisia
Amarillon Facebook-sivun kehittdmisesta. Kuvien liséaminen seké paivitysten
henkilokohtaisuus nousivat tarkeimmiksi kehityskohteiksi sivustolla. Paivitta-
jiltd vastauksissa korostuivat Facebook-sivuston paivittdmisen sdanndéllisyys
ja tapahtumakutsut seka tykkaajakilpailut eri teemoilla. Kanta-asiakkaiden
mukaan Amarillon Facebook-sivun kehityskohteita olivat; ruoka- ja lounaslis-
ta esilla paremmin, lapsiperheiden huomiointi seké etuja toivottiin enemman.

Avainsanat sosiaalinen media, yhteiséllinen media, Facebook,
séhkoinen markkinointi ja mainonta, S-ryhma, ravin-
tola Amarillo, p6hina
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Internet’s world wide breakthrough happened in the 1990’s. At the turn of the
century there was a breakthrough for electronic on line trade. Internet is a
diversified adjustable system in constant change. Social media came to stay
on the Internet at the beginning of the 21 century. Mark Zuckenberg's Fa-
cebook invention in 2004 was a starting point for the wider popularity of so-
cial media. Facebook is the most popular tool in social media with its 526
million daily users (09/2012).

The goal of this master’s thesis was find tools and also to be an eye opener
on how hospitality industry can in the future develop its marketing by using
Facebook with its clients in the future. The focus of this study is the client but
also what on restaurant Amarillo’s activities in Fabebook at the moment. This
study consists of knowledge basis, observation of working environment, ana-
lyzing the starting point and theme interviews. These together form the out-
come of this study through new applications. The results of the theme inter-
views showed that a lot of good is things are already done on restaurant Am-
arillo’'s Facebook-pages. The studie’s empiric material, observation and
theme interviews produced good-quality material to develop restaurant Ama-
rillo’s Facebook pages.

During the observation and theme interviews, restaurant Amarillo’s Facebook
page updaters and restaurant Amarillo’s regular customer’s comments were
very similar on how to develop restaurant Amarillo’s Facebook pages. The
most important points were clearly adding pictures and personal updates on
the web pages.

Facebook page updaters thought that the most important measures were the
regularity of updating the Facebook pages, invitations to events and “like and
thumbs up” competitions with different themes. Regular customers thought
that the most important development points on restaurant Amarillo’s Face-
book pages were; improved display of menus and lunch menus, more atten-
tion to families with children and also more benefits.

Keywords social media, communal media, Facebook, electron-
ic marketing and advertising, S-group, restaurant
Amarillo
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aihe valikoitui monista mielenkiintoisista aihevaihtoehdoista
juuri Facebookin maailmaan oman tyoni kautta. Facebookista on tullut viimei-
sen vuoden aikana tarkeéa tyovaline jokapaivaisiin tyotehtaviin Rovaniemen

Amarillon ravintolapéaallikkona.

Aihevalintani sosiaalinen media ja Facebook on ajankohtainen ja maailman-
laajuinen ilmio talla hetkella. Ajankohtainen aihe on my6s S-ryhman ja Amaril-
lon kannalta, koska toiminta digitalisoituu koko ajan enemman ja enemman.
Rovaniemi on myds opiskelijakaupunki ja sitd kautta kaupungissa on paljon
nuoria aikuisia, joista suuri joukko on my6s jo nyt Amarillon kanta-asiakkaita.
Amarillo haluaa suunnata markkinointia entisestaan sahkaisiin valineisiin, jois-

sa Amarillon asiakkaat myds ovat.

Valitsin opinnaytetyon tarkastelun kohteeksi Facebookin, jolla on 526
miljoonaa aktiivista paivittaista kayttajad, yli 125 miljardia ystavayhteytta
maaliskuun lopussa 2012, yli 300 miljoonaa ladattua kuvaa Facebookiin
paivassa ja yli 3,2 miljardia tykkaysta ja kommenttia luotu keskimé&éarin
paivassa vuoden 2012 ensimmaiselld vuosineljanneksella. Facebook on

kadannetty yli 70 kielelle. (Facebook Newsroom 2012.)

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Sokos Hotel Vaakuna ja Amarillo Rovaniemi

(hotellinjohtaja Jaana Laaksonen, 1.11.2012 alk. hotellinjohtaja Paivi Holap-

pa).

Opinnaytetyon sisaltd. Luku 2 kertoo S-ryhmén toiminnasta ja tyén péaakoh-
teesta Sokos Hotel Vaakunasta ja ravintola Amarillosta. Luvun avulla lukijalle

hahmottuu S-ryhmé& kokonaisuutena helpommin.



Luvussa 3 kasitellaan sosiaalisen median syntyhistoriaa, sosiaalisen median
véalineita ja Facebookia. Luku avaa sosiaalisen median aarettomén ja alati

kasvavan verkoston.

Luku 4 avaa mainonnan ja markkinoinnin nykytilannetta ja sitd miten sosiaali-
nen media on siihen vaikuttanut. Luvun alussa kuvataan markkinoinnin ja
mainonnan muutosta 2000-luvulla. Luvussa avataan myds internetin péhinaa,
mika on mielenkiintoinen termi liitettyna séhkdiseen markkinointiin ja mainon-

taan.

Luvussa 5 avaan tapaustutkimuksen ja havainnoinnin teoriaa seka kerdan ha-
vainnointieni tulokset yhteen. Teen tassa opinnaytetydssani 2 havainnointia,

toisessa havainnoin kilpailijoitamme ja toisen havainnoinnin teen kollegoilleni.

Luvussa 6 kuvataan tutkimuksen toteuttamisesta teemahaastattelun avulla.
Luku 7 kertoo teemahaastattelujen tulokset Amarillon Facebook-sivujen toi-

minnasta kanta-asiakkaiden nakodkulmasta.

Luku 8 sisaltaa johtopaatokset ja opinnaytetydn tuottamat sovellutukset Ama-

rillo Rovaniemelle. Luvussa 9 pohdin opinnaytetydn onnistumista ja haasteita.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittéé ravintola Amarillon jo olemassa olevia
Facebook-sivuja asiakkaiden toiveiden ja ajatusten avulla. Opinnaytetyon ta-
voitteena on myos saada Amarillon Facebook-sivustosta asiakaslahtoisempi
ja myyvempi asiakas- ja paivittdjandkokulmasta. Tutkimusosan tarkastelun
lahtbkohtana on asiakas, mutta myds tdméan hetken toiminta, mita ravintola
Amarillo on Facebookissa juuri nyt. Opinnaytetyon tuloksen toivotaan antavan
ravintola Amarillolle Facebookista kehittyneen markkinointi-, myynti- ja palau-
tekanavan. Alla oleva kuvio yksi, osoittaa opinnaytetydn kulun tietoperustan

hankinnasta Amarillon Facebook-sivun kehitysehdotuksiin.



Kehittamis-
ehdotukset —
tyon tulos —
case Amarillon

FB uudistuu.
A

Uusi tieto pure-
taan ja analy-
soidaan — case
Amarillolle.

Toimintaympa-
ristén analy-
sointi — havain-
nointi, kilpailijat

ja kollegat.

Asiakasnako-
kulma - teema-
haastat-telut,
ryhma A+B.

Tietoperusta - sdhkdinen
media, Facebook, sahkoi-
nen markkinointi ja myynti.

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakentuminen.

Ty6honi ravintola Amarillon ravintolapaallikkéna kuuluu muun muassa ravinto-
la Amarillon markkinointi. Nden Facebookin olevan tarkea valine nyt ja tule-
vaisuudessa Amarillon markkinoinnin apuvalineena. Tarkeaa ravintola Amaril-
lolle olisi saada kaikki hyoty irti Facebookissa markkinoinnin ja myynnin osal-

ta. Sielld markkinointi on kaytdnndssa ilmaista, eli kannattavaa.

Opinnaytety0 koostuu tietoperustasta, toimintaympariston havainnoinnista,
lahtotila-analyysista sekd teemahaastatteluista, joista muodostuu opinnayte-
tyon tulokset uusien sovellutuksien kautta. Tutkimuskysymys on; Miten ravin-
tola Amarillon Facebook-sivuja tulisi kehittda paivittaja- ja asiakasnakokulmas-

ta?



2 S-RYHMA JA RAVINTOLA AMARILLO

2.1 S-ryhma ja sosiaalisen median strategia

S-ryhma on suomalainen vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jolla
on Suomessa yli 1 600 toimipaikkaa. S-ryhm& tuottaa paivittistavara- ja
kayttétavarakaupan, liikennemyymala ja polttonestekaupan, matkailu- ja
ravitsemiskaupan, auto- ja autotarvikekaupan seka maatalouskaupan
palveluja. S-ryhméan tarkoituksena on tuottaa palveluja ja etuja
asiakasomistajille. (S-kanava 2012.)

S-ryhma muodostuu 20 itsenaisesta alueosuuskaupasta ja niiden omistamasta
Suomen Osuuskauppojen Keskuskunnasta SOK:sta. Liséksi S-ryhmaan
kuuluu 8 paikallisosuuskauppaa. Osuuskauppojen verkosto ulottuu koko
maahan, ja niiden toiminnassa on vahva alueellinen painotus. Jasenet el

asiakasomistajat omistavat osuuskaupat. (S-kanava 2012.)

Ketjusopimuksessa  SOK Ravitsemiskaupan ketjuohjaus sitoutuu
luovuttamaan Amarillo-nimisen ravintolakonseptin alueosuuskaupan/Sokotel
Oy:n  kayttéon. Alueosuuskauppa/Sokotel Oy puolestaan  sitoutuu
harjoittamaan ravintolatoimintaa Amarillo-konseptin mukaisesti. Jokaisella
ravintolaketjulla on oma liikeideansa pohjalta lahtevd yhtenainen
toiminnallinen seka visuaalinen ilme. S-ryhmé&n valtakunnallisia ravintolaketjuja
ovat Amarillo, Fransmanni, Grill 1t!, Memphis, Public Corner, Rosso, Sevilla,
Torero seka sisaiset ketjut Piazza, Bar & Bistro, Assa pubit, Coffee Bar,
Coffee House, Fiesta!, PizzaBuffa, Presso, Rosso Express sekd Wok Up.
(Klefstrom 2012.)

Alla oleva kuvio 2, S-ryhman rakenne selkeyttad Ilukijalle S-ryhmén
organisaation rakentumista seka S-ryhnman kaikkia eri toimintoja yhtyman

sisalla.
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Kuvio 2. S-ryhman rakenne (S-kanava 2012).

S-ryhmalla ei ole erillista koko S-ryhmaa koskevaa sosiaalisen median strate-
giaa. Lahinna asiakkuusstrategiaa jalkauttavassa vuorovaikutuksen projektis-
sa on linjattu koko vuorovaikutuskokonaisuutta, jossa sosiaalinen media yhte-
na osa-alueena. Sen sijaan on tuotettu sosiaalisen median kanaviin kanava-
kohtaisia ohjeistuksia ketjujen ja osuuskauppojen hyoddynnettaviksi. Liséksi
parhaillaan on kaynnissa sosiaalisen median pelisdantdjen paivitys. Tarvetta
taman lisdksi S-ryhmatasoiselle sosiaalisen median strategialle ei sinansa
nahda. Sen sijaan ketjut ja osuuskaupat voivat omista nakdkulmistaan tehda
omat sosiaalisen median strategiansa, jota voivat my6s suoraviivaisemmin to-
teuttaa. Lisaksi on pohdittava, tarvitaanko erillista strategiaa sosiaaliseen me-
diaan vai pitaisikd sosiaalinen media olla sisddnrakennettuna esim. markki-
nointistrategiaan lahinnéa yhtena kanavana, jossa toimitaan kanavan ehdoilla

ja tehdaan sisaltoja hieman eri ndkdkulmasta. (Miettunen, 2013.)



2.2 S-ryhméan sadhkoisen median sdannot

S-ryhmassa on lahes kaikilla ravintolaketjuilla ravintolaketjuohjauksen ja jokai-
sen ravintolan itsensa paivitettavat Facebook-sivut. Jokaisessa ravintolaket-
jussa ketjupaallikkd paivittaa sivustoille tietyt asiat, esimerkiksi kansikuva kai-

killa ketjun ravintoloilla aina sama ja ravintola tekee sivuston sisallon.

S-ryhman ravintolaketjuille on ketjuohjauksen toimesta laadittu Facebookin
paivittdmiseen ohjeet, joita kaikkien Facebook-pdivittdjien tulee noudattaa.
Saannot ovat tehty paivittgjille S-ryhman markkinointisaannosten mukaisesti,
mitd saat tehdd, mika ei ole sallittua jne. Seuraavat yleisohjeet ovat ravintola-

kaupan ketjuohjauksen maarittamat, joihin tulee kiinnittdd huomiota.

Ketjuravintoloiden sivuilla profillikuvaa ei saa vaihtaa ilman ketjuohjauksen
lupaa. Facebook mainonnassa tulee ottaa huomioon mainonnan ohjeet.
Mainonnan saadoksia ohjailee Suomen mainoslainsaadantd. Lainsaadanto
patee myds sahkdisen median seinékirjoituksiin br&ndin nimissé. (SOK MaRa-
ketjuohjaus, 2012.)

Mikali Facabook-sivulla on yksikin alle 18-vuotias tykkaaja, on alkoholin
mainostaminen kiellettyd. Tykkaa ja jaa ei riita. Osallistumisen ehto ei saa olla
jokin tekeminen (S-ryhmé&n maarittama s&antd Facebookin kaytosta
toimipaikoille). (SOK MaRa-ketjuohjaus, 2012.)

Kilpailujen jne. voittajaa ei saa kontaktoida voittajaa Facebookin kautta. Siis ei
viestia seindlle, eikd voittajalle viestia muutoinkaan. Kontaktointi tulee
tapahtua Facebookin ulkopuolella. Yhteystietojen kerdaminen tulee tehda
Facebookin ulkopuolella, eli siis osallistuminen tapahtuu sdhkdpostilla, digium-

kyselylla tai muulla vastaavalla tavalla. (SOK MaRa-ketjuohjaus, 2012.)

Kun tehdéaén statuspaivityksia, tulee muistaa seuraavat asiat: Facebook on
kaksisuuntainen viestintakanava, ei ilmainen markkinointikanava. Normaali
markkinointi Facebookissa ei tuo toivottua tulosta. Tykkaajat haluavat

mielenkiintoa herattavaa sisaltoa. (SOK MaRa-ketjuohjaus, 2012.)



Hyva nyrkkisaantd on 80/20. 80% viestinnastd on informatiivista, hauskaa,
keskustelua herattavaa ja 20% liittyy yksikon tuotteisiin. Kannusta tykkaajia
keskustelemaan ja anna mahdollisuus vaikuttaa esimerkiksi johonkin
tuotteeseen. (SOK MaRa-ketjuohjaus, 2012.)

Vastaa ja kommentoi jokaista asiakkaan kommenttia mahdollisimman
nopeasti. Vuorovaikutus lisdantyy talla tavalla yhta paljon kuin tekemalla uusi
paivitys. Osallistava paivitys johtaa todenndkdisemmin myds oikeaan
kauppaan toimipaikassa. (SOK MaRa-ketjuohjaus, 2012.)

Mieti sopiva Facebookin paivitystahti. Liika on hairitsevaa ja saattaa joillakin
johtaa tykkaamisen perumiseen. Muista myds maksulliset mainontamuodot
Facebookin sisalla, jotka ovat kustannustehokkaita. (SOK MaRa-ketjuohjaus,
2012.)

2.3 Ravintola Amarillo

Rovaniemen ravintola Amarillo sijaitsee Rovaniemen ydinkeskustassa, Kemi-
joen tuntumassa Sokos Hotel Vaakunan yhteydessa. Sokos Hotel Vaakuna on
lappilainen ja vieraanvarainen hotelli. Hotellin 159 huonetta tarjoavat miellytta-
vat puitteet majoittumiseen. Hotellissa on kolme viihtyisda ravintolaa, ruokara-
vintolat Amarillo, Fransmanni seka yokerho Doris Night, jotka tarjoavat vaihto-
ehtoja moneen makuun. Hotellista 16ytyy myds kokoustilat 10-60 henkilélle.
(Sokos Hotels netside 2012.)

Amarillo-ravintolaketju on SOK Ravitsemiskaupan ketjuohjauksen kehittdma ja
yllapitaméa ravintolakonsepti. Vuonna 2012 Suomessa on 22 Amarilloa ja
Virossa Tallinnassa yksi Amarillo. Amarillo-ketjun kehittdmisestd SOK
Ravitsemiskaupan ketjuohjauksen ketjupaallikké Klaus Klefstrom. (Klefstrém
2012.) Rovaniemen ravintola Amarillo on avattu lokakuussa 2006.

Ravintola Amarillo tarjpaa monipuolista texmexid, burgereita ja margaritoja

sekd saluunahenkisen baarin meksikolaishenkisessa miljo6ssad keskeisella



paikalla kaupungissa. Amarillon imago on rento ja aurinkoinen, rokkaavaa

musiikkia, suosittelevaa ja myyvaa palvelua: (Klefstrom 2012.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA JA FACEBOOK

3.1 Sosiaalinen media

Internetin ensimmainen lapimurto tapahtui 1990-luvulla, jolloin juoksevien asi-
oiden hoitaminen alkoi siirtya konttorista ja puhelimesta verkkoon ja itsepalve-
luun. Elektronisen kaupankaynnin lapimurto vuosituhannen vaihteessa synnyt-
ti ensin yksinkertaisten tuotteiden verkkokaupan. (Merisavo-Vesanen-Raulas-
Virtanen 2006, 25.)

"Internet on monimuotoinen mukautuva jarjestelma jatkuvassa
muutoksessa. Internet koostuu yksildista, jotka ovat mukana sen
muokkaamisessa, teknologioista, jotka maarittdvat sen, ja yhteis-
kunnasta, jossa se sijaitsee”. (Salmenkivi-Nyman 2008, 35.)

Jotta ymmartdisimme paremmin mita markkinointi sosiaalisessa mediassa
tarkoittaa, on maariteltdva, mitd kasitteet sosiaalinen media ja sosiaalinen
verkottuminen tarkoittavat. Sosiaalinen media on kayttgjiensa internetiin luo-
maa sisaltba. Sosiaalinen media viittaa joukkoon verkkosivustoja, joiden sisal-
|6sta suurimman osan julkaisevat niiden kayttajat, eivat sivustojen omistajat tai
tyontekijat. Esimerkiksi valtaosan YouTube—videoista ovat julkaisseet tavalli-
set ihmiset, eivat suinkaan YouTuben tyontekijat. Ladhes kaikki Wikipedian ar-
tikkelit ovat sellaisten ihmisten kirjoittamia, joilla ei ole mitdan tekemista itse
Wikipedian kanssa. Toisin kuin yritysten verkkosivuilla, joiden siséllosta vas-
taavat viestintdosastot, sosiaalisen median verkkosivujen sisallosta vastaavat
niiden kayttajat. (Olin 2011, 9.)

Verkottunut maailma on Jarmo M. Koposen (2010) mukaan ihmisten, asioi-
den, esineiden, paikkojen, entiteettien ja tapahtumien jatkuvasti kehittyva ver-

kosto. Verkottuneessa maailmassa sisalto tulee ihmisen luokse.

Sana sosiaalinen tarkoittaa Soinisen, Waseniuksen ja Leponiemen (2010, 36-
38) mukaan toimintaa, jossa vahintaan kaksi henkildd kommunikoi keskenaan.
Kommunikaatio muodostaa viela hyvin harvoin mediaa tai yhteis6a. Median

ydinviesti tuottaa vuorovaikutusta lukijoiden ja toimittajien valilla seka lukijoi-
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den kesken, mutta se ei itsessdén synnytéa yhteisoa tai yhteenkuuluvaisuuden

tunnetta.

Etappilehden artikkelissa Mik& ihmeen sosiaalinen media? (2010) kuvataan
sosiaalisen median molempien sanojen merkitysta erikseen seuraavasti sosi-
aalisuus on kanssakaymista inmisten kanssa. Media taas on viestinnan véline,
kuten sanomalehti, radio ja tv. Sosiaalinen media on siis sosiaalisen kommu-
nikoinnin valine. Sosiaalisen median avuksi on olemassa erilaisia palveluita
netissa, joiden avulla voi jakaa kuvia, videoita ja linkkeja, pitda yhteytta tuttui-

hin ja viihtya.

Sosiaalinen media on ihmisia jakamassa ideoitaan, kommentteja ja nakemyk-
sidan erilaisten internetin alustojen kautta. Naitd alustoja ovat blogit ja mikro-
blogit, keskusteluketjut, eli chattaily, sosiaaliset verkostot, viestitaulut, valoku-
vien ja videoiden jakamisen alustat seka virtuaalimaailmat. Internetin sosiaali-
sia alustoja ovat muun muassa Youtube, Twitter, LinkedIn, FourSquare,
Google Groups, Wikipedia ja Facebook. (Olin 2011, 9-10.)

Seuraava graafinen kuva; Conversation Prism, jonka ovat luoneet yhteistyds-
sa yhdysvaltalainen yhteiséllisen median ja viestinnan asiantuntija Brian Solis
ja digitaalisen median suunnittelutoimisto JESS3 osoittaa yhteisollisen median
laajuuden ja monimuotoisuuden (Forsgard—Frey 2010, 30-31). Solisin (2012)
mukaan yhteiséllinen media on enemman sosiologiaa ja psykologiaa kuin tek-
nologiaa. Kuviossa nuolet osoittavat opinnéytetyon kannalta tarkeimpid sah-

kdisen median valineita.
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Micromedia

Lifestreams

Loosion, Niche Notworks

Kuvio 3. Yhteisollisen median kenttad Brian Solisin mukaan (Brian Solis netside
2012).

3.2 Yhteisollinen media

Yksi internetin tarkeimpi& uusia pirteitd on ihmisten aktiivinen osallistuminen.
Kun kuluttajat osallistuvat median luomiseen itse tekemalla tai olemalla vuoro-
vaikutuksessa tekijoiden kanssa, median kuluttamisesta tulee erilaista. Osal-
listuvista ihmisistd muodostuu yhteisdja, joiden vaikutusvalta voi olla yllattavan
suuri. (Salmenkivi-Nyman 2008, 17.)

Yhteisollinen median ilmion ytimessa ei ole tekniikka, vaan ihmisen ikiaikainen
halu kommunikoida l&hipiirinsd kanssa. Median tuloksellisen hy6dyntamisen
kannalta on huomattava, ettd kyseessa on jatkuvasti uudistuvien palveluiden
ja toimintamallien monimutkainen kudos. Taman toimintakentan tunteminen
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on tarkeaa, koska yritys ei enda yksin voi valita, mihin valineeseen se rajaa
toimintansa. Tallaisessa tilanteessa nyrkkisaantona toimii seuraava: mene
sinne, missa asiakkaasi jo ovat”. (Soininen—Wasenius—Leponiemi 2010, 26-
27.)

Yhteisollinen media ei ole vain tapa markkinoida ja myyda. Siitd on hyotya 1&-
hes jokaiseen yrityksen toimintoon. Yhteisoéllinen media on luonteva yrityksen
sisdisen viestinnan valine. Se toimii henkildstéhallinnon tukena ja parantaa

asiakkaiden kokemaa palvelua. (Soininen—Wasenius-Leponiemi 2010, 109.)

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan useimmiten erilaisia sahkoisia mai-
nontamuotoja kuten esimerkiksi sahképostimainontaa, verkkomainontaa, so-
siaalista mediaa ja mobiilimainontaa. Parhaimmillaan digitaalinen markkinointi
on taysin vuorovaikutteista ja asiakaslahtoista markkinointiviestintaa. Vaikka
nykyaikaiset digitaaliset valineet ovat jo osa monen yrityksen markkinointistra-
tegiaa, eivat ne ole viela syrjayttaneet perinteisia markkinointikanavia. (Karja-
luoto 2010, 13 - 14.)

Kuten Karjaluoto (2010, 15) toteaa, useimmiten yritykset tavoittelevat digitaali-
sesta markkinointiviestinnasta branditietoisuuden lisdamista seka imagon ja
asenteiden muuttumista. Muita tavoitteita yrityksille on kokeilun aikaansaami-
nen ja nykyisten asiakkaiden uskollisuuden kasvattaminen. Naihin paakeinona
on erityisesti sdhkdpostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi yhdistettynéa erilai-

siin promootioihin (myynninedistaminen).

3.3 Facebook

Facebook perustettin  vuonna 2004, nykyisen toimitusjohtaja Mark
Zuckerbergin toimesta. Facebookin tavoite on tehda maailmasta avoimempi ja
yhtendisempi. lhmiset kayttavat Facebookia pitadkseen yhteytta ystaviinsa ja
perheeseensa kertoen mitd heille kuuluu, mitd tapahtuu, jakavat

kokemuksiaan ja itselleen tarkeita asioita. (Facebook Newsroom 2012.)
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Facebook on yhteis6, jossa voi yllapitdad ihmissuhteita, tavata uusia ihmisia,
keskustella ja tehdé testeja, pelata ja jne. oman mielenkiintonsa mukaan. Voit
littya erilaisin  ryhmiin, joiden teemat vaihtelevat harrastuksista
maailmankatsomukseen ja urheilusta tydtehtaviin. Osa Facebookin kayttajista
viettda virtuaaliyhteisossa vapaa-aikaansa, osa taas verkostoituu siella
ensisijaisesti tyotehtavidan varten. Facebook tarjpaa mahdollisuuden ennen
kaikkea yhteydenpitoon. (Haasio 2009, 9.)

Facebookissa oli 901 miljoonaa aktiivista kayttdjaa maaliskuussa 2012. Noin
80% aktiivisista kayttgjistd kuukaudessa ovat USA:n ja Kanadan ulkopuolelta.
Keskiméaarin Facebook on yksi harvoista sosiaalisen median palveluista, joilla
on kaupallista merkitysta. Jos yli puolitoista miljoonaa suomalaista (2010) ih-
mista on Facebookissa, luultavasti aika iso osa asiakkaista on jo siella. (Iso-
kangas-Vassinen 2010, 18.)

YhteisOpalvelu Facebookin kayttajamaara vylitti syyskuussa 2012 miljardin
rajan. Eniten kayttdjid oli aakkosjarjestyksessa Brasiliassa, Intiassa,
Indonesiassa, Meksikossa ja Yhdysvalloissa. Facebook laskee kayttajakseen
jokaisen, joka kdy palvelussa vahintddn kerran  kuukaudessa.
Matkapuhelimella Facebookia kaytti 600 miljoonaa ihmista. Suomalaiskayttajia
on runsaat 2,2 miljoonaa, Suomi on kayttajatilastossa sijalla 60. (Lapin Kansa
2012.)

On sanottu, ettd Facebook on seuraava Google. Salmenkiven ja Nymanin
(2008, 121) mukaan Facebook tekee yhteisélliselle medialle saman, mink&a
Google teki tiedonhaulle. Mahdollisuus yksityisyyden yllapitamiseen ja omien
tietojen jakamiseen liittyvien asetusten monipuolisuus ovat Facebookin
suosion ja nopean kasvun taustalla. Palvelussa pystyy maaritteleméan
tarkasti, kuinka paljon omista tiedoista naytetaan ja kenelle, eivatka
ulkopuoliset nade suljettujen yhteisdjen sisédisia keskusteluja tai muuta

yhteydenpitoa.

Salmenkivi ja Nyman (2008, 122) listaavat seuraavat syyt, miksi Facebook on

kayttajien suosiossa. Palvelu on ilmainen. Yhteisollisyyteen on panostettu niin,
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ettd kayttajat voivat liittyda yhteis6ihin esimerkiksi maakohtaisesti tai
kiinnostuksenkohteen perusteella. Yksityisyyden suoja on palvelussa tarkkaan

mietitty. Palvelu on selkea ja helppokayttéinen.
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4 SOSIAALISESSA MEDIASSA MARKKINOINTI

4.1 Markkinoinnin ja mainonnan muutos 2000-luvulla

Markkinointi on yli sadan vuoden ajan perustunut viestintaan, joista mainonta
on ollut kaytetyin ja tehokkain keino. Markkinoijalla on ollut tuote, johon liittyvia
viesteja han on halunnut saada lapi kohderyhmalleen. Riippumatta mediasta,
markkinointiviestinnan luonteeseen on kuulunut yksisuuntaisuus. Markkinoija
on halunnut saada viestinsa perille, tavoitteena mahdollisimman suuri positii-

vinen vastine sijoitetulle markkinointirahalle. (Juslén 2011, 14.)

Kuluttaja-

kayttaytymi-
sen muutos

Mediakentan
pirstaloitumi-
nen

Markkinoinnin
muutos

Digitaalisuus
ja vuorovai-
kut- teisuus

Kuvio 4. Markkinoinnin muutoksen taustat. (Salmenkivi-Nyman 2008, 61.)

Kuvio kolme avaa markkinoinnin muutosta globaalien ilmididen, muun muassa
kasvavan energian kulutuksen, poliittisen epavakauden kautta. Nama kehitys-
suunnat, kuluttajakayttadytymisen muutos, digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus
ja mediakentan pirstaloituminen vaikuttaa lansimaiseen markkinointiin lyhyella

tahtaimelld vahintdén yhta paljon, kuin maailmanlaajuiset globaalit ilmidot.

Internet yllapitad ihmisten yhteisollista kayttaytymista ja markkinoinnin tulee
mukautua ihmisten muuttuvien kayttaytymismallien mukaan. Markkinoijan né-
kokulmasta on tarkeaa olla l16ydettavissa oikeista paikoista oikeilla hetkilla, en-
ta kuin olla pysyvalla paikalla internetissa, jossa on jatkuvasti tavoitettavissa.
(Salmenkivi-Nyman 2008, 18-19.) Tuominen (2012) kirjoittaa artikkelissaan
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uudesta mainonnan kentésta. Valineet ja strategiat kuluttajien yhteydenpitoon
ovat muuttuneet huomattavasti. Sosiaalinen media ilmidna on osoittanut kulut-
tajan luoneen uuden media yritysten markkinointiin. Sosiaalinen media sisal-
taa suuren valikoiman markkinointivalineité: keskustelupalstoja, blogeja, yri-

tysten luomia keskustelu alustoja seké nettisivuja.

Kun aikaisemmin markkinoija valitsi sisallon, mitd halutaan kertoa. Kanavan,
miten viesti lahetetaan tai kerrotaan. Ja ajoituksen, milloin asiakas altistetaan
sanomalle. Nyt markkinointiviestinnan perusmalli on muuttumassa painvastai-
seksi. Digikanavat mahdollistavat sen, etté asiakas valitsee sisallon, mita ha-
lutaan tietdd. Kanavan, mistd halutaan tietda ja ajoituksen, milloin halutaan
tietdd. Yrityksen on tarkeata tuntea asiakkaidensa kiinnostuksenkohteet ja
ajoitukset sekd kanavapreferenssit. (Merisavo—Vesanen—Raulas-Virtanen
2006, 32.)

Yksisuuntainen massamarkkinointi on lahinné ajautunut kriisiin johtuen yleis6-
jen pirstaloitumisesta seka monien kohderyhmien kyseenalaistavasta asen-
teesta massamediaa kohtaan. On jopa ennustettu yksisuuntaisen markkinoin-
nin kuolemista. Kyse on kuitenkin muutoksesta, vanhat viestintakanavat heik-
kenevat eivatka enaa tuo tulosta, joten on pitanyt keksia uusia keinoja. Perin-
teisen yksisuuntaisen massamarkkinoinnin rinnalle on noussut kokonaan uusi
internetin mahdollisuuksia hyédyntava markkinoinnin maailma. (Juslén 2011,
15-17.)

Salmenkivi ja Nyman (208, 25) kirjoittavat markkinoinnin loydettavyydesta
seuraavasti: sijainti, sijainti, sijainti, on painotettu bisneksessa vuosikausia.
Paikan tarkeytta liiketoiminnalle erityisesti kuluttajakaupassa on korostettu.
Nyt merkitysta ei ole sijainnilla vaan loydettavyydella: internetin hintavertailu-
palvelusta edullisin tuote 16ytyy parilla klikkauksella, eika myyjan sijainnilla ole

valintaprosessissa valia, tuote tulee kotiin muutamassa paivassa.

Saannolliset kontaktit ovat kriittisia asiakassuhteita kehitettdessa. Jos yritys on
yhteydessé asiakkaisiinsa sdanndllisesti, oikea-aikaisesti ja riittavan usein, tal-

& on mydnteinen vaikutus asiakassuhteisiin. Kontaktit ja yhteydenpito pitda
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nahda aidosti kahdensuuntaisena. (Merisavo—Vesanen—Raulas-Virtanen
2006, 33) My6s Tuominen (2012) viittaa yhteydenpidon kahdensuuntaisuu-
teen. Yritykset voivat kayttaa sosiaalista mediaa keskustelukanavana asiak-
kaisiinsa muun muassa blogien, Facebookin ja MySpacen kautta. Sosiaalinen
media on myds ainutlaatuinen. Asiakkaat voivat keskustella, antaa palautetta
julkisesti yrityksesta ajasta tai paikasta riippumatta. Vain muutamalla painal-

luksella viesti leviaa hetkesséa sadoille—tuhansille ihmisille.

Yrityksen kannattaa oman yhteydenpidon liséksi rohkaista asiakkaitaan dialo-
giin ja avata asiakkaille kanavat olla yhteydessa, kysya, hakea tietoa, antaa
palautetta ja osallistua tuotekehitykseen ja muuhun vuorovaikutukseen yrityk-
sen ja muiden asiakkaiden kanssa. Asiakassuhde- ja asiakastilapohjainen
ajattelu mahdollistavat sellaisen asiakaspalvelun ja viestinnan kehittdmisen,
jossa markkinoija voi reagoida heti, kun asiakkaan tilassa ja kiinnostuksessa
tapahtuu jotakin muutos. Muutos ostokayttaytymisessa, kysely tai tiedustelu
tuotteista, kaynti myymalassa tai verkkosivulla. (Merisavo-Vesanen-Raulas-
Virtanen 2006, 33.)

4.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Koskaan aikaisemmin ei ole ollut yhta helppoa ja markkinoida ja mainostaa
globaalisti. Enda voittajaksi ei selviydy automaattisesti se, jolla on varaa ostaa
eniten mediatilaa. Kun silmille rydpsahtaa joka paiva tuhansittain mainosvies-
tejd, suurimmalla osalla niista ei voi olla mitdéan merkitysta. Internet on edel-
leen monelle yritykselle vain yksi kanava, jossa voi valittaa viestiaan. (Isokan-
gas-Vassinen 2010, 18.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on markkinoinnin tapa, joka kayttaa so-
siaalisen median alustoja, valittadkseen kaupallisia viestejd mahdollisille asi-
akkaille. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on joukko keinoja ja operaatioi-
ta, joiden tarkoitus on luoda kaupallista julkisuutta sosiaalisen median verk-
kosivujen ja internet-yhteisojen kautta. Perustelut ovat yksinkertaiset, mainos-
tajien on mentéava sinne, missa heidan asiakkaansa viettavat aikaa. Tama on

viela helppoa. Vaikeampaa on hallita mainostamisen tapoja, joita sosiaalisen
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median alustoilla tehdaan. Jos aiotaan kayttaa ahkeran myyntihenkistéa mark-
kinointiviestia, jota tavallisesti kaytetdan perinteisessa mediassa, kuten lehdet,
radio ja televisio, luultavammin vastaava kampanja esimerkiksi Facebookissa
epaonnistuu. Suoria markkinointiviesteja pidetaan hyvin nopeasti roskaposti-
na. (Olin 2011, 10.)

Sosiaalinen media on yksi viime vuosien kaytetyimmista muotisanoista. My6s
sosiaalisen median takana on yksinkertainen asia, ihminen uskoo ihmista.
Maailman suurin sosiaalinen media on edelleen sadhkoposti. Sdhkopostissa
ihmisilla on oma profiilinsa, he voivat sita kautta olla toisiinsa yhteydessa ja
jakaa kiinnostavaa sisaltda. (Isokangas-Vassinen 2010, 19.) Sosiaalinen me-
dia on muuttanut perustavasti sitd, kuinka kommunikoimme toisillemme. Ny-
kyaikaisten yritysten on yksinkertaisesti “pakko menna someen”. (Olin 2011,
13)

Ajankohtaisuus on sosiaalisen median kayttajalle yksi avaintekija. Kuuntele-
misen kautta paasee kiinni aiheisiin, jotka todella kiinnostavat ihmisia juuri tal-
l& hetkellda. Taman vuoksi sosiaalinen media ei ole yksi mainoskampanjan ka-

nava vaan se vaatii jatkuvaa lasnaoloa. (Korpi 2010, 44.)

Markkinointi on monissa organisaatioissa paallimméainen syy osallistua yhtei-
sotlliseen mediaan. Yhteisollinen media edellyttdd aina organisaation edustaji-
en lasnaoloa, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kysymyksiin vastaamista,
huolenaiheiden kuuntelemista ja edustamista. Osallistuminen on lupaus las-
naolosta ja kuuntelemisesta. Kun yritys vastaa, verkko herkistyy ja Kkiittaa.
(Forsgard-Frey 2010, 39.)

Tuominen (2012) on kirjoittanut Vollmeriin (2008) viitaten kuluttajakayttaytymi-
sesta seuraavaa: kuluttajat kdantyvéat pois perinteisista mainonnan lahteistg;
radio, televisio, aikakauslehdet ja sanomalehdet. Kuluttajat myds vaativat
enemman mediakaytoltaan. Kuluttajat vaativat tuotetta tai palvelua tarvies-
saan ja he paasevat kiinnostuksensa kohteisiin kasiksi silloin kun se heille so-
pii. Kuluttajat kdantyvat entistd useammin eri sosiaalisen median sivustoille,

jotka ohjaavat heidét tiedon l&hteiden kautta ostopaatoksiin. Tuominen Kirjoit-
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taa myos Fouxin (2006) mukaan sosiaalisen median olevan kuluttajalle luotet-
tavampi lahde tiedon hankkimiseen tuotteesta ja palvelusta, verrattuna perin-

teiseen mainontaan lehdessé, tv:ssa tai radiossa.

Salmenkivi ja Nyman (2008, 65) kirjoittavat sosiaalisen median markkinoinnin
“ilmaisuudesta”. Kun aikaisemmin markkinointiin tarvittiin paljon rahaa, voi jul-
kisuutta nyt saada lahes ”ilmaiseksi”. Sen sijaan, etta yritys ostaa lehdesta
mainostilaa, varaa televisiokanavalta aikaa mainosspottien nayttdmiseen tai
vuokraa ulkomainostelineitda kadunvarsilta, voi yritys laittaa markkinointivies-
tinsa internetiin. Mikali viesti on riittavan kiinnostava, viestin levitys hoituu in-

ternetin kayttajien toimesta.

4.2.1 Somen sisaltd on kuningas

Yhteisollisessd mediassa sisadltdé on kuningas. Haarukoi kohderyhmasi, luo
heille kiinnostavaa tietoa ja nakdkulmia, paketoi sisaltd heitd kiinnostavaan
muotoon ja vie se heille relevantteihin kanaviin. Erinomainen siséltd houkutte-
lee seuraajia, luo arvostusta, rakentaa vaikutusvaltaa ja tukee liiketoimintaa.
(Forsgard-Frey 2010, 65.)

Mita levedmmalla rintamalla organisaatio ja sen henkildst6 ovat mukana
avaamassa, seuraamassa Ja kommentoimassa yhteisollisen median keskus-
teluja, sitd ndkyvampaa ja uskottavampaa organisaation asiantuntemus on.
Kun lasnaolijoita on paljon, myos keskustelujen seuranta tehostuu ja reagoin-

tinopeus nousee. (Forsgard-Frey 2010, 66.)

Organisaation imago ja maine eivat ole enaa perinteisten brandinvartijoiden
k&sissa, jos ne koskaan todella olivatkaan. Yhteisotllisen median synnyttama
l&pin&kyvyys tuo esiin organisaatioiden todellisen luonteen ja toiminnan hen-
gen, jonka luomiseen osallistuu yrityksen henkilostéa. Organisaatioiden brén-
din maarittelijoiksi nousevat henkilosto ja keskeiset sidosryhmat, jotka kohtaa-

vat toisensa avoimessa vuorovaikutuksessa. (Forsgard-Frey 2010, 124-125.)



21

Philip Kotlerin 4P-malli (product, price, promotion, place, eli tuote, hinta, vies-
tinta ja jakelu) on yh& markkinoinnin kivijalka. Internet ei ole tehnyt neljaa pee-
ta merkityksettomaksi, mutta se on laajentanut osa-alueita niin, ettei malli riita
yksin selittamaan kaikkea mitd markkinoinnissa tapahtuu. (Isokangas-
Vassinen 2010, 18, 20-25.) Isokangas ja Vassinen (2010) kuvaavat kirjassaan
4P:ta digitaalisessa maailmassa seuraavasti.

Tuotteen ylivertaisilla ominaisuuksilla ei ole voinut erota kilpailijoista enda pit-
kadan aikaan. Internet on muuttanut perinteisen tuotteen dynamiikkaa siten, et-
téd yha useamman tuotteen koko kayttokokemus siirtyy verkkoon (uutiset, digi-
taalinen musiikki, pankkipalvelut). Internet muuttaa radikaalisesti myos fyysis-
ten tuotteiden kayttokokemusta. Tuotteen kuva leviad verkon valityksella ja
kuvan saamat kommentit osoittavat, kuinka onnistunut ostos oli. Mara-alalla
tuotteet ja palvelut on koettava sisalla ravintolassa tai hotellissa, virtuaaliravin-
toloita ja hotellejakin internetista 16ytyy, mutta tuotteet ja palvelut jaavat virtu-

aalimaailmassa vain tunneaistien varaan. (Isokangas-Vassinen 2010, 20-25.)

Perinteisen hinnoittelu kilpailun mukaan tuotteen markkinoijalla on kaksi
mahdollisuutta: olla halvin ja myyda eniten, tai olla kallein mutta laadukkain.
Internetin ansiosta voi kuitenkin myds kalliita mainostoita teettad halvalla joko
ulkomailla tai amat6érien voimalla. Luksuksen ja halvan rinnalle on tullut mie-
lenkiintoinen uusi hintavaihtoehto, ndenndisesti ilmainen. limaisuus ei en&a
tarkoita huonoa. Google jakaa tuotteitaan ilmaiseksi ja ne ovat ehdottomasti
maailman parhaimmistoa, oli kyse sitten mainostuotteista, sdhkopostista tai
analyysityokaluista. Mara-alalla markkinointi on painottunut perinteisiin mark-
kinointivalineisiin viela internetin yleistymisenkin aikana. Mara-alan yritykset
ovat vasta huomaamassa, miten internetin ja sosiaalisen median kautta mark-

kinointi on kannattavaa. (Isokangas-Vassinen 2010, 20-25.)

Varaston merkitys ja jakelu on havinnyt tietyilla aloilla kokonaan. Jos taas
myy digitaalisia tuotteita, varasto voi olla kaytanndllisesti katsoen &aretdn
esimerkiksi nettimusiikkikauppa. Useimpia tuotteita ja palveluita, lehtitilauksia,
digibokseja, leikkuupuimureita voi jo myyda, muttei viela jaella digitaalisesti.

Digitaalisesta jakelusta puhutaan viela konkreettista maarddnsa enemman,
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vaikka internet on mullistanut myos fyysisten tuotteiden jakelun. Mara-alalla ei
palvelua voi jakaa kun toimipaikoissa paikan paalla. Ravintolassa palvelu ja
tuote on koettava ja nautittava ravintolassa sisalla. (Isokangas-Vassinen 2010,
20-25.)

Kun hinnan ja jakelun merkitys vahenee, viestinnan ja markkinoinnin merkitys
kasvaa. Markkinointi on tapa hurmata ja osallistaa asiakas. Internet tarjoaa
myo6s tdhan entistd laajemman keinovalikoiman. Amazon on tassa hyva esi-
merkki; kirjaa etsiessa tormaa kayttajien tekemiin arvosteluihin. Negatiiviset-
kaan arvostelut eivat tee hallaa, silla ne tekevat tarjolla olevista tuotteista ja
niiden positiivisista arvioista uskottavampia. Amazon on siis sosiaalinen me-
dia, joka on rakentanut kulutuksen ymparille. Se on hyva osoitus siita, etta ny-
kykuluttaja ei kammoksu kaupallisuutta, jos se vain on tuotu rehellisesti esille.
Viestinta internetissa on yleistynyt myos mara-alan yrityksisséa, melkein kaikilta
mara-alan yrityksilta l6ytyvat nettisivut ja suurimmilta hotelleilta my6s varaus-

kanavat internetista. (Isokangas-Vassinen 2010, 20-25.)

4.2.2 Pohinaa verkossa

P6hina, amfetamiini, piri, vauhti. (Urbaani sanakirja). Myds internetissa kayta-
va keskustelu ja kommentointi kiinnostavasta siséllosta. (Isokangas-Vassinen
2010, 113))

Pohinalla tarkoitetaan jotain, jota ei mitata klikkausten maaralla tai muilla ver-
kon perinteisilla mittareilla. P6hinan pitda kuitenkin vaikuttaa myds myyntiin.
Pohinan aikaansaaminen ei ole kiinni rahasta. (Isokangas-Vassinen 2010,
113.) Pohinda verkossa on mielenkiintoinen termi internetin maailmassa.
Avaan pohindé tassa luvussa ja palaan pohinaan opinnaytetyon kehittamis-

toimenpiteissa.

Kehu ja tule kehutuksi on yksi yhteisollisen median kantavista periaatteista ja
vahvimmista koukuttajista. On palkitsevaa ndhda omien paivitysten heréattavan
reaktioita kuten kommentteja ja tykkaamisia, ja niiden puute pistaa mietti-
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maan, missa meni vikaan. Palaute kannustaa ja hiljaisuus lannistaa. (Fors-
gard-Frey 2010, 60.)

Hyvan pohindn tunnusmerkkeja ovat, ainutkertainen, jonka voi synnyttaa
vain kerran saman asian ymparille. Kuuhun mentiin ensimmaisen kerran, Ber-
liinin muuri murtui vain kerran ja niin edelleen. Merkityksellinen, kun Michael
Jackson kuoli, lahes kolmannes maailman Twitter-paivityksista kasitteli aihet-
ta. (Isokangas-Vassinen 2010, 114-124.)

Tavoitteellinen, vuosituhannen vaihteen Y2K, hysterialla myytiin jos jonkin-
moista roinaa nettikonsultoinnista sailykeruokaan. Pelkka pohina internetissa
ei kuitenkaan ole mink&an arvoista jos pohistaan vaarilla foorumeilla ilman ta-
voitetta. Epéataydellinen, jotta p6hindsta keskusteltaisiin pitkaan, taytyy jotain
jattéaa myos spekulaatioiden varaan. (Isokangas-Vassinen 2010, 114-124.)

Ristiriitainen, kunnon pohina ei miellyta kaikkia, mutta internetisséa ei ole va-
raa olla tylsé. Jos mielii saada brandinsa ihmisten huulille on oltava valmis va-

han keikuttamaan venetta. (Isokangas-Vassinen 2010, 114-124.)

Yhteisollisessd mediassa kaikkea toimintaa on helpompi mitata, kuin digitaali-
sessa maailmassa. lhmisia pitda pystya inspiroimaan ja koukuttamaan yrityk-
sen ja brandin faniksi. (Isokangas-Vassinen 2010, 113.)

4.3 Asiakaspalvelua yhteis6llisessd mediassa

Kortesuon ja Patjaksen (2011) mukaan sosiaalinen media ei ole vain markki-
noinnin valine, jos yritys kayttdd sosiaalista mediaa vain markkinoinnin vali-
neend, se antaa itsestdadn kylman, etaisen ja rahanahneen kuvan. Sosiaali-
sessa mediassa markkinointi on tarkea osa yrityksen toimintaa, mutta myos-
kaan siella ei pidd unohtaa asiakaspalvelun tarkeyttda. Sosiaalinen media on
vertaisverkosto, jossa tieto kulkee laajalle, haluisipa yritys sita tai ei. On hyva

valjastaa asiakkaat tuote- ja palveluinnovointiin sosiaalisen median kautta.
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Sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelu on kuuntelua, reagointia, nopeutta ja
ennen kaikkea suhteiden ja luottamuksen rakentamista. (Forsgard-Frey 2010,
41-42))

Salmenkivi ja Nyman (2008, 221-222) kirjoittavat asiakkaiden mukaan saan-
nista yrityksen toimintaan ja markkinointiin seuraavasti; syvempi yhteistyo asi-
akkaan kanssa tehostaa parhaimmillaan kaikkia markkinoinnin osa-alueita.
Dialogi asiakkaiden kanssa parantaa asiakkaiden brandituntemusta, tehostaa
asiakastiedon keruuta pirstaloituvassa kentédssa, tuottaa konkreettisia tuote-
kehitysideoita ja lisdéa mainonnan tehoa. Jos asiakas saadaan toimimaan yh-
teistydssa yrityksen markkinoinnin tai tuotekehityksen kanssa, saadaan aikai-
seksi vahva kokemus, tiiviimpi asiakassuhde ja myds vahvempi brandimieliku-

va.

Tuomisen (2012) mukaan kuluttaja on kiinnostuneempi tuotteista ja organisaa-
tioista, joille he voivat antaa palautetta ja jakaa ideoita. Palaute muodostuu kri-
tiikista, kohteliaisuuksista ja hyddyllisistd ehdotuksista. Kortesuo ja Patjas
(2011, 103) kirjoittavat; Yrityksen tarkoitus sosiaalisessa mediassa on tulla
ihmisen luokse. Se onnistuu vain siten, etta yritys muuttuu inhimillisemmaksi.
Sosiaalisessa mediassa saa mokata, mutta pitda olla myds salliva muita koh-

taan. Anteeksipyynt6a ja pahoittelua ei saa unohtaa.

Menestyminen yhteisollisessd mediassa edellyttdd pelaamista yhteisollisen
median saannoilla. Yhteisollisen median yleista sdéntdkirjaa ei ole, saannét
vaihtelevat palvelusta toiseen, ja kaiken lisaksi ne muuttuvat jatkuvasti. Jotta
yhteisollisestd mediasta voisi hydtya monipuolisemmin kuin vain tehokkaana
ja personoituna tiedonldhteena, tarvitaan toinen nékokulma: lisdarvon tuotta-

minen yhteisollisen median kayttajille. (Forsgard-Frey 2010, 51, 55.)

Lasnéolo yhteisollisessda mediassa syntyy kahdella tavalla: joko kommentoi-
malla ja jakamalla edelleen muiden tuottamaa siséltéa tai tuottamalla itse si-
saltod, mika houkuttelee seuraamaan, kommentoimaan ja jakamaan edelleen.

Vahvin vaikutus syntyy molempia tapoja yhdistelemalla. Menestyksen avain
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on loytda samoista asioista kiinnostuneita seuraajia. (Forsgard-Frey 2010,
55.)

Ravintola Amarillon kohdalla juuri Facebook-sivustolle tuotettu sisalté on tar-
keintd sivuston menestymiselle. Sisallon tulee houkutella sivuston tykkaajaa
seuraamaan, kommentoimaan ja jakamaan ravintola Amarillon Facebook-
sivua edelleen. Sisallon tuottaminen vaatii paivittajille resursseja mielenkiintoi-

sen ja saanndllisen sisallon tuottamiseen.

4.4 Facebook markkinointi

Facebook-mainonta on tarked osa sosiaalisessa mediassa markkinointia. Fa-
cebook—mainonta on kohdennettua internet-mainontaa, joka kayttaa suosittua
sosiaalista verkostoa. (Olin 2011, 15.)

Tuomisen (2012) mukaan profiloitu yrityksen Facebook-sivu on yksi tapa
markkinoida ja mainostaa toimintaansa. Profiloitu sivusto antaa markkinoijalle
mahdollisuuden kommunikaatioon nykyisten- ja tulevien asiakkaiden kanssa.
Facebook-sivusto antaa yritykselle mahdollisuuden rakentaa asiakassuhtees-
ta syvemman seka viihdyttavamman. Profiloidut Facebook-sivut ovat tehokas
tapa tehostaa yrityksen branditietoisuutta, saada aikaan liikettd, rakentaa hyva

taan.

Facebook on mainostajille nopeasti hydédynnettdva mahdollisuus toteuttaa tar-
kasti kohdistettuja mainoskampanjoita kustannustehokkaasti. Facebook avaa
mahdollisuuden mainostamiseen monille sellaisille yrityksille, joilla ei tahan as-
ti ole ollut ollenkaan varaa mainostaa tuotteitaan tai palveluitaan. (Facebook-
opas 2010.)

Facebook-mainonta on mahdollisuus hyvin monille erilaisille markkinoijille.
Esimerkkeja hyvista syista perehtyd Facebook-mainontaan juuri nyt ovat;
Hyva mainospeitto useimmissa kohderyhmissa, yli kaksi miljoonaa kayttajaa

Suomessa, noin 900 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti. Mahdollisuus
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kaynnistad mainonta erittain pienilla panostuksilla, paaset alkuun jo euron
vuorokausibudijetilla. Kaikkiin muihin verkkomainonnan muotoihin verrattuna
hyvin edulliset kustannukset, ainakin talla hetkella. Hyvat ja jatkuvasti kehitty-
vat tyokalut mainosten ja kampanjoiden luomiseen, mainonnan kohdistami-
seen, hintatarjousten hallintaan ja mainonnan tehokkuuden analysointiin. (Fa-

cebook-opas, 2010)

Facebook-mainonta on ehdottomasti tehokkain viestintdkeino myds Face-
book-sivun tykkaajiksi liittyneiden henkildiden tavoittamiseen, voit markkinoida
omille asiakkaillesi hyvin kustannustehokkaalla tavalla, aina kun sinulla on tar-

keaa kerrottavaa. (Facebook-opas, 2010)
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5 TAPAUSTUTKIMUS JA HAVAINNOINTI TUTKIMUKSEN OSANA

5.1 Tapaustutkimus eli case-tutkimus

Tapaustutkimusta on yleisesti arvosteltu tdsmallisyyden ja objektiivisuuden
puutteesta verrattuna muihin yhteiskuntatieteellisiin tutkimusmenetelmiin.
Tapaustutkimuksesta puhutaan tutkimuksia kasittelevissa kirjoissa metodina
tai tutkimusstrategiana. Laineen, Bambergin ja Jokisen (2008, 9-10) mukaan
tapaustutkimuksessa kohde on useimmiten tapahtumankulku tai ilmi6. Siina
siis tarkastellaan pienta joukkoa tapauksia, usein vain yhta tiettya tapausta.
Lahtokohtana on kerata mahdollisimman monipuolinen aineisto ja kuvata

tutkimuksen kohde perusteellisesti.

Stoecker (1991) maarittelee tapaustutkimuksen tutkimukseksi, joka pyrkii
selittamaan holistisesti tietyn sosiaalisen yksikon dynamiikkaa tiettyna
historiallisena ajankohtana. Stoeckerin mukaan tapaustutkimuksessa
olennaista on monien metodien ja aineistojen kayttd, tutkimuskohteen
kokonaisluonne, ajallinen rajaus seké pyrkimys teoreettiseen selittdmiseen.
(Raséanen-Anttila-Melin 2005, 292; ks. Stoecker 1991.)

Tapaustutkimuksissa asetetaan tyypillisesti tehtavaksi ilmididen tarkka ja
vivahdeikas kuvaaminen, tassa tydssa Facebookin kuvailu ja seuranta.
Toiminnan tarkastelu konkreettisissa konteksteissa, tassa tydssa lahtotila-
analyysi ja havainnointi. Seka toimijoiden oman merkitystenannon analyysi,

tdssa tyossa teemahaastattelu, tulosten tulkinta sek& pohdinta.

Merriamin (1988) tapaustutkimuksen tapa painottaa kuvailua, merkityksen
ymmartamista, kontekstin merkitystd sek& tutkimuksen etenemistda ovat
ajattelutapoina ominaisia juuri laadulliselle tutkimukselle. (Rasanen-Anttila-
Melin 2005, 293; ks. Merriam 1988.)

Tapaustutkimuksen avulla voidaan testata, laajentaa tai tAsmentaa aiemmin
esitettyja ideoita tai teorioita. ldeat auttavat meitd ymmartdmaan aineistoa, ja

aineiston avulla voimme testata ja muotoilla ideoita. Lisaksi voidaan tutkia
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uudenlaisia ilmiditd ja samalla kehitella ideoita ja teoreettisia nakemyksia.
Ideat syntyvét yleensa silloin, kun niita vahiten odotamme. (Laine-Bamberg-
Jokinen 2008, 19.) Kun parhaita ideoita tyostetddn edelleen, niista tulee

yhteiskunnallista tietovarastoa, mutta myds soveltavaa uutta kaytantoa.

5.2 Havainnointi tiedonkeruumenetelméanéa

Havainnointi merkitsee systemaattista tietojen kokoamista. Havaintoja
tehdaan myds tavallisessa elamassa. Observointimenetelméan kaytto
tutkimuksissa taytyy olla hyvin ennakkoon suunniteltua, jotta tietojen
kokoaminen on systemaattista ja tieto on luotettavaa sek& tarkkaa.
(Opinnaytetydpakki 2012.)

Uusitalo (1995) toteaa, etta havainnointi on tietoista tarkkailua eikd vain
asioiden ja ilmididen nakemista, tassa tydssa lahtotila-analyysi.
Havainnoinnilla saadaan tietoa muun muassa. siita, toimivatko ihmiset siten,
kuin he sanovat toimivansa. Luonnollisessa ymparistossa tehtyjen havaintojen
etuna on, etta havainto tehdaéan aina siina asiayhteydessa, kontekstissa, jossa
se ilmenee. Tam& on muun muassa havainnointin  perustuvan
toimintatutkimuksen edellytys. (Vilkka 2007, 37; ks. Uusitalo 1995.)

Havainnointimenetelméaa kaytetaan tdydentamaan muita tiedon
keruumenetelmia, se voi olla esimerkiksi esitutkimukseen soveltuva
menetelma asiassa, josta ei ole ennakkotietoa. Toisaalta sitd voidaan kayttaa
my0s taydentavana menetelmana tilanteessa, josta on saatu alustavaa tietoa
muulla tavoin ja halutaan varmistaa asia. Havainnointia voidaan kayttaa

esimerkiksi haastattelun tukena. (Opinnaytetyopakki 2012.)

Systemaattista eli suoraa havainnointia kaytetdaan silloin, kun tutkija haluaa
tarkkailla tilannetta ja tapahtumia ilman, ettd tutkittavat valttamatta tietavat
hanen lasnaolostaan. Silloin havainnoidaan toisten suorituksia tai tapahtumia.
Tavallisesti systemaattinen eli suora havainnointi tehdaan tarkasti rajatuissa
tiloissa, esimerkiksi laboratorioissa tai luonnollisissa tilanteissa, kuten
luokkahuoneissa tai tyopaikoilla. Tutkija voi myods katkeytya jollakin tavalla,

jolloin  kyseessa on piilohavainnointi. Havainnoinnissa tutkija kayttaa
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ensisijaisesti kaikkia viittd aistiaan, mutta sen lisaksi voi olla joskus tarpeellista
kayttad apuvalineita. (Opinnaytetyopakki 2012.)

Havainnointi voi olla joko ennalta tarkasti suunniteltua ja hyvin jasenneltya tai
hyvin vapaata ja tutkivan kohteen toimintaan mukautunutta, tassé tydssa
hyvin vapaata havainnointia. Havainnointitavoiksi Vilkka (2007, 42) kuvaa
seuraavat asiat; Tarkkaileva havainnointi eli ulkopuolinen havainnointi.
Osallistuva havainnointi eli sisdlla toiminnassa havainnointi. Aktivoiva
osallistuva havainnointi eli toimintatutkimus. Kokemalla oppiminen el

etnografia sek& piilohavainnointi.

Tassa opinnaytetydssa toteutuvat tarkkaileva havainnointi ja toimintatutkimus.
Tarkkaileva havainnointi on kohteen ulkopuolista havainnointia. Tama
tarkoittaa, ettad tutkija ei osallistu tutkimuskohteessa toimintaan. Sen sijaan
tutkija asettuu tutkimuskohteeseen nahden ulkopuoliseksi tarkkailijaksi, joka
tdssa tyossa toteutuu luvussa 5.2. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran
(2004) mukaan tarkkailu toimii sellaisissa olosuhteissa, joissa tilanteen luonne

on ennakoimaton tai muuttuu nopeasti, tdssa tydssa Facebook- havainnointi.

Havainnointitavoista toimintatutkimuksessa on Kuulan (1999) mukaan aaneen
lausuttu tavoite, etta toimintatutkija muuttaa sosiaalista todellisuutta, jota han
tutkii. Muutostila voi olla kaynnistynyt ennen tutkimusta, tdssa tydssa
muutostila ravintola Amarillon Facebook-sivun parantamiseksi oli jo
kdynnissd. Olennaista kuitenkin on, ettd toimintatutkimus toteutetaan
muutoksen tilassa. Toimintatutkimuksen tavoite on synnyttaa
tutkimuskohteessa liiketta ja kiihdyttaa sitd, tadssa tyossa ravintola Amarillon
Facebook-sivujen kehittdminen. (Vilkka 2007, 46; ks. Kuula 1991.)

5.3 Ulkoinen lahtdtila-analyysi

Aloitin tutkimustyon tekemadll&a havainnoinnin Rovaniemeléisista mara-alan
yrityksistd Facebookissa. Lahtotila-analyysi avaa opinnaytetydssa hyvin

Facebookin kayton tilannetta Rovaniemelaisissd mara-alan yrityksissa.
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Havainnoin Facebookissa 12.9.2012 neljan Rovaniemeldisen hotellin ja
kahdentoista ravintolan, pubin tai yokerhon facebook-sivuja. Nama yhteensa
16 yritystd ovat Rovaniemella Sokos Hotel Vaakunan, ravintola Amarillon,
ravintola Fransmannin ja Yokerho Doris Nightin olennaiset kilpailijat.
Oletukseni oli, etta suurin osa valitsemistani Rovaniemelaisista mara-alan
yrityksista tekee facebookissa sdannollista paivittamista ja ettd Amarillossa on
tykkaajia vahemman ja paivityksia passiivisemmin kuin monella muulla

kilpailijallamme.

Valitsin 16 mara-alan Rovaniemelaista yritysta olennaisten kilpailijjoidemme
joukosta nelja hotellia seka 12 ruoka-, ilta-, ja yoravintolaa keskustan alueelta
noin kilometrin sateella Sokos Hotel Vaakunasta. llta- ja yoravintoloista valitsin
suurimmat yokerhot ja uusimmat pubit, joiden tiesin tekevan jo Facebook-
markkinointia jollakin tasolla.

Tein lahtétila-analyysin havainnointia apuna kayttden yhden paivan aikana,
minulla oli viisi tarkastelukohtaa, joihin hain sivustoilta vastausta (lite 1).
Tarkastelukohtina minulla olivat: tykkaajien maara, paivitysten maara
viimeisen kahden kuukauden aikana (12.7-12.9.2012), paivitysten sisalto:
markkinointi, myyvyys, tapahtuma tai kilpailu. Kokosin tulokset taulukoksi, joka
havainnollistaa hyvin Sokos Hotel Vaakunan ja Amarillon olennaisten
kilpailijoiden facebook-sivujen tilan. Yllattavaa oli, ettd Rovaniemen keskustan
ravintoloista seitsemastda havainnoimastani ei kolmella ollut Facebook-

sivustoa ollenkaan.

5.3.1 Tykkaajien maara

Tykkaajien maara oli suurin pubeilla ja yokerhoilla. Juomapainotteisilla
ravintoloilla tykkaajia oli 545-2195. Tulos todentaa, ettei Rovaniemen
hotelleissa olla viela havaittu Facebookin tarkeyttd osana yrityksen toimintaa.
Neljastd havainnoimastani hotellista vain yhdella oli oma facebook-sivu,
kahdella oli vain karttasivu ja Sokos Hotel Vaakuna on mukana Sokos Hotels-
ketjun facebook-sivulla. Hotelleista tykkaajia oli eniten Sokos Hotels—sivustolla

12 960 tykkaajaa. Omia sivuja hallinnoivalla Hotel Santa Clausilla tykkaajia ol
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464. Ruoka- ja seurusteluravintoloilla eniten tykkaajia oli ravintola Comicolla
1266 tykk&agjaa ja ravintola Amarillolla 827 tykkaajaa. Muilla ruoka- ja
seurusteluravintoloilla tykkaajia oli keskimaarin 230-262. Havainnointi osoitti,
kuinka paljon tykkaajien maarat eroavat eri ravintolakonsepteissa. Selkeasti
vahiten tykkaajia oli hotelleilla, seurustelu- ja ruokaravintoloilla. Tykk&aajien
maara lahti  kasvuun  juomapainotteisilla  ravintoloilla.  Suurimmat

tykkaajamaarat olivat pubeilla ja yokerhoilla.

5.3.2 Paivitysten maara

Juomapainotteisissa ravintoloissa Facebook-paivityksia tehtiin 12.7-12.9.2012
2-10 kertaa viikossa. Aktiivisimpia paivittdjia ovat Cafe Tivoli, Onnela

Rovaniemi ja Cafe&Bar 21, jotka paivittavét sivustoaan 7-10 kertaa viikossa.

Hotelleista Sokos Hotels sivustoa paivitetdadn 1-2 kertaa viikossa. Hotel Santa
Claus paivittaa sivujaan epasaannollisesti, havainnointiaikajaksollani vain

kaksi kertaa kahden kuukauden aikana.

Ruoka- ja seurusteluravintoloista aktiivisimpia sivustojensa paivittajia olivat
ravintola Comico 2-3 kertaa viikossa ja ravintola Amarillo 4-5 kertaa viikossa.
Kahdella muulla ruoka- ja seurusteluravintolalla Facebook-sivun paivityksia oli
harvemmin, ravintola Monte Rosalla ja ravintola Fransmannilla 4-6 kertaa
kahden kuukauden aikana. Paivitysten maaralla nayttaisi olevan vaikutusta

myos tykkaadjien maaraan.

Havainnointi osoitti paivitysten maaran ja saannollisyyden olevan todella kirja-
vaa. Myos paivittdAmisen maarassa ja aktiivisuudessa innokkaimpia ovat juo-

mapainotteisten ravintoloiden paivittgjat.

5.3.3 Markkinoinnin ja tapahtumien nakyvyys Facebookissa

Havainnointiin  valittujen Rovaniemelaisten hotelleiden ja ravintoloiden

markkinointia Facebookissa havainnoin vertailemalla sivustoja toisiinsa.
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Markkinointia oli havaittavissa kaikilla sivustoilla, kyllékin toisilla selke&sti

enemman kuin toisilla.

Juomapainotteisten ravintoloiden paivittajat ovat hyvin aktiivisia markkinoijia.
Juomapainotteisissa ravintoloissa markkinoitin  muun muassa iltakohtaisia
etuja, paljon iltojen tunnelma kuvien ja sarjakuvien avulla. Tulevia tapahtumia
markkinoitin myo6s aktiivisesti. Hotelleiden markkinointi oli informatiivista,
Sokos Hotels-ketjun sivulla on huonetarjouksia, hotelliesittelyja ja erilaisia

kilpailuja.

Ruoka- ja seurusteluravintoloiden markkinointi on hyvin kirjavaa. Toisille
ravintoloille sivusto on vain informatiivinen, hyddyksi on kaytetty esimerkiksi
ruoka-annosten kuvia. Enimmé&kseen ruoka- ja seurusteluravintoloiden
markkinointi on ruoka- ja juomakampanjoiden, lounastuotteiden esittelya.
Ravintoloilla joilla on esiintyjid ja tapahtumia, kuten ravintola Comicolla ja
ravintola Amarillolla ovat sivustoillaan markkinoineet myos paljon tulevia

tapahtumia.

Markkinoinnillisesta nakokulmasta kun valittuja sivustoja tarkastelee,
aktiivisimpia markkinoijia ovat jalleen ne yritykset, joissa tykkaajia ja

paivityksia on eniten.

5.3.4 Myyvyys Facebookissa

Myyvyyden maarittaminen Facebookissa on vaikeaa, kuka voi todentaa mikéa
on myyvad ja mikd ei. Tassa tydssa maaritan myyvyyden seuraavasti:
myyvyys sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin seuraava aste, el
mainoksen kautta ihminen kiinnostuu, tulee ja ostaa. Myyvyytta Facebookissa

on mahdotonta mitata.

Hotellien myyvyys jai informatiiviseksi, hotellitarjouksia oli sddnndllisesti Sokos
Hotels-sivustolla. Hotel Santa Clausin sivulla en maaritykseni mukaan nae

myyvyytta, sivusto on taysin informatiivinen.
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Myyvyyttd Facebookissa havainnoin  oman  kiinnostukseni mukaan.
Havainnoin valittujen hotellien ja ravintoloiden sivustoja kahden kuukauden
ajalta ja osasta sivustoja jai markkinoinnista mieleen kuvat, paivitysten sisall6t
ja paivityksien saanndllisyys. Myyvyyteen havainnoimistani sivustoista
nostaisin Cafe Tivolin ja Cafe&Bar 21 imaisutavan mainostaa tunnelmaansa ja
tapahtumiansa sarjakuvien kautta. Herattdda mielenkiintoa ja innostusta,
kiinnostus herdd mennad katsomaan mita siella tapahtuu ja mita sieltd voi
ostaa. Ravintola Amarillossa myyvyys jaa talla hetkella (heina-syyskuu 2012)
ruoka- ja juomatuotteiden, kampanjoiden, lounaan ja tapahtumien

markkinointiin ja kilnnostavuuden herattamiseen.

Facebook-sivujen myyvyys jai kaikilla havainnoimillani yrityksilla viela selke&s-
ti suurimmaksi kehityskohdaksi Facebookissa. Myyvyys sosiaalisessa medi-

assa tulee olemaan haastavin tekeminen Facebook-sivujen kehittdmisessa.

5.4, Sisainen lahtdtila-analyysi

12.9.2012 analysoin ravintola Amarillo Rovaniemen Facebook-sivustoa.
Ajatukseni ennen analysointia oli, ettd Amarillo on tykkaajien maarassa,
paivitysten maarassa ja sisalléssa kaupungin kilpailijoihin nahden perustasoa,
eli Amarillo ei ole passiivisin, muttei aktiivisinkaan Facebook-paivittja. Taman
analysoinnin avulla tein huomion, ettd Amarillo on naissa kaikissa kolmessa
kategoriassa: tykkaajien maarassa, kaupungin ruoka- ja
seurusteluravintoloista Amarillolla on toiseksi paras tykkaaja maara, Amarillon
ohittaa m&arassa vain ravintola Comico seka kaksi yokerhoa ja kaksi pubia.
Paivitysten maarassa, Amarillo on yksi aktiivisimmista Facebook-paivittdjista.
Amarillon sisallonpéaivitys on monipuolista ja aktiivista sisallon tuottamista,

verrattuna suurimpaan osaan analysoiduista paikoista.

Rovaniemen Amarillon Facebook—sivustoa hallinnoi Amarillo-ketju, mutta
isanno6i ja paivittda ravintola Amarillon henkil6sto, ravintolapaallikké Anne
Pallari, vuoropaallikot David Pou, Maria Merkku sekd Anu Rautava. Tassa
luvussa analysoin case Amarillon Facebook-sivustoa 12.9.2012. Sitten tein

Facebook-haastattelun kollegoilleni Davidille, Marialle ja Anulle siita, miten he
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nakevat Amarillon Facebook-sivuston syyskuussa 2012. Tein haastattelun
heidan henkilokohtaisille Facebook-seinilleen viidella kysymyksella (liite 2).

Ravintola Amarillon Facebook-sivu 12.9.2012 Anne Pallarin analysoimana:
Sivusto on aktiivinen, paivitetddn saanndllisesti, vastataan tykkaajien
kysymyksiin  ja  esitetddn  kysymyksia ja  toiveita  paivityksissa.
Markkinoinnillinen, markkinoidaan ruoka- ja juomatuotteita, kampanjoita ja
tapahtumia aktiivisesti. Informatiivinen, kerrotaan itsestamme saanndéllisesti
paivityksissa, tunnelmoidaan auringosta, terassista, tunnelmasta ja niin
edelleen, ei vield tarpeeksi myyva. 12.9.2012 analysoitua; ravintola Amarillon
paivitykset sdanndllisia, tapahtuma- ja ruokakampanja markkinointia, baarin
urheilutapahtumien markkinointia, lounas- ja terassituotteiden markkinointia ja
kyselyita, mité urheilua haluaisit katsoa, mita esiintyjia lavalle ja niin edelleen.
Tykkaajid Amarillon Facebook-sivulla on 827 tykk&aajaa. Tykkaajien maara on
kasvanut 1.9-12.9.2012 vahintadan kahdella tykkaajalla paivassa, epailen
taman hyvan tykkaajien kasvun johtuvan tulevista Aurinkobileistd, joissa
esiintyy Fintelligens 22.9.2012. Analysoin, ettd hyvd& pohind& on nyt juuri
havaittavissa.

5.5 Amarillon Facebook sivut paivittajien kokemana

Tein kolmelle kollegalleni, jotka paivittdvat Amarillon Facebook-sivua viiden
kysymyksen kyselyn Facebookin kautta, miten Amarillon Facebook-sivusto
heidan mielestdan toimii ja milta sivusto nayttdd syyskuussa 2012. Kokosin

vastaukset taulukkoon (liite 2), jonka avulla analysoin vastauksia.

Kysymykset Amarillon Facebook-paivittgjille olivat seuraavat; Analysoi
Amarillon Facebook-sivun paivityksia elo- ja syyskuussa 2012, miltd ne
vaikuttavat. Mita Amarillon Faceook-sivulla on mielestasi liikaa tai liian vahan.
Miten Amarillon Facebook-sivun tulisi kehittaa sisaltoa ja paivityksia. Milla
tavoin Amarillon Facebook-sivut saisivat lisda tykkaajia ja millaisilla keinoilla
Amarillon Facebook-sivusta tulisi myyvemmat. Kysymykset seka vastaukset
kysymyksiin 10ytyvét liitteesta kaksi.
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5.5.1 Amarillon Facebook-sivujen nykytilanne

Amarillon Facebook-sivuilla paivitykset ovat elo-syyskuussa 2012 asiapitoisia,
tulevien tapahtumien ja kampanjoiden mainontaa, sivulta pitéisi poistaa poista
vanhentuneita paivityksia. Amarillon Facebookissa on liikaa paivityksia
samoista tiedoista, esimerkiksi sivulta voisi poistaa vanhempia paivityksia.
Sivulla voisi olla enemmaéan valokuvia, sivulla nakyy lilan vahan tyéryhman ilo
ja hyva meininki. Paivityskieli rentoa. Asiakkaan kysymyksiin ei vastata
tarpeeksi nopeasti. Liian vahan myds loistavien tapahtumien jalkeen

"hypetysta” ja kiitoksia asiakkaille mukanaolosta.

5.5.2 Amarillon Facebook-sivujen kehityskohteet

Amarillon Facebook—sivujen kehityskohteita ovat; Amarillon Facebook-sivulta
pitaisi olla suora linkki ruokalistaan, yleisesti paivityksia enemman, ollaan
ihmisten mielessé. Paivitykset tulisi olla enemman Amarillon “tyylilla”
kirjoitettuja. Henkilokohtaistetaan paivityksia, tuodaan tekstiin
tyontekijoidemme nimet. Kun Amarillossa on tapahtuma tulossa, luodaan
tapahtuma-sivu, jonka kautta kutsutaan asiakkaita mukaan. "tykkaamalla" tai

"jJakamalla” osallistuu kilpailuun. Tapahtumat aiemmin esille sivustolla.

5.5.3 Amarillon Facebook-sivujen markkinointi ja myyvyys

Paivittdjien mukaan enemman tykkagjia Amarillon Facebook-sivulle saataisiin
mainostamalla Amarillon Facebook-sivuja julisteissa, lounas-sahkoposteissa,
lehtimainoksissa seka kuiteissa. Tykkaajarajojen tayttyessa, pian 1000 tykkaa-
jaa, jarjestetdan kisa 1000 tykk&aajan kesken ja arvotaan esimerkiksi lahjakort-

ti. Kaikkeen sisdiseen mainontaan mukaan tykkaa meista Facebookissa.

Paivittajat arvioivat Amarillon Facebook-sivun myyvyyden lisdéantyvan
seuraavilla toimilla; kerrotaan paivityksissa enemman meidan tuotteista,
annetaan asiakkaille vinkkeja ruoan ja juoman yhdistamisesta. Otetaan viela
enemman huomioon lapset. Sarjakuvien kautta myyvyyttd TexMex- tyylilla.

Tuodaan myyvemmin esille lounas, tahan tyyliin;
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"Anu on jo keittiossd patojen &arelld, lounaspdytaan nostetaan
tuotapikaa ihanan pehme&aa tomaattikeittoa, Amarillon loistavia

wingseja ja kaikkien herkkua, lihapullia ja pottumuusia”.
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6 AMARILLON FACEBOOK-SIVUJEN ASIAKAS-ANALYYSI

6.1 Teemahaastattelu aineistonhankinta menetelmanéa

Tutkimuksen tavoitteena on saada Amarillon Facebook-sivustosta asiakaslah-
téisempi ja myyvempi asiakas- ja paivittdjanakokulmasta. Tutkimusmenetel-
maksi valitsin teemahaastattelun. Teemahaastattelu on sopiva menetelma sil-
loin, kun haastattelu kohdennetaan tiettyihin aiheisiin, tdssa tutkimuksessa siis
sosiaaliseen mediaan ja Facebookiin. Kaikki haastateltavat ovat sosiaalisen
median ja Facebookin aktiivisia kayttdjid. Haastattelussa tutkitaan henkildiden

omakohtaisia ajatuksia ja kokemuksia aihealueesta.

Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Teema-
haastattelussa on tyypillista, etta haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat
tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuu. (Hirsjarvi-
Hurme 2004, 197.) Teemahaastattelussa pyritddn huomioimaan ihmisten tul-
kinnat ja heidan merkityksenantonsa. Ihmisten vapaalle puheelle annetaan ti-
laa, vaikka ennalta paatetyt teemat pyritddn keskustelemaan kaikkien tutkitta-
vien kanssa. Puolistrukturoitu haastattelu etenee niin, ettd haastateltaville esi-
tetdan samat tai lahes samat kysymykset samassa jarjestyksessa tai joidenkin
maaritelmien mukaan jarjestysta voidaan vaihdella. (Saaranen-Kauppinen-
Puusniekka 2006.) Tdhan opinndytetydohon teemahaastattelu on sopiva ai-
neistonhankintamenetelma, jotta saamme tietoa Amarillon Facebook—sivuston

kehittamiseen juuri asiakasnékdkulmasta.

Avoimuudessaan teemahaastattelu on lahellda syvahaastattelua. Teemahaas-
tattelussa edetdan tiettyjen keskeisten etukateen valittujen teemojen ja niihin
littyvien tarkentavien kysymysten varassa. Metadologisesti teemahaastatte-
lussa korostetaan ihmisten tulkintoja asioista heille asioille antamiaan merki-
tyksid seka sita, miten merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa. Teemahaas-
tattelussa pyritaan loytamaan merkityksellisid vastauksia tutkimuksen tarkoi-
tuksen ja ongelmanasettelun tai tutkimustehtdvan mukaisesti. (Tuomi—
Sarajarvi 2004, 77.)
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Teemahaastatteluksi kutsuttu haastattelutapa on Suomessa suosituin tapa ke-
rata laadullista aineistoa. Haastattelun idea on yksinkertainen, kun halutaan
tietdd mita joku ajattelee jostakin asiasta, kaikkein yksinkertaisinta ja usein te-

hokkaintakin on tietenkin kysya sita hanelta. (Aaltonen-Valli 2010, 26.)

6.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Ennen varsinaisia haastatteluja toteutin esihaastattelun kolmelle henkilokun-
taamme kuuluvalle henkildlle, jonka avulla saatiin tarkennettua Hirsjarven ja
Hurmeen (2009, 72) mukaisesti haastateltavan kohdejoukon kokemuksia ja
sananvalintoja. Esihaastattelujen tarkoituksena on testata haastattelurunkoa,
aihepiirien jarjestysta ja hypoteettisten kysymysten muotoilua, jota viela néi-
den koehaastattelujen jalkeen voidaan muuttaa. Esihaastatteluilla saadaan

selville my6s haastattelujen keskimaarainen pituus.

Teemahaastattelin yhteensa 10 henkil6a, kahdessa viiden henkildn ryhméassa.
haastattelut toteutin 4.10- ja 9.10.2012. L&hetin yleisen kaikille Amarillon Fa-
cebook-tykkaajille nakyvan kutsun Amarillon Facebook-seinalla, kutsussa
pyysin kiinnostuneita perustelemaan, miksi haluaa mukaan haastatteluumme.
Haastattelukutsu (liite 3). Lahetin ensimmaisen kutsun 19.9.2012. Ensimmai-
sen etsintdkuulutuksen tuloksena sain nelja potentiaalista haastateltavaa. Toi-
sen kutsun lahetin 21.9.2012. Toisen kutsun kautta sain toiset nelja aiheesta
innostunutta Amarillon Facebook-tykkaajaa haastateltaviksi. Selkeasti aihees-
ta kilnnostuneempia olivat naiset. Paadyin pyytamaan mukaan viela kasvok-
kain kaksi miestd, jotka ovat yhteistybkumppaneitamme ja kanta-
asiakkaitamme. Kaikki haastateltavat olivat Amarillon kanta-asiakkaita, jotka
kayttavat palveluitamme ja markkinointikanaviamme joko viikoittain tai vahin-
taan kuukausittain. Ikdjakauma haastateltavilla oli 18-40 vuotta, eli he ovat

Facebookin aktiivisia kayttgjia myads ialtaan.

Facebook asetti kutsun lahettdmiseen haasteensa, ensin valikoin Amarillon
Facebook-tykkagjistd 30 "tuttua naamaa”, joille kutsun lahettaisin. Kun aloin
tehda lahetysta, huomasin, etten pysty lahettamaan kutsua vain tietyille henki-

I6ille. Mietin tapaa, milla saisin kiinnostuneet mukaan teemahaastatteluuni,
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paatin muuttaa hieman kutsun muotoa ja lahetin kutsun Amarillon Facebook-
sivun seinalla kaikille tykkaajillemme, koska muuta mahdollista lahetystapaa ei

kutsulle ollut.

Paadyin Facebook-kutsumuotoon siité syysta, etta mielestéani se oli paras tapa
saada asiasta oikeasti kiinnostuneet kanta-asiakkaamme mukaan kertomaan
ajatuksiaan sahkoisestd mediasta ja siella markkinoinnista. Hakijoita toisen
kutsukerran jalkeen oli 15 henkil6&, joiden joukosta valitsin kahdeksan henki-

|64 heidan perusteluidensa johdosta mukaan teemahaastatteluiltoihin.

Amarillon Facebookissa oli kutsun lahettamispaivind 850 tykkaajaa, kutsuun
vastasi yhteensa 15 henkildd. Prosentuaalisesti kiinnostuneiden maara oli
pieni, mutta naistd 15 henkilosta 14 olisin voinut valita teemahaastatteluun
mukaan, kaikilla heilla oli hyvat perustelut, miksi minun pitéisi juuri heidat vali-
ta haastateltavaksi. Yhden hakijan perustelu oli en ole koskaan kaynyt sy6-

massa Amarillossa”. Hanta en valinnut mukaan teemahaastatteluun.

Haastattelut toteutettiin ravintola Amarillossa 4.10- ja 9.10.2012. Tarjosin
haastateltaville haastattelun lomassa illallisen. Kaikille haastateltaville kerrot-
tiin, mista on kyse ja mihin tuloksia kaytetaan. Videokuvasin haastattelut ana-
lysoinnin helpottamiseksi. Kaytin haastateltavien apuna myo6s paperia ja ky-
naa, joita tarvittiin kysymyksen 2 eri osissa apuvalineena. Haastateltaville pai-
notettiin, ettei videokuvaa tulla kayttamaan mihinkaan muuhun tarkoitukseen,
kuin haastattelujen purkamiseen ja kaikki tulokset esitetaan tyéssa nimettomi-
nd. Haastateltavat ovat opinnaytetydssani haastateltava 1-10. Teemahaastat-

telurunko on liitteena 4.

Vaikeaa teemahaastattelun tekemisessa oli se, etta itsella piti olla mahdolli-
simman hiljaa ja esittdad vain tarkentavia lisdkysymyksia tarvittaessa. Myds
omat mielipiteet ja liika tilanteen ohjaaminen piti pitda kurissa. Haastavaa oli
myo6s keskustelun kaynnistdminen, pienta jannitysta ja jaykkyyttéa oli havaitta-
vissa. Jonkin verran piti tehd& apukysymyksid, osa haastateltavista oli enem-
man aanessé, kuin toiset. Myos hiljaisemmat haastateltavat piti saada mu-

kaan keskusteluun.



40

Teemahaastattelussa on hyvaa se, ettd edellisiin aiheisiin voitiin palata tarvit-
taessa ja myods muulle keskustelulle oli tilaa, joka rentoutti tilannetta. Myds i-
sa- ja tarkentavien kysymysten tekeminen on teemahaastattelussa helppoa,
kuten kerro enemman, listaa esimerkkeja, milla tavalla ja niin edelleen. Sain
haastettua haastateltavat kommentoimaan ja miettimdan kysymyksia ja vas-

tauksia.

6.3 Aineiston jarjestaminen ja analysointi

Teemahaastattelun suosio perustuu siihen, ettd vastaamisen vapaus antaa
oikeuden haastateltavien puheelle. Lisdksi teemoihin kohdistunutta haastatte-
lua on suhteellisen helppoa ryhtyd analysoimaan teemoittain. On kuitenkin hy-
va pitaé mielessa, etta tutkijan ennakkoon asettamat teemat eivat valttamaétta
ole samat kuin teemat, jotka aineistoa analysoimalla osoittautuvat olennaisesti
aineiston sisaltda ja tutkimusaihetta jasentaviksi. Teemahaastattelua ei siis
tarvitse analysoida juuri tietylla tavalla, vaikka teemoittelu onkin tavallista ja
looginen jatkumo kyseiselle haastattelutyypille. (Saaranen—Kauppinen—
Puusniekka 2006.) Tassa tydssa teemat, joista haastateltavien kanssa puhut-
tiin, loytyivat kummastakin haastatteluaineistosta. Hieman kummassakin
haastattelussa oli painotuseroja tietyissa teemoissa, mutta samat teemat ovat
kylla havaittavissa.

Hirsjarvi-Hurmeen (2009, 138) mukaan, kun aineisto on tallennettu, aineiston
purkaminen voidaan tehda kahdella eri tavalla: sanasanainen puhtaaksi kirjoi-
tus eli litterointi voidaan tehda koko haastatteludialogista, tai se voidaan tehda
valikoiden esim. vain teema-aluista. Toisena vaihtoehtona on, ettei aineistoa
kirjoiteta tekstiksi, vaan paatelmia ja teemojen koodaamista tehdaan suoraan
tallennetusta aineistosta, tassa tapauksessa videonauhalta. Toteutin tassa
tydssani naista kumpaakin aineiston purkamisessa. Toteutin litteroinnin kaksi
viikkoa haastattelujen jalkeen. Videoitua aineistoa kertyi kahdesta teemahaas-

tattelusta yhteensa 4,5 tuntia, yhteensa materiaalia paperille 23 sivua.
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Sanasta sanaan kirjoittaminen on tyolasta ja hidasta. Monien mielesta eniten
sitkeyttd vaativa ja aikaa vieva vaihe haastattelututkijan tydssa on haastattelu-
jen litteroiminen. (Hirsjarvi-Hurme 2009, 140.) Tama oli myds oma kokemuk-
seni, purin 4,5 tunnin haastatteluaineistoa paperille noin kaksi tydpaivaa. Mi-
nua helpotti kuitenkin jo haastatteluissa tehdyt hyvat muistiinpanot ja tarkeim-
pien kommenttien kirjaaminen yl6s. Punainen lanka oli hukassa litteroinnin jal-

keen, mista ja miten lahden purkamaan aineiston tulosmuotoon.

Haastattelun teemoja olivat sosiaalinen media ja Facebook. Alateemoiksi
nousivat: sosiaalisen median kasite, Facebookissa tykkaaminen, tykattyjen si-
vustojen paivitykset, ruoka- ja seurusteluravintolat internetissa, Amarillon Fa-
cebook-sivut haastateltavien kokemana. Pyrin tutkimaan saatua aineistoa

mahdollisimman monipuolisesti.
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7 "KUKAPA TYKKAISI JOS El TYKKAA”

7.1 Sosiaalinen media kasitteena

Tassa luvussa on koottuna teemahaastattelun tulokset teemoittain. Kirjoitan
luvuissa teemahaastettujen tuloksia auki suoria haastateltavien kommentteja

apuna kayttaen.

Sosiaalinen media on laaja kéasite, kuten opinnaytety6n alussa kasitetta ava-
tessa huomataan. Haastateltavissa sosiaalisen median kasite heratti myos
monenlaisia ajatuksia. Haastattelut saatiin mukavasti kayntiin kasitteen avaa-
misella. K&sitteen avaamiselle haastateltavilla ei ollut niin sanotusti vaaria

vastauksia, koska kasite on niin laaja, mutta poikkeamia vastauksissa kylla oli.

Haastateltavien mukaan sosiaalinen media on ainakin tata kaikkea.

kaikki mita netissa ja verkossa on, on sosiaalista mediaa.
- yhteydenpitoa, haastateltava 4;

"verkossa omat ystavapiirit, myos "tapaamattomat” ystavat, joita en ole
koskaan tavannut, mutta olen "kaveri”. Facebook helppo tapa pitaa yhteyt-
td myos sukulaisiin. elakelaisille helppo véline katsella kuvia lapsenlapsista
jne.”

- verkostoitumista, haastateltava 1,

"nykyaikainen tapa verkostoitua ihmisten kanssa.”

- jakamista (kuvat, videot, info)

- tykk&amista

- kokoontumista

- mielipiteiden vaihtoa

- hyoédyllinen markkinointikanava

- Vdlineind sosiaaliseen mediaan mainittiin: Facebook, Twitter, Youtube,
Linkedin, s&hkoposti, eri alojen blogit, blokkaus koettiin yleisesti suosituksi

alasta tai toiminnasta rijppumatta.

Kasitteen avaamisen jalkeen haastateltavat 1-5 keskustelivat yrityksien mu-
kanaolosta Facebookissa. Facebookista on tullut luotettava valine, jossa mu-

kana ovat jo Suomen suurimmat yritykset ja luotettavimmat uutistoimistot
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muun muassa. MTV3 uutishuone ja Ylen uutishuone. Haastateltavat keskuste-
livat yrityksien mukanaolosta verkossa ja sosiaalisessa mediassa, myos Fa-
cebookin kaytdsta tybaikana kaytiin mielenkiintoista keskustelua seuraavin

kommentein;

Haastateltava 3, myotaillen haastateltavat 1-5; "Jos joku yritys ei
ole Facebookissa, tulee tunne, voiko yritykseen luottaa, kun ei ole
tassa ajassa mukana.”

Haastateltava 4 "Jos ei |0yda yritysta internetista tai Facebookis-
ta, tulee yrityksesta epavarma olo.”

Haastateltava 10 "Meilla on tydnantajan ja esimiehen lupa kayttaa
Facebookia tybaikana, virkistaa “toimistoty6td” ja Facebookin
kautta saa mainostettua tuotteitamme ja hommattua asiakkaita-
kin.”

7.2 Facebookissa tykkdaminen

Haastattelukysymys kaksi kasitteli Facebookissa tykkaamista “fanittamista”.
Haastateltavilta kysyttiin lukumaéarallisesti montako tykkaamista jokaisella
haastateltavalla on, mink& tyylisia yrityksid, erityisesti montako Rovanieme-
laistd hotellia- ja ravintolaa. Moniako henkilditéa ja tapahtumia haastateltavat
“fanittavat” ja mista syysta juuri naita kyseisia yrityksia, henkildita, tapahtumia.
Liséksi kysyttiin mitd he nailta tykatyilta sivustoilta odottavat paivityksien osal-
ta.

Tykkaaminen eli "fanittaminen” oli todella monella haastateltavalla kirjavaa ja
syita, mielipiteitd oli tykk&amisistd myos yhta paljon. Haastateltavien tykkaa-
mis-sivustojen maarat olivat 20 — 500 sivuston valilla. Kukaan 10 haastatelta-
vasta ei ollut Rovaniemeldisen hotellin "tykkaaja”. Tama osoittaa saman ha-
vainnon, jonka tein Facebook lahtdtila-analyysissa, Rovaniemelaisilla hotelleil-
la vain kahdella on Facebook-sivut. Haastateltavien mukaan paikallisiin hotel-

leihin ei ole ollut kiinnostusta "tykkaamiseksi” asti.
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Ryhmiin "tykkdaminen ja fanittaminen” kuuluminen on yksi keskeinen osa Fa-
cebookin kayttda. Niissa voit keskustella eri teemoista, tukea mita erilaisempia
asioita ja tavata samanhenkisia ihmisia. Aiheet "tykkayksille” vaihtelevat lai-
dasta laitaan. Maailmankatsomukseen, harrastuksiin, kulttuuriin, tieteeseen
sek& moniin muihin teemoihin liittyvista asioista kiinnostunut I6ytaa taatusti it-
seaan kiinnostavan ryhman Facebookista. Ja jos sellaista ei 16ydy, oman ryh-

man voi luoda kuka tahansa. (Haasio 2009, 47-48.)

Seuraavalla kuviolla avaan tykkaamisten maaran ja tykkaamis-sivujen aiheet

haastateltavien 1-10 osalta.

Haastateltava
8. n. 500 tykka-
sta. 5 ravinto-
haastateltava 1. Haastateltava 9 I):aa B
2'56?;\%?':32?&1 rggstt);alflf;ityi\;g 130- n. 25 tykkaysta, ”opisk?tllgunr; ja
; ' i yhtaa into- ammattiin, har-
tselle [aheisia ravintolaa. "kave- Ieala%h”t::lzlriaa\égo rastuksiin liitty-
ja tarkeita yrityk- | rien luomia sivuja ikoita, yri vat sivut, tunnet-
sig, urheiluseu- urheiluseuroja ’ [nll(“'uf'.o'ta' yL" wia merll<keja
o e ! ) yksia ja tapah-
roja ja urhettjor yrityksid, tapahtu- | | tumia 0. joista pidan.”
: ia j ja.
haastateltava 2. Haastateltava 7.
n. 40 tykkaysta n. 150 tykkaysta.
— 7-8 ravintolaa. max. 10 ravinto-
"eri alojen yri- laa. o
tyksia, urhei- Facebook tykkaami- ”Ie_mpl yritykset,
lusivustoja- ja nen “fanittaminen” tarjous-sivut,
seuroja, vedon- harrastukset,
lyontisivustoja, omaan alaan
henkiléita.” littyvat sivut,
puskaradio, hen-
kiloitd ym.”
haastateltava 3.
n. 90 tykkaysta -
: Haastateltava 5.
10 ravintolaa. Haastateltava 4. O
svrityksid, artis- n. 100 tykkaysta n. 1SQ tykka”yst_a,. Haastatellt.avg.G.
teja, teattereita, | — 3 ravintolaa 1 ravintola. "Erilai- | n. 60 tykkaystd, 4
henkilbita. aat- eri alojen yrit.yk- sia mielenkiintoisia | ravintolaa. "oman
teellisia sivusto- | sia paivittaistava- yrityksia, tapahtu- mielenkiinnon
ja.” rakauppoja, ra- mia, oste- N mukaan jalkapal-
vintoloita ja hen- | taan/myydaan, loseurasta ban-
Kilbita edjutja kimppakyyti ym.” deihin, ravintoloi-
tarjouly<set kiin- hin ja Nicola Tes-
nostavat.” laan.

Kuvio 5. Haastateltavien Facebook tykkaamiset.



45

Haastateltavien tykk&amis-sivujen maarat vaihtelivat paljon. Myos tykkaamis-
sivujen aiheet vaihtelivat suuresti. Kaikille haastateltavilla tykatyt sivut olivat
jollakin tapaa tarkeitd, oman ammatin- opiskelu- tai harrastuksen, tai kiinnos-
tuksen kohteen kautta. Kuten haasteltava 3 sanoi;

"kukapa tykkaisi jos ei tykkaa”.

Tykkadamisessa tuotiin myos esille verkostoituminen ja jakaminen, kun kaveri
tykkaa jostakin sivustosta, tulee mentya itsekin katsomaan sivusto ja usein ty-
kattya kaverin jakamasta sivusta. Muista haastateltavista poiketen Haastatel-
tava 9 ei ole Amarillon Facebook tykkaaja, han ei osannut kertoa miksei "tyk-
kaa”, vaikka kay asiakkaana Amarillossa yksi-kolme kertaa viikossa. Tama ei
ole tietoinen karttaminen, han kay kylla katsomassa Amarillon Facebook-
sivua, muttei ole tykk&aja. Toisaalta hanella ei ollut tykkdamisissa minkaan

alan yrityksia.

Haastateltava 5 "Facebook on uskomaton maailma, siella on
kaikkea! Kaveri tykkaa jostakin, miekin alan tykkaamaan”

Haastateltava 4 “Paivittaistavarakauppojen (Citymarket ja Pris-
ma), muutamien ravintoloiden sivut kiinnostavat alennusten ja tar-
jouksien takia.

Facebookissa ovat yleistyneet yritysten erilaiset arvonnat ja kilpailut. Usein
uusi Facebook-yritys jarjestaa sivustollaan kilpailuja tykkaajien lisdantymisen
toivossa. Palkinnot ovat hampurilaisista hiusten kihartimeen tai lomamatkoi-
hin. 1000€ huonekalulahjakorttiin ja niin edelleen. Haastateltavat kommentoi-

vat Facebook-arvontoja ja kilpailuja seuraavasti.

Haastateltava 6 "Kartan sivuja, jossa jokin kilpailu, voit voittaa jo-

takin.”

Haastateltava 8 "Tykkaan sivustoista JAA—palkinnon toivossa,
vaikkei olisikaan ehk& ominta aluetta, kisat viihdyttavat. Olen kil-

pailu "haukka”.
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Haastateltava 5 "Inhoan Facebook-kilpailuja, joissa luvataan pal-
jon, sitten olet voittanut, mutta et olekaan voittanut, voittamisen
hetkella tulee lisdsaantoja ja ostopakkoja.”

Jonkin tietyn sivun tykkdamiseen ja “fanittamiseen” oli haastateltavilla useita
perusteita. Yleisesti kaikilta haastateltavilta tuli esille tykkaamista sivuista mie-
lenkiinto sivustoa kohtaan. Yleisesti tykattiin sivustoista, joista saa tietoa.

Haastateltava 10 “tietoa itselle kiinnostavista asioista, yrityksia,
joiden asiakas olen tai kavereiden jakamana hauska ja hyva sivu,
on helppo tykata”.

Haastateltava 8 "En kay iltaisin "viihteelld”, mutta tykkaan ja seu-
raan mielenkiinnolla Cafe Tivolin ja Cafe & Bar 21, sivut ovat niin
hyvat ja kiinnostavat ja hauskat. Sivujen luonnissa on onnistuttu,
paljon kuvia ja viihdettd. Ehka seuraavan kerran kun lahden "viih-
teelle” valitsen taman perusteella jommankumman ravintolan.”

Haastateltava 1 "Usein olen kaynyt jo asiakkaana valitsemassani
yrityksessa, ennen kuin tykkaan. Tykattya tulee myds silloin, kun
etsin jostain uudesta yrityksesta lisatietoa. Kavereiden jakamia
tykkayksia on helppo tykata.”

Haastateltava 3 "Voin kotona jo Facebookin perusteella valita mi-
hin menn&an iltaa viettdm&an. Facebookin kautta nden iltaravinto-
loiden tapahtumat, lipun hinnat ja illan juomatarjoukset. Cafe Tivo-
li on kohentanut kovasti Facebook-sivujaan. ”

Tykkadamisistd keskustellessamme, kysyin: onko haastateltavilla joitain tyk-
kaamisrajoitteita, esimerkeiksi otin politikan, uskonnon, aatteellisuuden tai
eettisyyden. Kaikki haastateltavat olivat "tunnetykkaajia” eli tykkaamiset valit-
tiin hyvin tunnepohjaisesti. Esimerkkina: jaakiekon maailmanmestaruus, Roo-
sa nauha-jarjestd, Movember—sydpakampanja, presidentin vaalit ja niin edel-
leen. Presidentin vaaleista syntyi keskustelua ensimmaisessa teemahaastat-
telussa. Haastateltavat 1-5 olivat jokainen omaa mieltdéan Haavisto—Niinisto
kamppailusta, sahkdisen media keskusteluista sek& henkild tykk&amisista
vaalien alla. Facebookissa oli kaikkien haastateltavien mielesta helppo antaa
palautetta yrityksille, erityisesti silloin, kun kaikki ei yrityksessa vieraillessa ole

mennyt nappiin. Alla my6s esimerkkeja palautteen annosta Facebookissa.
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Haastateltava 3 "Sydamen asianani oli kevaalla TV:ssa olleen
homoillan keskustelujen myo6ta tykata Facebookissa sukupuo-
lineutraalin avioliiton sivusta. Jotkut asiat ovat ns. "palavia”, on
pakko saada sanoa mita mielta olen.”

Haastateltava 10 "Kiinnostavan sivun henkilokohtaisuus saa tyk-
kdamaan helpommin.”

Haastateltava 6 ’"Norwegian—lentoyhtid jatti minut HKI-
lentoasemalle. Olin jo tykd&nnyt yrityksen sivusta, annoin saman-
tien palautteen Norwegianin Facebookissa, josta sain palauttee-
seen vastauksen. Asia jai vaiheeseen, jossa palaute olisi pitanyt
lahettaa kirjallisena Norjaan, siihen jai. Tykkaan edelleen Norwei-
gianista Facebookissa ja saan hyvia lentoetuja.”

Haastateltava 7 "Sain huonoa palvelua eradasta Facebookissa
tykkaamastani Rovaniemeldisesta ravintolasta. Kirjoitin palaut-
teen ravintolan Facebook-sivun seindlle, kun palautteeseeni ei
reagoitu ravintolassa milldanlailla. Palautteestani syntyi pitka kes-
kustelu sivulla. Ravintola ei koskaan vastannut palautteeseen,
mutta poisti keskustelun sivultaan. En mene enaa kyseiseen ra-
vintolaan. Palautteenanto oli voimaannuttava, kun muutkin kes-
kusteluun liittyneet olivat samaa mieltd ja min& olin se joka avasi
suunsa huonosta palvelusta.”

Haastateltava 9 "Menin tykkdamaan Canal+:sta Facebookissa
vain sen vuoksi, etta sain antaa palautteen kanavan huonosta né-
kyvyydesta. Kanssatykkaajat liittyivat keskusteluun, saatiin ns.
negatiivinen kierre aikaan, mink& kanava ansaitsi. Parin paivan
kuluttua poistin tykkaamiseni.”

7.3 Tykattyjen sivustojen paivitykset

Kysymyksessa kolme halusin saada haastateltavilta tietoa, mita he odottavat
“fanittamiltaan” yrityksiltd Facebook-paivityksissaan. Nama seuraavat asiat
toistuivat yleisesti kaikilta haastateltavilta; ajankohtaisuus tarkeaa, tarjouksia,
tietoa uusista tuotteista, viihdyttdvaa, hauskaa, kuvia. Selkeasti tykattyjen Fa-

cebook-sivujen ajankohtaisuus paivityksissa nousi esille eniten.

Haastateltava 8 "Jos on menossa tiettyyn yritykseen, etsin tieto
Facebookista, siella tieto yleensd ajantasaisinta. Odotus Face-
bookissa olevalta yritykselta on, etta sivulta 10ytyy yrityksen pe-
rustiedot, sivulla on jonkinnakoista elamaa ja ettd kiinnostun seu-
ramaan yritystd Facebookissa.”
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Haastateltavat 2 ja 6 "Lounaat useammin ja selkeasti esille Face-
bookiin, mielella&n joka aamu kyseisen paivan menu. Tulee kat-
sottua useamman ravintolan Facebook-sivuilta lounas ja paatts
tehdaan sen mukaan, mista hyva setti lounaalle I0ytyy.”

Haastateltava 3 ”Henkildkohtaistaminen yritysten Facebook-
sivulla on mukavaa, saa kiinnostumaan yrityksesta. Amarillossa
kivasti personoitu henkilokuntaa Facebookissa, esimerkki tdnaan
el lounaalla Pete kokin loistavaa Lasagnea. On mukava lukea.”

Haastateltava 5 "Paivityksissa pitaa olla jokin ajatus mukana, ei
jokapaivaista I6pinaa.”

Haastateltavat 7 ja 8 "Ajankohtaista informaatiota, mita tulossa,
muutokset esimerkiksi ruokalistaan ja niin edelleen. Ei aina tarvi
olla spesiaalimpaa, Cafe & Bar 21:n kuvat hauskoja, tulee seurat-
tua. Ruoka-annoksien kuvia on kiva katsoa ja kuvaan voisi liittéa
kuvatekstin, houkuttelee!”

Haastateltava 8 "Amarillon tyyliin sopii rento paivitystyyli, kieli ei
tarvitse olla kirjakieltd. Personointi hyvaa, baariin tullaan kuitenkin
usein juuri henkilékunnan takia, ei ainoastaan vaan tietyn baarin
takia.”
Haastateltavien keskusteli kimpoili aiheen ymparilla eri suuntiin, keskustelua
syntyi Facebookissa olevien yritysten aktiivisuudesta. Kaikki haastateltavat
olivat yhta mieltd siita, etta kun yritys on Facebookin lahtenyt, taytyy sivuaan
jaksaa my0s paivittaa ja pitaa ylla. Tykkaamis-sivut, joilla ei tapahdu mitaan ja
paivityksia tehdaan hyvin harvoin, ei jaksa kiinnostaa. Tallainen yritys ei ole

ymmartanyt Facebookin tarkoitusta ja siita tulevaa hyotya.

7.4 Ruoka- ja seurusteluravintolat internetissa

Haastattelukysymyksessé nelja kysyttiin haastateltavien tiedon hankintaa ruo-
ka- ja seurusteluravintoloista ja myds Amarillosta, kun tarve tiedon hankinnalle
tulee. Haastateltaville yleisimmat tiedonhankintakanavat ruoka- seurustelura-
vintoloista yleisesti olivat Facebook, internet, yrityksen nettisivut, Google, ra-

vintolaopas.fi, ystavien suosittelema, keskustelupalstat, sanomalehdet.

Kaikki 10 haastateltavaa etsi tarvitsemansa tiedon ruoka- ja seurusteluravinto-

lasta ensimmaisend internetin eri kanavista. Minut yllatti lehtimainonnan huo-
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maamattomuus tai huomioimattomuus, paikallislehdistd tietoa ravintoloista
haki vain 10 haastateltavasta kolme. Selkeésti lehtimainonnan kiinnostavuus
on nykyisten internetin eri kanavien suosittuuden myoéta vahentynyt. Jain miet-
timaan haastattelujen jalkeen lehtimainonnan tarkeyttd Amarillon mainonnas-
sa jatkossa, onko se endaa missadn muotoa kannattavaa, lehtimainonta on kui-

tenkin yritykselle kallista.

Haastateltavat 3 ja 9 toivat esille intuition ravintolan valinnassa ja menevat

vaan ravintolaan paikan paalle katsomaan mika on meininki.

Ystavien suosittelu nousi usealta haastateltavalta esille ravintolan valinnan
suhteen. Erityisesti, kun olet vieraalla paikkakunnalla, ystavan suositus par-
haista ruoka- ja seurusteluravintoloista on tarkea paikan valinnan suhteen, on

helppo menna suosituksen mukaan.

Haastateltava 3 "Kun ystava sanoo "hyva paikka”, on ravintolan
valinta helppo.”

Haastateltava 6 "Tiedonhaku ravintoloista painottuu taysin inter-
netiin, ravintolan kotisivut ja Facebook, muuta tapaa etsia ei ole.
Lehdetkin luetaan jo internetistd. Facebook on helppo tapa myos
jakaa tietoa, puulaakijalkapallo joukkueemme kayttada myos Fa-
cebookia tiedotusvalineena, kaikki saa tiedon yhdella kertaa, ei
tarvitse soitella.”

Haastateltava 8 "Ravintoloiden kotisivut tulee googlattua, erityi-
sesti, jos en ole paikassa kaynyt ennen. Googlauksen kautta na-
kee, mitd yrityksesta l6ytyy ja sitten tulee katsottua Facebook-sivu
kans. Lehtimainokset ei enda niin tarkeitd, Amarillon mainoksen
olen nédhnyt Uudessa Rovaniemessé, mutten muista milloin. Ehk&
juuri ilmaisjakelulehtien mainonta kannattaa suunnattuna ulko-
paikkakuntalaisille ja matkailijoille.”

Haastateltava 10 "Googlen kautta menen yrityksen nettisivulle ja
Facebookiin. Uusi Rovaniemi tulee katsottua viikoittain, lehti tulee
kaikille, on varmaan viela ihan hyva véline. Lapin Kansa ei var-
masti kovin monelle nuorella tai opiskelevalle tule, mainonta ei sil-
ta osin kannata siina.”

Antoisaa keskustelua kummassakin haastatteluryhméassa syntyi Facebookissa
mukanaolosta ja siitd, kuinka monta tuttua tai sukulaista siella ei viel& ole. Ku-

ten teoriaosassa mainitaan, lokakuussa 2012 Facebookilla oli Suomalaiskayt-
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tajia reilut 2,2 miljoonaa ja maara kasvaa paivittain. Tama luku osoittaa, kuin-
ka suosittu Facebookista on tullut nopeasti. Jos joku tuttu ei viela ole Face-
bookissa, hénelta luultavasti kylla kysytdan, miksi et ole siella. Facebook on
monella tapaa helpottanut yhteydenpitoa ihmisiin, joita harvemmin tapaat
elamassasi. Facebook mahdollistaa myds uusiin ihmisiin tutustumisen entista

helpommin muun muassa samojen kiinnostuksen kohteiden kautta.

Haastateltava 3 "Jos ajattelee lehtimainonnan hyotyja, Facebook
on paljon tehokkaampi valine. Jos sinulle ei ole Facebook-profiilia,
sinulta kysytaan, miksi et ole siella. Kaikki paivittavat kuulumisen-
sa Facebookiin, on "pakko” olla mukana. Ei Facebook korvaa
kasvokkain tapaamista, vaikka yhteydenpito onkin siirtynyt Face-
bookiin, tapaaminen on helppo sopia Facebookin kautta. Face-
book on aiheuttanut sen, ettd mediakasvatusta opetetaan jo pie-
nesta pitden koulussa, onko Facebook kuitenkaan sopiva paikka
lapsille, itsellani asia pelottaa, ikérajat mielestani tarkeita. Kuka
lukee 10 vuoden paasta lehtia, kaikilla on mukana Tabit ja Badit.”

Haastateltava #7 "Kun Facebookissa on kaikki ystavat ja sukulai-
set, puhelinlaskut ovat pienentyneet. Kutsutaan kaikki kaverit ta-
pahtumiin kerralla Facebookin kautta, ei tarvitse enaa erikseen
jokaiselle soittaa tai tekstata.”
Rovaniemen Amarillosta haastateltavat hakivat tietoa aivan samoista kanavis-
ta, kuin yleisestikin ruoka- ja seurusteluravintoloista, kuten ylla olevista kom-
menteista kay ilmi. Kolme haastateltavista ei "etsi” meista erityisesti tietoa en-
nen tuloaan Amarilloon, vaan tulee vain aina katsomaan mika meininki ja viih-
tyy 1-3 iltana viikossa. Kolme haastateltavaa katsoo saanndllisesti lounaslis-

taamme nettisivultamme seka Facebookistamme.

7.5 Amarillon Facebook-sivut haastateltavien kokemana

Haastattelujen kysymykset viisi ja kuusi olivat Amarillon Facebookiin liittyvia.
Annoin haastateltaville vapaat kadet kertomiseen, mita he paivittaisivat Ama-
rillon Facebook-sivulle, jos olisivat minun tai kollegoideni tilalla. Odotin haas-
tattelujen tassd vaiheessa hedelmallista keskustelua, ideoiden virtaa ja sita
juuri sain. Haastattelujen kahden viimeisen kysymyksen tuotos oli juuri sita,

mité nailtd opinnaytetyon tuloksilta olen lahtenyt hakemaan.
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"Opinnaytetydn tavoitteena on kehittdd Amarillon jo olemassa
olevia Facebook-sivuja asiakkaiden toiveiden ja ajatusten avulla.
Tutkimuksen tavoitteena on saada sivustosta asiakaslahtéisempi
ja myyvempi asiakas- ja paivittdjanakokulmasta.”
Amarillon Facebook-sivulle haastateltavat yleisesti kaipasivat lisaa kuvia ja vi-
suaalisuutta tunnelmasta, tapahtumista ja ruoka-annoksista. Kuvien tulisi olla
hyvid myds laadullisesti. Haastateltava 10 "Kuvat kertovat enemmén kuin tu-
hat sanaa.” Useat haastateltavista mainitsivat myds ruokalistan paremman
esilletuonnin Facebookissa, "olisi helpompi tehdé ruoka valintoja jo kotona.”
Amarillossa on my6s usein ruoka kampanjoita, haastateltavien toiveena oli

myo6s kampanjatuotteiden parempi nakyvyys ja katsottavuus Facebookissa.

Haastateltava 3 "Lounas seinalla mukavaan Amarillon tyyliin joka
paiva.”

Haastateltava 5 ”"Sivustolla pitdd tapahtua, sdannodllista mielen-
kiintoista paivittamista, ei saa "seisoa” paikallaan, tieto ajankoh-

taista ja paivityksissa pitaa olla asiaa, ei turhaa "liibalaabaa”.

Haastateltavat 1 ja 4 “Henkilokohtaistakaa paivityksia viela
enemman, personoikaa hyvad henkilokuntaamme, puhukaa ih-
misistanne nimilla ©.”

Haastateltava 4 "Kohderyhma huomiointi myods Facebookissa tar-
ke&d, oletteko huomioineet Facebookissa miten lapsiperheet ja
lapset. Tarked kohderyhma, jos nékyisi heille juttuja myos Face-
bookissa, voisivat valita Amarillon viela useammin.”

Haastateltava 6 "Amarillon nuorelle kohderyhmalle rentoja péaivi-
tyksida, jonkinlaista keskustelunaihetta sivustolle. Tuunaa omaa
burgeria tai tortillaa olivat hyvia juttuja, osallisti Amarillon Face-
book-tykkaajia, innostuneet jakoivat kavereilleen, Amarillo sai na-
kyvyytta.”
Haasteteltavilla oli my6s useita ideoita erilaisista kilpailuista Amarillon Face-
book-sivustolle, joista voittajat saisivat pienia Amarillon nakdisia palkintoja,
haastateltava 7 ”jos palkintona olisi vaikka 10€ lahjakortti Amarilloon, ihmiset
kiinnostuisivat aivan "hulluina”. Haastateltava 8 "Konkreettista tekemista sivus-
tolle, houkuttelisi uusia tykkaajia, esim. gallup—tyylisesti mitd mielta olette tas-
t& annoksesta, vai olisiko tama mielestasi parempi?” Kilpailuja, joita ehdotet-

tiin: raaputuspeli, kuten Prisman sivustolla, Pajatso, Kuppipeli oli Mc Do-
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nald’in-sivulla jonkin aikaa sitten, etsit kuppien alta chilid, sopisi Amarillon tyy-

lin.

Haastateltava 8 "Oletteko miettineet paivitysten Kkirjoittamista
myo6s englanniksi, asiakkainanne on myds paljon matkailijoita.”

Haastateltava 9 "Jotain koomista ja hauskaa myds paivityksiin,
paivittdd voi mita vaan, jos kukaan ei kiinnostu. Kuvat tarkeita, he-
rattdd mielenkiinnon. Kun tulee jotain "tarjouksia” laittakaa mu-
kaan kuva annoksesta ja niin edelleen. Tarjous erottuu parem-
min.”

Viimeinen haastattelujen kysymys oli; millaisia etuja odotat Amarillon Face-
book-sivulta? Suurimmalla osalla oli mieless&én tarjoukset niin ruoasta- kuin
juomastakin. Haastateltava 1 "Kysynta kasvaa, kun hinnat laskee, houkuttelee
paikan paalle, vaikka Amarillon baarissa onkin jo hyvin kilpailukykyiset hinnat.”
Asiakasomistajapéivien etuja ja S-etukortti tuotteita toivottiin paivityksiin
enemman. Kerroin haastateltaville anniskelulain ohjeista, jotka maarittavat
paljon mainontaa alkoholin osalta. Esimerkkina paivityksesta voisi olla: haas-
tateltava 8 "Tule tdndan kdymaan kaverisi kanssa, saat yllatyksia Amarillon

baarista.”

Haastateltava 3 "Tilapaivityksiin tykkaajien kesken arvotaan lahja-
kortti ja niin edelleen. Enemman paivityksia juoma- ja ruokakam-
panjoista, tyyliin: "tule tsekkaamaan uusimmat sesonki tarjoukset”
tai "tule maistamaan uudet teemadrinkit.”
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8 RAVINTOLA AMARILLON FACEBOOKIN KEHITTAMISTOIMENPITEET

Tassa opinnaytetydssa toteutui aineisto ja menetelma triangulaatiot. Jossa
mukana olivat tyontekija, asiakas ja aineisto. Sain tyéhoni kolme erilaista ai-
neiston kerdysmenetelmad, tietoperustan hyodyntdminen, havainnointi ja
teemahaastattelu. Tuomen ja Sarajarven (2004, 142) mukaan triangulaatiolla
tarkoitetaan sita, etta tietoa keratddn monelta eri tiedonantajaryhmalta, eli pai-
vittdjat, kanta-asiakkaat ja tietoperusta. Opinnaytetybn empiirinen aineisto,
havainnointi ja teemahaastattelu tuotti Amarillolle laadukasta aineistoa Face-
book-sivuston kehittamiseen.

Havainnoinnissa Amarillon Facebook-sivun paivittajilta tuli esille sivuston péi-
vittdmisen s&annollisyys, kuvien lisddminen, tapahtumakutsut aina bandeista
ja erikoisilloista, tykkaaja kilpailut eri teemoilla. Paivittdjilta nousi esille paivi-

tysten henkilokohtaisuus, tullaan lahemmaéksi asiakasta ja ollaan lasna.

Teemahaastatteluista kehityskohteiksi Amarillon Facebook-sivulle nousi seu-
raavia asioita: Ruoka- ja lounaslista paremmin esille saannoéllisesti ja paivit-
tain. Myods haastateltavat toivoivat Amarillon Facebook-sivustolle lisaa kuvia,
erityisesti tapahtumien jalkeen. Lapsiperheiden huomiointi my6és Facebookis-
sa oli hyvd huomio. Esille tuli myds paivitysten kielivalinta, olemmeko ajatel-
leet paivittdd Amarillon Facebook-sivuja englanniksi? Kaikki haastateltavat

toivoivat sivustojen kautta tarjouksia ja etuja enemman.

Resursseja Amarillon Facebook-sivuston paivittgjille on jaettava lisda Face-
bookin paivittamiseen ja kehittdmiseen, naen tyon perusteella Facebookin jo

nyt hyvin tarkeaksi mara-alan yrityksen tyévalineena.

Sivun "myyvyyteen” Amarillon on panostettava jatkossa, taman opinnaytetydn
avulla saadaan toivottavasti apuja Amarillolle. Sivuston péaivittamiseen tulisi
kayttdd viela enemman resursseja koko péivitysryhmalla tydajastamme,

pohinda tarvitaan lisaa.
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P6hinan tunnusmerkit sopivat Amarillon Facebook-sivun kehittamiseen hyvin;

Ainutkertainen, voi synnyttda vain kerran saman asian ymparille ja Amarillon
uuden ruokalistan lanseeraus, Pirullisten bileiden ainutkertainen ohjelma, sta-

gella Fnitelligens.

Merkityksellinen, tanaan sinua palvelee baarissa Pete, tule maistamaan vii-
meista kertaa ikina Amarillon omaa paprikamajoneesia ja niin edelleen, henki-

[6kohtaistaminen!

Tavoitteellinen, ollaan aktiivisia, kiinnostavia ja ajankohtaisia. Kilpailut, kut-
sut, kuvat ja henkilokohtaiset paivitykset, saadaan lisda tykkaajia ja hyotya

markkinointiin ja myyntiin sivuston kautta.

Epéataydellinen, jotta pohinastd keskusteltaisiin pitkaan, taytyy jotain jattaa
myoOs spekulaatioiden varaan. Myds Amarillossa tehdaan joskus virheita ja
toivomaamme palautetta, niin kehittavaa, kuin hyvaa saadaan myods Faceboo-
kin kautta. Vastataan avoimesti palautteisiin ja Amarillo voi olla myds avoi-

mesti epataydellinen.

Ristiriitainen, jos mielii saada bréandinsa ihmisten huulille on oltava valmis
vahan keikuttamaan venettd. Amarillon Facebook-sivut ovat olleet paasaan-
toisesti aika neutraalit, tam&n opinnaytetyon tulosten kautta sivustoa kehite-

taan "rosoisemmaksi”.

Amarillon  facebook-sivuston  ihannetilanne  minulle ja  Amarillolle
tulevaisuudessa olisi, ettd saisimme sivustosta niin kiinnostavan, etta
asiakkaamme kavisivat keskustelua Amarillon kampanjoista ja tapahtumista,
eli "myisivat” meita eteenpain kavereilleen. Eli Amarillon facebook-sivustolla
olisi positiivinen pohind niin meidan paivittajien kuin meisté tykkaavienkin

keskuudessa.
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Opinnaytetyoprosessin aikana tein Amarillon Facebook-sivulla saannollista
seurantaa tykk&ajien maarasta. Sivuston paivityksid muutettiin ja kehitettiin
koko opinnaytetyon ajan. Opinnaytetyosta saadut kehitysideat pyrittiin vie-
maan suoraan paivityksiin ja tyota jatketaan myos tulevaisuudessa. Resursse-

ja Amarillon Facebook-sivun kehittdmiseen paivittgjille saadaan vuonna 2013.

Amarillon Facebook-tykkaajien maara kehittyi elokuu 2012—tammikuu 2012

seuraavasti;

- elokuussa 2012 (15.8) 827 tykkaajaa

- syyskuussa 2012 (12.9) 850 tykkaajaa

- lokakuussa 2012 (19.10) 909 tykkaajaa

- marraskuussa 2012 (18.11) 970 tykkaajaa
- joulukuussa 2012 (12.12) 1000 tykkaajaa
- tammikuussa 2013 (3.1) 1032 tykkaajaa

Opinnaytetyon tuloksista kertoo Amarillon Facebook-sivun tykkaajamaaran li-
saantyminen 4,5 kuukaudessa 205 uudella tykkaajalla. Amarillon Facebook-
sivusto avattiin 31.7.2010. Sivusto on ollut avoinna n. 2,5 vuotta. Kahdessa
vuodessa tykkaajia oli kertynyt reilut 800, viimeisen reilun neljan kuukauden
aikana tykk&ajia on tullut reilut 200 lisaa. Tama osoittaa Amarillon Facebook-
sivun kehittyneen asiakkaille kiinnostavampaan suuntaan viimeisen 4,5 kuu-

kauden aikana.
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9 POHDINTA

Opinnaytetyon tutkimuskysymys oli; Miten ravintola Amarillon Facebok-sivuja
tulisi kehittda paivittdja- ja asiakasnakokulmasta? Tahan kysymykseen saa-
daan vastaus tdma&n opinnaytetydn triangulaatioiden kautta. Tarke&a tietoa
ravintola Amarillon Facebookin kehittdmiseen saatiin Amarillon sisaisesta ja
ulkoisesta nakodkulmasta. Opinnaytetydsta saadut tutkimustulokset vastaavat

hyvin todellisuutta, ja ovat siten luotettavia.

Koko opinnaytetydn ajan olemme Amarillon Facebook-sivujen paivittajien
kanssa vieneet tasta opinnaytetyosta saatuja tuloksia suoraan sivuston kehit-
tamiseen ja tuloksia on jo havaittavissa. Asiakkaat osallistuvat enemman
Amarillon Facebook-sivun jokapaivaiseen toimintaan tykkaamalla ja kommen-
toimalla seka jakamalla sivua. Tykkaajien maara on kasvanut tasaisen var-
masti koko opinnaytety6n ajan. Opinnaytetyélle asetetut tavoitteet toimeksian-

tajan nakdkulmasta ovat siis tayttyneet.

Oma oppimiseni tutkimukselliseen kirjoittamiseen ja tiedonhankinta- ja tutki-
musmenetelmiin on opinnaytetytn aikana kasvanut paljon, selkea kehitys on
taman 7 kuukauden aikana tapahtunut. On ollut hienoa kokea jalleen onnis-
tumisen ja osaamisen iloa. Olen itsestani ylpea, etta tein taméan opinnaytetytn
valmiiksi. Opinnaytetyosta on suuri hyoty tyéhoni ravintola Amarillon ravintola-
paallikkona, nyt teemme Facebook tytta selkein tavoittein ja tiedamme mihin

meidan tulee keskittya Facebook paivityksissamme.

Opinnaytetyon suurin haaste oli ajan kaytto ja ajan puute. Olen kayttanyt kai-
ken lilkenevan aikani tdiden jalkeen opinnaytetydhan erityisesti itseani, perhet-
tani ja ystaviani uhmaten. Viimeiset 7 kuukautta ovat olleet hyvin intensiiviset
ja nain jalkeenpain ajateltuna paljon tekisin myos toisin. Jossittelu on aina mu-
kavaa ja sitéd kautta aikaa opinnaytetydlle olisi pitanyt olla paljon enemman.
Lopussa tulee aina kiire, korjattavaa seka lisattavaa viela olisi kylla ollut, mutta

tama on nyt tassa.
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Liite 1
Facebook lahtétila-analyysi Rovaniemelaisissa mara-alan yrityksissa 12.9.2012.
Facebook lahtotila- analyysi 12.9.2012
Hotelli / Ra- tykkaajien paivitysten | markkinointi myyvyys muut huomiot
vintola maara maara (tapahtuma/
kilpailu)
hotellit:
Sokos Hotel vain karttasi-
Vaakuna vu. Sokos
Hotels-
hotelliketjulla
koko ketjun
kattava si-
Vusto.
Sokos Hotels - | 12960 1-2 krt / vko | paaasiassa etuja hotellipake- | ei henkildkohtais-
ketju markkinoinnilli- teista eri Sokos ta, koska hotellei-
nen sivusto. kil- Hotelseihin. ta ketjussa niin
pailuja / tapahtu- paljon. Aktiivisesti
mia - voita hotelli- hoidettu sivusto.
loma / jaossa
lippuja Habitare-
messulille ym.
Rantasipi Poh- | vain karttasi-
janhovi vu. Rantasipi
— hotelliket-
julla ei omaa
sivustoa.
Hotel Santa 464 2 paivitystad | informatiivisia sivulla ei myyda | sivuston hyotya ei
Claus / 2 kk paivityksid, Santa | mitaan. ole néhty, paivi-
Claus Hotelli tyksi& harvoin.
laajeni Luostolle,
pikkujouluohjel-
ma julkaistu.
Tapahtuma:
Vanhojen mark-
kinoiden jatkot.
City hotel vain karttasi-
vu.
ruoka- ja seurustelu ravintolat
Ravintola Co- | 1266 2-3 krt. / myds Arctic Liven | Vip-stand-up Comico jaa hie-
mico vko. stand-up mainok- | clubikortti edulli- | man varjoon,
sia paljon. Lou- sesti stand-upia tuo-
naslistan markki- daan esille paljon.
nointia.
Cafe & Bar vain karttasi- yllattavaa, ettei
Zoomit/ Zoo- | vu. Hotel facebook sivua
mup Santa Clau- ole.
sin yhteyde-
Sessa.
Ravintola 262 / City 6 paivitystd | pihvitarjous, &i- en nae. sivulla upeita ruo-
Monte Rosa hotellin yh- /2 kK. tienpaiva - ja ka-annos kuvia,
teydessa vappumenut, herattavat ruoka-
lounasmenu. halun. Paivittami-

Tapahtumia ei

nen epasaanndl-
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ole. lista.
Ravintola 230/ Sokos 4 péivitystd | asiakasomistaja- | en nae. sivusto, avattu
Fransmanni Hotel Vaaku- | /2 kk. paivat, riistaviikot. 01/2012. Péivite-
nan yhtey- Jalkapalloa téaan valilla todella
dessa. screenilta. usein ja valilla
pitkia taukoja.
Ravintola vain karttasi-
Rosso vu.
Ravintola Ak- | vain karttasi-
ropolis vu
Ravintola 827 / Sokos 4-5 krt / vko | ruoka- ja juoma- | ruoka- ja juoma- | paivitetddn saan-
Amarillo Hotel Vaaku- kampanjat, s- tuotteiden myy- nollisesti. Myy-
nan yhtey- etupaivat. esiinty- | vyytta edistavaa. | vyyteen ja "pohi-
dessa. j& mainontaa, naan" tulisi kiin-
mit& urheilua nittaa lisdé huo-
haluaisit katsoa miota. Tykk&aajien
jne. maaré hyvassa
kasvussa.
llta-ja yo ravintolat
Doris Night 787 2 /[ krt./ iltakohtaista fee- | en née. Sivu on aktiivi-
vko. listelya, lipun nen, paivityksen
hinta jne. esilla. kuitenkin hieman
esiintyjamainon- epasaanndllisia.
taa, feeliskuvia
illasta.
Cafe Tivoli 1143 7-10 krt. / iltakohtaista fee- | sarjakuvissa na- Sivu aktiivinen.
vko. listelya, erkin en myds myy- Uusi hauska tapa
keskiviikot, pirkon | vyytta, herattaa mainostaa sarja-
perjantait jne. positiivisen kiin- kuvien kautta.
esiintyjia, opiske- | nostuksen. Tekee ristiin-
lija-bileita jne. markkinointia
Cafe & Bar 21
kanssa, sama
yrittaja.
Onnela Ro- 2195 8-10 krt. / iltakohtaista fee- | member card, Sivu on aktiivi-
vaniemi vko. listelya, paljon edullisempi si- nen, viikosta toi-
kuvia bileis- saanpaasy jne. seen aika paljon
ta.tapahtumia, toistoa.
esiintyjia, opiske-
lija-iltoja jne.
Pub Oliver’s 545 5-6 krt / uusia juomatuot- | vahaista. sivu on aktiivinen,
Corner vko. teita, aukioloaiko- mukavan rento
ja. esiintyjia, ur- ilmaisutapa. Hie-
heilua ja kara- man tylsa, sama
okea. tyyli toistuu.
Uitto Pub 1222 2 krt. / vko. | iltakohtaista fee- | vahaista. sivu kaipaa huo-
listelyd, esiintyjia. lehdintaa, paivi-
tetty viimeisen. 2
kk. aikana va-
hemman.
Cafe & Bar 21 | 1543 /sama | 7-10 krt. / paljon annosku- ruokapainotteista | Sivu on aktiivi-
yrittdja myds | vko. via, brunssi, lou- | myyvyyttéd havait- | nen. Sarjakuva
Cafe Tivolis- nas. sarjakuvien | tavissa. Sarjaku- | markkinointi uut-
sa. kautta mainoste- | vat myyvia, herat- | ta! Cafe Tivolin

taan tapahtumia.

taa positiivisen
kiinnostuksen.

kanssa sama
yrittaja.
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Liite 2
Amarillon Facebook paivittajien kokemana.
Amarillon | Facebook | sivut paivittajien kokemana
paivittaja: paivitykset mita lilkaa / mita kehitettavaa? miten lisda miten sivus-
elo- liian vahan? tykkaajia? tosta myyvem-
syyskuussa pi?
2012
David Pou - tulevista - liikaa paivityk- | - suora linkki ruokalis- | - FB — logot / - enemman
Gascon tapahtumista | sia samasta taan mainontaa kerrontaa mei-
|6ytyy tietoa tapahtumasta, | - paivityksia enem- julisteisiin, dan tuotteista
- vanhoja jos tapahtuma man Amarillon "tyylil- | lehtimainoksis- | - vinkkeja ruoan
paivityksia 3 paivan paas- | 1&” sa ja kuitissa. ja juoman yhdis-
Voisi poistaa | ta, poistetaan - henk. kohtaistetaan tamiseen
lounas paivi- | paivitys "viikkon | enemman paivityksia - enemman
tykset muka- | paasta” "tanaan baarissa mainontaa lap-
via. veivaa Pete” sille, aikuiset
tulevat mukana
Maria Merk- | - kerrotaan - enemman - kun tapahtuma tu- - mainontaa - Tivolin & Ca-
ku hyvin ajan- valokuvia, lossa, perustetaan kuitteihin / feBar 21:n yrit-
kohtaisista "normi-illoista” "tapahtuma”, jonka lehtimainoksiin, | tajat ovat keksi-
sekd tulevista | ja tapahtumista | kautta kutsuttaisiin voisi kayttaa neet sarjakuva
tapahtumista | - seinda voisi ihmisia ja kun "tyk- kilpailua, kun mainonnan,
ja kampan- siivota, vanhoja | kaa” / “jakaa” —voisi 1000 tykkaajaa | toimisi Amaril-
joista paivityksia pois, | osallistua arvontaan taynna, arvo- lossakin
kun eivat enda | jne. taan jotain jne. | - Amarilossa
ajankohtaisia texmex-tyylista,
mutta hieman
erilla tavalla?
Anu Rauta- | - paivitykset - tydryhman ilo | - nakyvyyttd enem- - lounasvies- - lounasta esille
va asiapitoisia, ja meininki ei man, paivityksia use- | teihin linkki enemman. Tyl-
paivitetaan vality sivulla ammin, vaikkei mi- "tykk&a meistéd | sdd mainontaa
kun jotain - paivitykset tdan "tapahtumaa” FB:ssd” tanaan lihapullia
tapahtuu, ei "rentokielisia” olekaan - kun tykkaa- jne. Parempi
juuri muuta - asiakkaiden - tapahtuma mainon- | misrajoja tulee | olisi Anu kokkaa
kysymyksiin taan linkkeja videoi- tayteen (satoja | tanaan peh-
pitda vastata hin jne. / tuhansia) moista tomaatti-
nopeasti - tapahtuma mainon- | voisi arpoa keittoa, loistavia
- tapahtumien ta aiemmin sivulle tykkagjien kes- | Wingseja jne.
jalkeen "hype- | - kun naytaan use- ken jotain
tysta” kiittaa ammin, ollaan asiak- | - Amarillon
asiakkaita illas- | kaiden mielesséa ’sisamainon-

ta jne.

taan” tykkaa
meista FBssa.
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Kysymykset olivat:

1.

o r 0N

analysoi sivustomme paivityksia elo- ja syyskuussa, miltd ne sinusta vaikuttavat?
mitd sivustollamme on mielestasi liikaa tai lian v&h&n?

miten meidan tulisi mielestasi sisaltda ja paivityksia kehittaa?

mill& tavoin saisimme lisaa tykkaajia?

millaisilla keinoilla mielestési saisimme sivustosta myyvemman?
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Liite 3

Haastattelukutsu Amarillon Facebook-sivulla 19.9 ja 21.9.2012:
Tama on etsintakuulutus!
Sina Amarillon FB -tykkaaja, tarvitsemme nyt sinun apuasi!
Teemme tutkimusta ravintolan Facebook markkinoinnista, johon aarimmaisen tar-
keaa olisi juuri sinun mielipiteesi! Jarjestamme lokakuussa 2 teemahaastatteluiltaa
ruokineen ja juomineen.
Mukaan valitaan yht. 10 taysi-ikaista aiheesta innostunutta, jotka saavat myds kut-
sun 20.10 juhlittaviin 6-v. synttareihimme ja kantis-iltaan! Jos kiinnostuksesi herasi,

laita paluuviestid FB:mme, kevein perusteluin, otamme sinuun yhteytta :)

Terveisin, Anne Amarillosta
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Liite 4

Haastattelukysymykset 4.10 — ja 9.10.2012.

o

. Mitd ymmarratte sanasta sosiaalinen media — mita kaikkea se on?

Kuinka monen ja millaisten yritysten tai tapahtumien fani olet?
- Montako Rovaniemelaista hotellia tai ravintolaa fanitat tai tykkaat?
- Milla perusteella fanitat tai tykkaat jotain tiettya yritysta tai tapahtumaa?
- Miksi fanitat tai tykkaat juuri naista kyseisista sivustoista, milla perusteella
fanitat juuri naita?
Millaisia paivityksia tai sisaltoa fanittamiltasi yrityksiltd odotat?
- hyoty tai arvopohja?
mista hankit tietoa ruoka— ja seurusteluravintoloista?

- mistad medioista haet tietoa Rovaniemen Amarillosta?

5. jos sinulla olisi vapaat kddet Amarillon Facebookin paivittdmiseen, mita julkaisit?

o

Millaisia etuja odotat Rovaniemen Amarillolta Facebookissa?



