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1 Johdanto

Nykypaivana useissa yrityksissa mietitdan, miten yritysta voitaisiin markki-
noida tehokkaasti ja persoonallisesti sekda samaan aikaan erottua Kilpailijoista.
Varsinkin ravintola-alalla kilpailu on talla hetkella tiukkaa ja erottautuminen tar-
keaa. Siksi monet yritykset ottavat avukseen sosiaalisen median markkinoin-
nin keinot. Jotkut onnistuvat sosiaalisen median markkinoinnissaan erinomai-
sesti ja toiset eivat niinkaan hyvin. Varmaa on kuitenkin se, kuten Santti ja
Santti (2011) kirjoittavat, etté sosiaalisen median aiheuttamat muutokset vai-
kuttavat yhteiskuntaan, organisaatioihin ja yksittaisiin ihmisiin monilla tavoilla.
Kyseessa on myos yksi vuosisadan vaihteen merkittavimmista ja vaikutuksil-
taan laajimmista yhteiskuntaan vaikuttavista ilmidista. (Mts.16.) Siksi voimme
miettid, onko nykyajan yrityksilla varaa olla siirtymattd mukaan sosiaalisen
median markkinointiareenalle ja jadda ulos tasta yhteiskunnallisesta ilmiosta.

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Ravintola Mica’s, joka on Jyvas-
kylan Seppalankankaan liikkekeskuksen tiloihin 1.2.2015 perustettu ravintola.
Ravintolan liikeideana on tarjota asiakkailleen kevyempaa lounaskokonai-
suutta, jossa kotiruokaa saa pienella twistilla hoéystettynd. Ruokalistaan lisa-
tadan etnisia vivahteita viikoittain. (Yritys 2015.) Lounas- ja ravintolapalveluiden
tarjoamisen lisdksi yritys vuokraa asiakkailleen myds erilaisia tilakokonaisuuk-
sia. Mahdollisia vuokrattavia tiloja ovat koko ravintolasalin lisaksi saunaosasto
noin 20 henkildlle ja kabinettitila noin 25 henkilélle. Ravintolan omistaa
Sachse Catering Oy, jonka omistuksessa on myos toinen Seppéalankankaalla
sijaitseva ravintola LounasBistro Paakkari. Se on Ravintola Mica’sin sisarra-
vintola. (Mt.) Ravintola Mica’s ty6llistaa talla hetkella kaksi kokkia, tiskaajan ja
palveluvastaavan. Ravintolan palkkalistoilla on myds muutama tarvittaessa
toihin kutsuttava tyontekija. Viikoittain ravintolassa kay noin 400 asiakasta,
joista suunnilleen kolmasosa on jo siirtynyt ravintolan kanta-asiakkaaksi. (Nie-
monen 2015.) Koska ravintola on taysin uusi, ei silla luonnollisesti ollut val-
miita markkinointikanavia. Perinteisten markkinointikanavien, kuten sanoma-
lehden, lisdksi ravintolan yrittdja halusi lahted mukaan sosiaaliseen mediaan

markkinoimaan uutta yritystaan.



Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda Ravintola Mica'sille omat sosiaalisen
median markkinoinnin kanavat Facebookiin ja blogiin ja niita hyédyntaen to-
teuttaa ravintolalle oma sosiaalisen median markkinointikampanja. Opinnayte-
tyon teoriaosuudessa kaydaan lapi sosiaalisen median markkinoinnin lahto-
kohtia, nykytilaa, sen kanavia, markkinoinnin aloittamista ja sita, mitka ovat
sosiaalisen median markkinoinnin mahdollisia kompastuskivia yritykselle.
Opinnaytetyon kaytannon toteutuksen osassa kaydaan lapi, kuinka ravintolalle
luotiin omat Facebook- ja blogisivut ja mité siella julkaistiin. Osiossa esitelladn
my0s ravintolassa kayneille asiakkaille ja ravintolan Facebook-seuraajille to-
teutetut kyselyt ja niiden tulokset. Opinnaytetydn loppuosassa arvioidaan sosi-
aalisen median markkinointikampanjan onnistumista. Markkinointikampanja
aloitettiin kuukausi ennen ravintolan avajaispaivaa, jota vietettiin 2.2.2015.
Kampanjaa jatkettiin avajaispaivan jalkeen opinnaytetyona viikko, jonka jal-
keen sosiaalisen median markkinointi annettiin ravintolan omien tyéntekijoiden
hoidettavaksi. Sosiaalisen median markkinointia yrityksessa lahti viemaan

eteenpain Ravintola Mica’sin palveluvastaava.

Ravintolan sosiaalisen median kanavien kautta julkaistiin tietoa ja kuvia, joi-
den ajateltiin olevan niité seuraaville henkil6ille mielenkiintoisia ja hyddyllisia.
Kanavien kautta julkaistiin myds ennen avajaisia koodi, jolla oli mahdollista lu-
nastaa ravintolasta edullisempi lounas. Opinnéaytety6n tavoitteena oli saada
ravintolalle tunnettuutta Jyvaskylan ja erityisesti Seppéalankankaan seudulla jo
ennen ravintolan avautumista ja néin tuoda ravintolaan enemman asiakkaita.
Sen lisaksi, etté ravintolalle haluttiin luoda oma sosiaalisen median markki-
nointikampanja, oli opinnaytetydn tarkoituksena antaa yrityksen tydntekijoille
vankka pohja ja toimivat kanavat, joilla lahtea markkinoimaan ravintolaa sosi-
aalisessa mediassa. Ravintolalle ei tarkoituksella tehty sivuja kaikkiin mahdol-
lisiin sosiaalisen median kanaviin, vaan keskityttin muutamaan ravintolalle
olennaisimpiaan kanavaan. Nain siksi, ettd kanavien hallinta oli helppoa siirtéa
opinnaytetyon jalkeen ravintolan omille tydntekijéille ja jotta kanavia olisi aikaa
yllapitaé ravintolan tyontekijoiden toimesta. Ennen sosiaalisen median markki-
noinnin siirtdmista ravintolan henkilokunnalle k&ytiin Ravintola Mica’sin palve-
luvastaavan kanssa lapi, kuinka usein ja millaista sisalt6a Facebook-sivuille ja

blogiin tulisi lisata.



2 Sosiaalinen media

Kokonaisvaltaisesti sosiaalisen median, tai tuttavallisemmin somen, voidaan
sanoa olevan tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyédyntava viestinnan muoto. Se
on ryhma internet-pohjaisia sovelluksia, jotka rakentuvat Web 2.0:n ideologi-
selle ja teknologiselle pohjalle. Sovelluksissa k&sitelld&n, vaihdetaan ja luo-
daan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtdisesti tuotettua sisaltéd. Samalla
niissa myos luodaan ja yllapidetdaéan inmisten valisia suhteita. (Sosiaalisen me-
dian sanasto 2010; Van Dijck 2013, 4.) Usein sosiaalisesta mediasta puhutta-
essa keskustelu kuitenkin kohdentuu pelkastaan sosiaaliseen ohjelmistoon
(esimerkiksi Facebookiin tai muihin ohjelmiin) sen sijaan, ettd ihmiset pohtisi-
vat ilmién aiheuttamaa laajempaa ajattelu- ja toimintatapojen muutosta yhteis-
kunnassa. Tama johtunee siita, etta sosiaalista mediaan kaytetd&n paaasi-
assa useiden erilaisten laitteiden kautta. Laitteiden ja ohjelmien, eli tekniikan,
kehitys (ks. kuvio 1) vaikuttaa siihen, minkalaiseksi sosiaalinen media tulevai-
suudessa muodostuu. Tekniikka ei kuitenkaan sosiaalisen median mahdollis-
tamisen jalkeen maarita sitd, millaiseksi sosiaalisen median ajattelutapa muo-
toutuu. Sosiaalisen median ajattelutapa on esimerkiksi vaikuttanut paljon sii-
hen, kuinka nykyaan ajattelemme henkildiden saavutettavuutta. Mukana kulje-
tettavien puhelimien ja kannettavien tietokoneiden ansiosta emme enaa oleta,
ettd on paikkoja, joista emme voi tavoittaa etsimaamme henkiléa, tai etta
meit& ei voi tavoittaa. (Santti & Santti 2011, 17-21.)



SOME-TYOKALUT KAYTTOOMN ORGANISAATIONSSA

KOLLEKTIWINEN SISALLONTUOTANTO

BLOG
WEB 2a
INTRAMET

CHAT
KAUPALLINEM INTERMET

TEEMIIKAN AMTAMAT IMPLILSSIT

WA

I OMLIME GAMES

SAHKOPOSTI

INTERMET
MATEAPUHELIN / OMLINE NETWORKING

PUIHELIM

MEUCC] 1849
BELL 1876

oc VIRTUAALITODELLISUUDET
RADIOAMATOORIT

ARPANET AlKA

1850 1900 1970 1980 19490 2000 2010

Kuvio 1. Tekniikan antamat impulssit sosiaalisen median kehitykselle (alkup.
kuvio ks. Santti & Santti 2011, 20)

Sosiaalista mediaa ajateltaessa on siis usein helpompaa miettia niitd sovelluk-
sia ja laitteita, joiden kautta pAdsemme kyseistd mediaa kayttamaan. Kasit-
teena sosiaalinen media on kuitenkin paljon enemman kuin vain Instagram,
Facebook, blogit tai muut sen mahdollistavat palvelut. Sen olemus ja kayttota-
vat elavat jatkuvasti yhteiskuntamme mukana. Se on koko ajan kehittyva ilmio,
jonka kehityksen suuntaa ei mikaan taho yksindan hallitse. Siksi onkin erityi-
sen mielenkiintoista ndhda, mihin suuntaan sosiaalinen media lahtee kehitty-

maan seuraavan viiden vuoden aikana.



2.1 Sosiaalisen median lahtokohdat

Sosiaalista mediaa ja sen syntymisté ajatellessa taytyy lahtea siita, mika ta-
man uuden, yhteiskunnallisen ilmion on alun perin mahdollistanut. Voidaan
perustellusti sanoa, ettd melkein mikaan sosiaalisen median alusta, joka on
nykypaivana kaytéssa, ei toimisi ilman internetid. Mydés monet muut tapahtu-

mat ja tekniikan kehitys ovat auttaneet sosiaalisen median syntymista.

Internetin ja World Wide Webin keksi vuonna 1989 CERN:ssa tyoskennellyt
Tim Berners-Lee, joka kehitti sen paaasiallisesti tiedemiesten valiseksi kei-
noksi vaihtaa dataa ja tuloksia silloinkin, kun ndma eivat enaa tyéskennelleet

samassa laboratoriossa tai maassa. Samalla han ymmarsi myos sen potenti-

aalin, mika voitaisiin saavuttaa yhdistamalla miljoonia tietokoneita toisiinsa in
ternetin valityksella. Aluksi internet oli vain CERN:n tiedemiesten vélisessa
kaytossa, mutta vuonna 1991 myds CERN:n ulkopuoliset ihmiset liittyivat ta-
han uuteen web-yhteisd6n. Lopulta vuonna 1993 CERN kuitenkin julisti, etta
internet annettaisiin kaikille inmisille ilmaiseen, julkiseen kayttoéon. (History of
the Web n.d.) Naiden tapahtumien voidaan ajatella aloittaneen aikakauden,
jossa internet alkoi vahitellen olla yha suurempi osa ihmisten jokapéaivaista

elamaa.

Internetin julkaisun jalkeen 1990-luvulla my6s useiden ensimmaisten sosiaa-
listen verkostojen ilmestyminen alkoi. Ne olivat kuitenkin pienille asiakasryh-
mille suunnattuja sosiaalisia sivuja, joissa kayttajat pystyivat olemaan tois-
tensa kanssa vuorovaikutuksessa. Samaan aikaan myds blogipalvelut, kuten
Blogger ja Epinions (sivusto, jossa kuluttajat pystyvét lukemaan ja luomaan
arvosteluja eri tuotteista), julkaistiin. Suurin syséays kohti sosiaalisen median
nousua oli kuitenkin vuosi 2000, jonka aikana useat eri sosiaalisen verkostoi-
tumisen kanavat, kuten Wikipedia, nakivat paivanvalon. Tama muutos vaikutti
suuresti siihen, miten vuorovaikutus ja kanssakayminen samoista asioista kiin-
nostuneiden yksiléiden ja organisaatioiden valilla muuttui ja tehostui. Jo vuo-
sien 2001 — 2005 valilla useat suositut sosiaalisen median sivustot, kuten Fo-
tolog, Friendster, MySpace, LinkedIn, LastFM, Facebook ja YouTube syntyi-
vat. (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson & Seymour 2011, 3.) Kaiken
taman nousun mahdollisti uudenlainen konsepti Web 2.0, jota seuraava luku
2.2 kasittelee.



2.2 Web 2.0

Hintikan (2007) mukaan Web 2.0:aa méaariteltdessa useat eri tahot ovat kayt-
tdneet asian pohtimiseen paljon energiaa jopa turhaan, silla hanen mukaansa
Web 2.0 ei ole mik&an yksiselitteisesti maariteltava malli tai tekniikka. Ky-
seessa on ennemminkin konsepti, joka kokoaa yhteen uusia, hyvaksi havait-
tuja toimintatapoja www-palvelun suunnittelussa, ohjelmoinnissa, markkinoin-
nissa, tuotannossa ja strategiassa. Se on kooste uusia ideoita, vanhoja teknii-
koita, ilmaantuneita ominaisuuksia ja havaittuja piirteita, joilla ei valttamatta
ole mitdén tekemista toistensa kanssa. Jotkut tekniikat ja piirteet ovat olleet
olemassa vuosia sitten, mutta vasta nyt laajakaistayhteyksien ja riittavan
www-tallennustilan my6ta on niitd paasty hydodyntamaan, silla ndma ovat ol-

leet konseptin reunaehtoja. (Mts. 8.)

Web 2.0 antaa kayttajalleen mahdollisuuden kommunikoida siséllon lahettajan
kanssa, kun taas Web 1.0, jota aiemmin kaytettiin, oli verrattain yksisuuntai-
sen kommunikaation valine. 2000-luvun vaihteeseen asti verkostoitunut media
oli enimmakseen yleisluontoisia palveluita, joihin kayttaja pystyi littymaan tai
joita han pystyi aktiivisisesti kayttamaan luodakseen erilaisia ryhmiéa. Palvelu
ei kuitenkaan itsessédan automaattisesti yhdistanyt kayttajaa muihin palvelun
line-palvelut alkoivat muuttua interaktiivisiksi, kaksisuuntaisiksi kanaviksi ver-
kostoituneelle sosiaalisuudelle sen sijaan, etta ne olisivat tarjonneet vain ka-
navan kommunikaatiolle. Erilaisten laitteiden, kuten henkilokohtaisten tietoko-
neiden, digitaalisen videon ja ddnen nauhoituslaitteiden, webkameroiden, aly-
puhelimien ja paéalle puettavien alykellojen yleistyminen takaa sen, etta ihmi-
set ympari maailmaa paasevat nykyaan luomaan ja jakamaan sisaltba. (Tuten
& Solomon 2014; Van Dijck 2013, 5.)



2.3 Sosiaalinen media nykyaan

Joka paiva miljoonat henkilét ovat vuorovaikutuksessa sosiaalisen median
kautta. Joulukuussa 2011 jopa 1,2 biljoonaa yli 15-vuotiasta kayttajaa maail-
manlaajuisesti, eli 82 % maailman internetin kayttajista, kirjautui sisaan jollekin
sosiaalisen median sivuista. Alle vuosikymmenessa maailmaan on rakentunut
aivan uudenlainen infrastruktuuri online-sosiaalisuudelle ja luovuudelle, joka
ulottuu kaikkiin kulttuurin alueisiin. (Van Dijck 2013, 4.) Tata sosiaalista me-
diaa yhdistavat osallistumisen kulttuuri ja usko demokratiaan. Se antaa mah-
dollisuuden kommunikoida vapaasti toisten kayttajien, yritysten ja organisaa-
tioiden kanssa. Kayttajat saavat vapaan paasyn tiloihin, jotka mahdollistavat ja
antavat kayttajien jakaa sisaltod aina yksinkertaisista kommenteista arvoste-
luihin, palveluiden ja tuotteiden pisteytykseen, kuviin ja tarinoihin. (Tuten &
Solomon 2014.)

Viime vuosien aikana internet on muuttunut perustavanlaatuisesti kohti kaytta-
jalahtoisia palveluita, kuten blogeja, sosiaalisia verkostoja ja videoiden jakoon
tarkoitettuja alustoja. Nama sosiaaliset teknologiat ovat mahdollistaneet muu-
toksen kayttajatuotteisessa sisallossa, maailmanlaajuisissa yhteisoissa ja
asiakaskokemusten julkaisuissa. Tama suuntaus hallitsee nykyaan sita,
kuinka kaytamme internetia. (Smith n.d., 559.) Vuonna 2014 toteutetun vaes-
ton tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimuksen mukaan eri yhteisopalvelui-
den suosio Suomessa on kasvanut paljon. Sen mukaan 51 prosenttia 16 — 89-
vuotiaista oli seurannut jotakin yhteisépalvelua viimeisen kolmen kuukauden
aikana. Tama osuus on kasvanut kolme prosenttiyksikkda vuodesta 2013.
Tutkimuksen mukaan myds muun sosiaalisen median, kuten blogien ja kes-
kustelupalstojen kaytto yleistyy. (Puolet suomalaisista mukana yhteisopalve-
luissa 2014.) Kayttajalahtdisista palveluista, sosiaalisista verkostoista ja erilai-
sista alustoista kerrotaan lisdd seuraavassa luvussa, jossa kasitellaan yleisim-

pi& sosiaalisen median kanavia.
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3 Sosiaalisen median kanavat

3.1 Facebook

Mark Zuckerbergin vuonna 2004 perustaman Facebookin piti olla alun perin
eksklusiivinen sivu korkeakouluopiskelijoille, jossa he pystyivat etsimaan ysta-
vid ja olemaan heidan kanssaan vuorovaikutuksessa. Vuonna 2005 jaseneksi
littymisen mahdollisuus avautui myds ylakoulun ja lukion opiskelijoille. Viimein
vuonna 2006, aiheuttaen runsasta ristiriitaa, jaseneksi liittymisen mahdollisuus
avautui myds niille aikuisille, jotka eivat olleet tekemisissa kouluorganisaatioi-
den kanssa. (McClard & Anderson 2008, 10.) Facebook-yhteis6 sai alkunsa
sosiaalisena verkostona, mutta nykyaan se tarjoaa hyodyllisia palveluita pal-
jon enemman kuin perusihmissuhteiden luomiseen tarvitaan. Se kilpailee sosi-
aalisten kanavien, kuten videon ja valokuvien jakamisen kanssa seka myos
blogien ja verkkokauppojen kanssa. Tana paivana, jos Facebook olisi valtio,

se olisi maailman kolmanneksi asutetuin. (Tuten & Solomon 2014.)

Juslénin (n.d.) mukaan uusien mainosmuotojen edelldkavija on juuri Face-
book-mainonta, silla se tavoittaa jo lahes miljardi ihnmista. Facebook-mainonta
on jo muuttanut verkkomainonnan perusteita siten, etta siella mainonnan koh-
distaminen ei perustu vain katseltuihin sivuihin tai sisaltéihin, vaan se kohdis-
tuu enemmankin kayttajaan ja hanen itsestaan kertomiinsa tietoihin. (Mt.) Toi-
sin sanoen yritys voi kohdentaa Facebookin maksettua mainontaa juuri niille
kuluttajaryhmille kuin se haluaa. Yritys voi valita kohderyhmé&nsa ian, suku-
puolen, sijainnin ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. Facebook on myds

erinomainen alusta hyddyntaa luvussa 4.3 mainittua WOM:ia yrityksen eduksi.

3.2 Blogit

Kortesuon ja Kurvisen (2011) mukaan "blogi on verkkosivusto, jota yllapitaa
yksild, ryhma tai organisaatio ja jossa uusin sisaltd on aina ylimpana. Blogi voi
olla julkinen tai rajattu tietylle kayttajaryhmalle. Lahtokohtaisesti blogissa pitaa
olla mahdollisuus kommentointiin.” Yhta tekstia ei voida luokitella blogiksi,
vaan se on verkkosivusto kokonaisuudessaan ja kaikkien siséltdjensa kanssa.
(Mts. 10.)
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Blogi on myo6s tehokas markkinoinnin véline. Kun se yhdistetaan kotisivujen
kanssa aktiiviseksi internet-toimipaikaksi, se edistaa yrityksen verkkojalanjal-
jen kasvua ja mahdollistaa asiakkaiden monipuolisen palvelemisen. Blogin
kayttd markkinoinninvalineena on kustannustehokasta, silla suurimmat kulut
koituvat sen yllapitamiseen menevasta tydajasta. Julkaisemalla blogissa asi-
akkaita kiinnostavia, asiantuntevasti kirjoitettuja artikkeleita yritys voi rakentaa
haluamaansa mielikuvallista profiilia asiakkaidensa ja muiden tavoittelemiensa
sidosryhmien keskuudessa. Blogiartikkelien kirjoittajien persoonallinen kirjoi-
tustyyli tekee blogista, ja samalla myds sita yllapitavasta organisaatiosta, inhi-
millisen ja helposti lahestyttavan. Kotisivuihin verrattuna blogissa on helpompi
kasitella eri aiheita vaihtelevista nakokulmista ja vaihtelevilla syvyyksilla.
(Juslén n.d.)

3.3 Muut yleiset some-kanavat

Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu verkossa oleva viestipalvelu, jossa kaytta-
jat kirjoittavat lyhyita teksteja, eli twiitteja. Naita viesteja muut voivat puoles-
taan kommentoida ja jakaa eteenpdin. Viestit voivat olla maksimissaan 140
merkkid pitkia. Twitteriin kirjoitetut viestit ovat usein kaikkien verkonkayttajien
luettavissa, toisin kuin esimerkiksi Facebook viestit. Taman takia useat ihmiset
paattavatkin esiintya Twitterissa useimmin "tydminanaan”. Twitterissa voi kui-
tenkin lahettaa toisille kayttgjille viesteja myos yksityisesti tai kayttaja voi twii-
tata nimimerkin takaa. Twitterin viesteissa kaytetd&dn myaos erityismerkkeja, ri-
suaitoja (#) eli hashtagej4, joilla viitataan siihen, kenelle viesti on tarkoitettu tai
mihin aiheeseen se liittyy. Twitter on yksi maailman suosituimmista sosiaali-
sen median valineista ja sita kayttaa yli 140 miljoonaa henkild6a. (Louhimies
2012; Pullinen 2011.) Twitterin avulla kayttaja voi kokea olevansa eri tapahtu-
missa mukana, vaikkei olisikaan itse paikanp&aalla. Han voi seurata tapahtu-
man kulkua Twitterin reaaliaikaisen paivittymisen kautta. Useissa tapahtu-
missa myds parhaat, tapahtumaan liittyvat twiitit pyorivat isosti nakyvilla erilai-

silla naytoilla tapahtuman aikana. Tasta hyvana esimerkking on 19.4.2015
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suorana Ylella naytetty Eduskuntavaalien 2015 tulosilta, jonka aikana televi-
sioruudun oikeassa alareunassa naytettiin vaaleista twiitanneiden henkildiden

twiitteja suorassa lahetyksessa (Eduskuntavaalit 2015 — Tulosilta 2015).
LinkedIn

LinkedIn on vuonna 2003 Reid Hoffmanin perustama, maailman suurin amma-
tillisen verkostoitumisen internetsivu. Se on ikaan kuin tyéelamén Facebook,
jonka avulla voi pitaa yhteytta tykavereihin, asiakkaisiin, yhteistybkumppanei-
hin ja muihin kontakteihin. Omassa LinkedIn-profiilissa kayttaja tuo usein julki
oman tyodhistoriansa, harrastuksensa sekéa osaamisensa. Yritykset hyodynta-
vat LinkedInia tyontekijoiden etsintaan ja mikali oma kayttajaprofiili on ajan ta-
salla ja tarpeeksi hyva, voi Linkedinin kautta saada ty6tarjouksia. Suomessa
palvelu on erityisesti kaytossa tietotekniikka-, ohjelmisto-, markkinointi-, elekt-
roniikka-, ja viestintaaloilla. Jasenia LinkedInilla on yhteensa yli 300 miljoonaa
ja Suomessa noin 500 000. (Koistinen 2013.)

YouTube

Chad Hurleyn, Steve Chenin ja Jawed Karimin vuonna 2005 perustama ja
vuonna 2006 Googlen ostama YouTube on internetissa toimiva maailman
suosituin suoratoistovideopalvelu. Se tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden et-
sid, katsoa ja jakaa kayttajien itsensa tekemia videoita ilman erityista tietotek-
niilkan osaamista. Palvelussa on myos jakeluympaéristd alkuperaisen sisallon
luojille seka pienille ja suurille mainostajille. Joka minuutti YouTubeen lada-
taan 100 tuntia videosisaltda ja paivittain palvelussa katsotaan yli nelja miljar-
dia videota. Suomessa YouTube on neljanneksi suosituin internet-sivusto.
(Tietoja Youtubesta n.d; YouTube 2015.)

Pinterest

Pinterest on vuonna 2010 julkaistu verkkopalvelu, joka on kuin online ilmoitus-
taulu. Siind kayttgjat voivat ladata ja jakaa kuvia yli 10 miljoonan muun kaytta-
jan kanssa, seka seurata ystaviensa ja toisten kayttajien toimintaa. Kayttajat

voivat "pinnata” eli lisata kuvan Pinterestiin. Kuva voi olla palveluun ladattu, in-
ternetlinkista otettu tai joltakin sivustolta I16ytynyt. "Piniin” voi myo6s lisata kuva-

tekstin. Kun jokin kuva on pinnattu Pinterestiin, voivat muut sen kayttgjat jal-



13

leen pinnata sita edelleen. Pinien klikkaus voi vieda kayttajan eteenpéin sivus-
tolle, josta han saa lisaa tietoa kuvan aiheesta. Pinnatut kuvat nakyvat kaytta-
jan "taululla” ja kayttajalla voi olla useita eri "tauluja” eri aiheille. Pinterestin
kayttajista 30 prosenttia on 25 — 34 -vuotiaita ja 80 prosenttia naisia. (Oxford
2012))

Instagram

Instagram on vuonna 2010 julkaistu kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu
sosiaalinen verkkopalvelu, jolla on 300 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukau-
sittain. Palvelussa on jaettu jo yli 30 biljoonaa kuvaa ja sinne ladataan keski-
maarin 70 miljoonaa uuttaa kuvaa joka paiva. Instagram kuvaa itseaan visu-
aalisen tarinankerronnan kotina kaikille (julkisuudenhenkilot, uutishuoneet ja
brandit, teini-ikaiset, muusikot), joiden intohimona on luoda tarinoita. (About
Us 2015.) Kayttajat voivat ladata ilmaisen Instagram sovelluksen ja luoda il-
maisen Instagram-tilin, ottaa kuvia ja videoita alypuhelimellaan, muokata ne
sovelluksessa ja julkaista ne. Julkaisut nakyvat kaikille kayttajaa palvelussa
seuraaville henkildille. Samoin kaikkien kayttajan seuraamien kayttajien julkai-
sut nakyvat kayttdjan omassa uutisvirrassa. Kuvien ja videoiden lataaminen
onnistuu ainoastaan alypuhelimen kautta. Uutisvirtaa ja kuvia voi seurata kui-
tenkin myds tietokoneelta. Kayttgja voi tykata muiden julkaisemista kuvista
kaksoisklikkaamalla kuvaa. Kuvia voi myds kommentoida sovelluksessa. In-
stagramissa on mahdollista myds etsia tiettyja kuvia ja kayttajia etsi-toiminnon
avulla. Omat kuvat voi merkata lisdamalla niihin kuvatunnisteen, hashtagin tai

risuaita-merkin (#) ja haluamansa sanan. (Moreau n.d.)

Suuren kayttagjdmaaransa ja visuaalisen ilmaisun mahdollistamisen johdosta
Instagram voisi olla hyva lisa ravintolan some-markkinointikanaviin. Sen kaytto
vaatii kuitenkin aikaa ja mielenkiintoisia kuva-aiheita. Instagramin kayttoa ra-

vintolan markkinoinnissa pohditaan tarkemmin luvussa kahdeksan.
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Sahkdpostimarkkinointi

Suomessa sahkdpostimarkkinointi on viime vuosien aikana lisannyt rajahdys-
maisesti suosiotaan. Kaksi viiden suosituimman digitaalisen markkinoinnin ja
kanavan keinoista on sahkopostitse tapahtuva viestinta: suoramainonta ja uu-
tiskirjeet sahkdpostitse. Suosion lisddntymisen syyna on yritysten tarve tehos-
taa viestintaa ja markkinointia. Lisaksi sdhkdpostimarkkinointi on kustannuste-
hokas tapa saavuttaa vastaanottajat. SAhkopostiviesti muistuttaa printtimuo-
toista kirjetta ja se on vélineena lasna lahes jokaisessa yrityksessa. Sita kay-
tetdan paljon ja suurimman osan kuluttajista tavoittaa kayttaen sahkopostia.
Vaikka roskapostin maara maailmassa jatkaa kasvuaan, se ei enda niin paljon
kiusaa sahkopostinkayttajad. Tama johtuu tehostuneista ja oppivista roska-
postisuodattimista, jotka katkevat roskapostin entista tehokkaammin. Talla ta-
voin sahkopostilaatikkoon saadaan enemman tilaa ja suvaitsevaisuutta toivo-
tuille sdhkdpostimarkkinointiviesteille. Hyvan sédhkopostimarkkinoinnin tunnuk-
sia ovat suunnitelmallisuus, tekninen toimivuus, visuaalinen yhtenevaisyys,
kiinnostava sisaltd, hyvien tapojen noudattaminen, mitattavuus ja analyytti-
syys. Tarkein asia on muistaa sédhkopostimarkkinoinnissa se, etta lyhytjantei-
nen ja pikavoittoa tavoitteleva viestinta kostautuu. Oikein tehtya viestintaa sen
sijaan vastaanottajat haluavat saada jatkossakin. Mikéali viesti on sellainen,
jonka lahettaja haluaisi itsekin saada, on se todennakoisesti miellyttava myos

vastaanottajista. (Huttunen & Tursas 2012, 7, 77.)

4 Yrityksen markkinointi ja sosiaalinen media

4.1 Perinteisen markkinoinnin ja some-markkinoinnin ero

Traditional marketers focused their energies on what people thought
about their brands. Contemporary marketers focus their energies on how
people engage with their brands — online, in stores, at home, and
through other channels. (Turner & Shah 2011, 13.)

Perinteisessa ja some-markkinoinnissa on ero. Juslénin (2009) mukaan 1900-

luvulla ammattimedian hallitsemaan ja yllapitamaan tiedonvalitykseen, joka
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vaikutti kuluttajien ostopaatokseen, on tullut suuri muutos. Nykyaan kuluttajat
tuottavat itse suurimman osan ostopaatoksiin vaikuttavasta tiedosta. Tahén
ovat vaikuttaneet suurten verkkoyhteisdjen muodostuminen ja uudenlainen
osaaminen kuluttamiseen liittyvassa tiedonvaihdossa. Kuluttajat ovat omaksu-
neet uudenlaisia tapoja etsia tietoa. Yha useammin ennen ostoa tapahtuva
tiedonhaku suoritetaan internetissa. Esimerkiksi hakukoneista on tullut merkit-
tava, ostopaatokseen vaikuttava tiedon valittgja. (Mts. 35.) Turnerilta ja Sha-
hilta (2011) luvun alkuun otettuun lainaukseen viitaten yrityksien ei enda kan-
nata koettaa vaikuttaa suoraan siihen, kuinka asiakkaat ajattelevat heidan
tuotteestaan. Tarkedmpaa on ajatella sita ja vaikuttaa siihen, kuinka yritys on

vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. (Mts.13.)

Markkinoinnin nakokulmasta Web 2.0 on merkittava uusi mahdollisuus, silla
internet ja sosiaalinen media vievat nykydan suurimman osan mediaan kéayte-
tysta ajasta, etenkin nuorten ikaluokkien keskuudessa. Massamedia, kuten te-
levisio, radio ja sanomalehdet taas tavoittavat koko ajan kutistuvan osan po-
tentiaalisista ja nykyisista asiakkaista. Sosiaalinen media ei ole media sanan
alkuperaisessa merkityksessa, joten markkinointia on sopeutettava vastaa-
maan sosiaalisen median pelisdantdja. Vanhat markkinointimallit eivat siirry
sellaisenaan sosiaaliseen mediaan. (Juslén n.d.) Vaikkakin sosiaaliseen medi-
aan taytyy soveltaa sen omia pelisdant6ja ja markkinointimalleja, voi sitd hyo-
dyntaa myos massamedian kaltaisesti. Tassa tapauksessa pyritaan vaikutta-
maan tunnetasolla mahdollisimman suureen joukkoon kohderyhmaan kuuluvia
ihmisia, etenkin jos kyseessa on alhaisen sitoutumisen tuote. (Laaksonen &
Salokangas 2012, 38.) Tuotteet, kuten esimerkiksi lounas, ruokaostokset ja
muut jokapaivaiset hyddykkeet, voidaan lukea tallaisiin alhaisen sitoutumisen
tuotteisiin. Uudet autot ja lomamatkat puolestaan edustavat korkean sitoutumi-
sen tuotteita, koska ne vaativat paljon miettimista ja tiedonhakua ennen osto-

tapahtumaa.

Digitaalinen maailma on luonteeltaan ja ominaisuuksiltaan erilainen kuin fyysi-
nen maailma. Siksi useat fyysisessd maailmassa toimivat markkinointikeinot
soveltuvat heikosti digitaaliseen toimintaymparistoon. Sosiaalinen media kasit-
taa useita digitaalisia tydvalineita, jotka mahdollistavat kaksisuuntaisen kes-

kustelun yrityksen ja asiakkaiden kanssa. Keskeisin ero internetin ja muiden
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kanavien valilla perustuukin reaaliaikaiseen kahdensuuntaisuuteen. Digitaali-
sen Web 2.0:n ja sosiaalisen median maailmassa yritykset eivat markkinoi
meille vaan meidan kanssamme. Valitettavasti monet yritykset kayttavat sosi-
aalista mediaa yha yksisuuntaisiin monologeihin. Mielikuvallisesti sosiaalista
mediaa pitaisi ajatella enemman puhelimena kuin megafonina. (Juslén n.d.;
Tuten & Solomon 2014, 43; Turner & Shah 2011, 33.)

4.2 Some-markkinointi ja taloudellisuus

Yksi sosiaalisen median ja markkinoinnin yhdistamisen viehatys on monelle
yritykselle se, etta se voi olla taloudellisesti tehokkaampaa ja edullisempaa
kuin perinteisissd medioissa mainostaminen. Juslénin (n.d.) mukaan sosiaali-
sessa mediassa kustannustehokkainta markkinointia syntyy, kun kayttajat al-
kavat jakamaan markkinoijan viestia vapaaehtoisesti eteenpain. Se onnistuu
ainoastaan silloin, kun kayttajien halu viestin jakamiseen syttyy viestin mielen-
kiintoisuuden vuoksi. Sosiaalisen median parhaita puolia ei kuitenkaan voida
koskaan saada kaytto6on pelkéalla automaattisella sisallon julkaisulla, vaan sii-
hen on yhdistettava jonkinlainen osallistumisen malli. TallGin julkaisun mahdol-
lisesti aikaansaama palaute ja keskustelu voidaan hyédyntaa. (Mt.) Mikali ku-
luttajat padsevat oikeaan aikaan ja oikealla tavalla valtaan, saattaa heidan si-
toutumisensa tarjottaviin tuotteisiin lisdantya (Laaksonen & Salokangas 2012,
39).

Tarpeeseen panostaa maksulliseen nakyvyyteen verkossa vaikuttaa muun
muassa yrityksen verkkojalanjaljen suuruus. Juslén (n.d.) maarittelee verkko-
jalanjaljen olevan mittari, jonka avulla organisaation tunnettuutta ja mainetta
internetissa voidaan mitata. Se muodostuu kaikesta julkaistusta organisaa-
tioon liittyvasta sisallosta. Mitda enemman sisaltéa 1oytyy verkosta, sita suu-
rempi jalanjalki on. Verkkojalanjalked kasvattavasta sisallosta osa on organi-
saation itse tuottamaa. Osa siséllosta taas syntyy, kun kayttajat kommentoi-
vat, muokkaavat ja jakavat siséltod eteenpain. Mita suurempi verkkojalanjalki
organisaatiolla tai yrityksella on, sen helpommin potentiaaliset asiakkaat 10yta-
vat yrityksen. Verkkojalanjaljen kasvu tarkoittaa yritykselle lisdéa kontakteja, ja
se taas parantaa markkinoinnin tavoittavuutta seka tuo verkkosivuille enem-

man oikeita kavij6itd. Mita enemman verkkojalanjalki kasvaa, sitd vahemman
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yrityksen tarvitsee keskittyd maksulliseen nakyvyyteen verkossa (kuten haku-
konemarkkinointiin). Parhaiten digitaalisessa maailmassa menestyvat ne or-
ganisaatiot, jotka ovat helpoiten I6ydettavissa ja ansaitsevat asiakkaidensa
huomion. (Mt.)

Vaikka sosiaalinen media markkinoinnin kanavana saattaa kuulostaa houkut-
televalta juuri kustannustehokkuutensa takia, ei yrityksen kannata lahtea sii-
hen mukaan vain siksi, etta kaikki muutkin ovat siella. Varsinkin, jos yrityksella
ei ole mitdan kokemusta sosiaalisesta mediasta, kannattaa sen kayttoa miet-
tid. Huonosti suunniteltuun some-markkinointiin saa uppoamaan huomattavia

summia rahaa, tai markkinointi voi olla jopa haitallista yrityksen imagolle.

4.3 Miksi ja miten aloittaa some-markkinointi

Turnerin ja Shahin (2011) mukaan sosiaalisen median markkinointi ei ole
pelkk& YouTube-video tai Facebookin fani-sivu. Sen sijaan toimivaa on pitki-
tetty, yllapidetty ja kaksisuuntainen keskustelu eri kanavien kautta. Se mah-
dollistaa, ettd molemmista osapuolista tuntuu siltd, etté heitd on kuultu ja etta
he ovat antaneet jotain toisilleen. (Mts. 15.) Some-markkinoinnissa voidaan
siis sanoa olevan kyse aidosta vuorovaikutuksesta yrityksen ja kuluttajan va-
lilla. Pelkk& yksisuuntainen mainonta ei ole tehokasta, vaan saattaa jopa ar-
syttaa kuluttajaa. Edosomwanin ja muiden (2011) mukaan yritys voi kayttaa
sosiaalista mediaa muun muassa ollakseen realistinen, lapinakyva ja voidak-
seen tiedottaa yrityksen asioista ajoissa. Se vahentaa yritykseen kohdistuvia
huhuja, negatiivista puhetta ja motivoi ihmisia puhumaan hyvaa yrityksesta.
Avainasemassa onnistuneeseen somen kayttamiseen yrityksen markkinoin-
nissa onkin keskustelu. Yrityksen taytyy kuitenkin olla yhté aidosti omistautu-
nut keskusteluun sosiaalisen median kautta kuin asiakkaidenkin. Yrityksen
taytyy kayttaa aikaa kaydékseen lapi keskusteluita ja vastatakseen asiakkai-
den yhteydenottoihin. (Mts. 8.)

Miksi yrityksen kannattaa siis aloittaa some-markkinointi? Kuten aikaisemmin
on tuotu esille, voi some-markkinointi oikein kaytettyna olla yritykselle kustan-
nustehokasta. Samaan aikaan my6s jo noin puolet Suomen vaestosta kayttaa

jotakin yhteisdpalvelua internetisséd. TAma rajaus koskee suurinta osaa yrityk-
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sien mahdollisista asiakkaista. Samalla myds tulevaisuutta ja nuorempia ika-
luokkia ajatellen on jo nyt viisasta siirtyd some-markkinointiin, koska nuorem-
mista ikaluokista kasvaa ajan myota yrityksien potentiaalisia asiakkaita. Te-
hokkaimmin nuoret ja ikédnsa internetin kanssa tekemisissa olleet henkil6t ta-
voitetaan juuri somen kautta. Nykydan ihmiset perustavat ostopaatoksensa
my6s yha enemman WOM:n (word of mouth tai "puskaradio”) pohjalle. Jopa
92 prosenttia kuluttajista uskoo enemman ystavilta tai perheelta saatuihin tuo-
tesuosituksiin kuin minkdanlaiseen muuhun markkinoinnin muotoon (Whitler
2014). Sosiaalinen media on juuri omiaan levittdma&an yrityksesta tietoa
WOM:ia kayttden, mikd on kuitenkin kaksipuolinen asia. Mikali yritys epéon-
nistuu sosiaalisessa mediassa, tai muuten yritystoiminnassaan, lahtee positii-
visen WOM:n sijaan yrityksesta kiertamaan negatiivisia asioita. Sita on sosiaa-
lisessa mediassa lahes mahdotonta estaa.

Ennen kuin yritys voi alkaa markkinoimaan itsedén verkossa, taytyy sen pe-
rustaa itselleen virtuaalinen internettoimipaikka. Juslénin (2009) mukaan inter-
netissa sijaitseva toimipaikka on samankaltainen kuin fyysisen maailman toi-
mipisteet. Sen olemassa olo perustuu tiettyjen tehtavien hoitamiseen. Ennen
internettoimipisteen perustamista taytyy yrityksen paattaa, keta varten toimi-
paikka luodaan ja millaisia tavoitteita silla on. Internettoimipistetta yritys voi
kayttdd muun muassa uutuustuotteen tunnettuuden lisddmiseen, prospektien
(mahdollisten asiakkaiden) kerddmiseen myyntia varten, luomaan tai muutta-
maan brandimielikuvaa ja tiedottamaan nykyisié asiakkaita tuote- tai palvelu-
muutoksista. Toimipaikka internetissa palvelee samanaikaisesti erilaisia asia-
kasryhmia eri tavoin riippuen asiakkuuden ja ostoprosessin vaiheesta. Markki-
noinnin kannalta tehokas internettoimipaikka tahtaa aina toimintaan, silla mita
enemman konkreettisia toimenpiteita siella saadaan syntymaan, sen enem-
man se tuottaa yritykselle myyntia ja muita tavoiteltuja tuloksia. Kannattaa siis
unohtaa staattiset tuote-esitteet ja keskittya luomaan ja yllapitdméaan vuoropu-
helua asiakkaiden kanssa. (Mts.153, 155 -156.)

Kun yritys on perustanut toimivan internettoimipisteen, voi se alkaa markkinoi-
maan itsedan toimipisteensa mediassa. Juslénin (2009) mukaan yritys voi so-
siaalisessa mediassa aloittaa jalansijansa vahvistamisen lahestymalla tavoit-

telemiaan ihmisia ja tarjpamalla mahdollisuutta vuorovaikutukseen. Sen si-
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jaan, ettéa yritys ryntaisi kaikkien potentiaalisten asiakkaiden kimppuun, kan-
nattaa tavoitteeksi ensi alkuun asettaa vain hyvien keskustelujen aloitus. Ta-
voitteena ei ole kontrolloida viestintaa vaan luoda sita. Sosiaalisessa medi-
assa toimiessa yrityksen kannattaakin méaritella oma kohdeyleisénsa ja kuun-
nella sita, aloittaa keskusteluihin osallistuminen, tuottaa arvoa julkaisemalla
kohderyhmié kiinnostavaa siséltoa, tunnistaa kayttokelpoiset tyovélineet ja
opetella niiden kayttd seka mitata aikaansaannoksiaan. Yrityksen ei tarvitse
tuntea ja kayttaa kaikkia sosiaalisen median palveluita. Parempi on keskittya
sellaisiin palveluihin, joita yrityksen tavoittelemat asiakkaat kayttavat eniten, ja
rakentaa ensin niihin lasnaoloa. Yrityksen kannattaa myds ottaa selvaa eri so-
siaalisen median palveluiden erikoispiirteista, jotta sen on mahdollista kayttaa
niita tehokkaasti. Esimerkiksi Twitter-viestien pituus on vain 140 merkkia, jol-
loin se ei mahdollista uuden sisallon julkaisua vaan ennemminkin tiedottaa
siitd. (Mts. 311-313.)

4.4 Some-markkinoinnin kompastuskivet

Kun some-markkinointi onnistuu, se on suuri voimavara ja kilpailukeino yrityk-
selle. Sosiaalisen median viidakossa moni asia voi kuitenkin mennd myaos pie-
leen. Gonzalezin (2014) mukaan some-markkinoinnin seitseman kuoleman-
syntia ovat liika puhuminen, yhden miehen show:n pyérittaminen, ajattelun
puute ennen julkaisua, kaikkien some-kanavien pitdminen tasa-arvoisena, asi-
akkaan vaientaminen, ihmisyyden unohtaminen ja oletus siita, ettd yrityksen
sosiaalisen median strategia toimii. Liika puhuminen tarkoittaa sita, ettei ylei-
sba kannata tylsistyttaa pitkilla jaaritteluilla, vaan ennemmin tuoda kuvien
muodossa esiin ne asiat, joista haluaa kertoa. Useimmiten ihmiset ottavat pa-
remmin vastaan visuaalisen viestin. Yhden miehen show:ssa somessa yrite-
tdan usein toimia samoin kuin perinteisissa markkinointikanavissa. Kerrotaan,
kuinka hyva yritys tai tuote on, ja jdAddaan hiljaa odottamaan asiakkaita. Kan-
nattaa kuitenkin muistaa, etta vaikka mainoksilta ei somessa voi suojautua,
voi kayttgja silti yndella napin painalluksella piilottaa haluamansa epamieluisat
mainokset Facebook-seinaltaan lopullisesti. Kannattaa siis keskittya asiakkai-

den mielenkiinnon kohteisiin. (Mt.)
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Yrityksen sivuja laatiessa kannattaa harkita, millaista tietoa julkaisee sivuillaan
ja miten. Internetissa julkaistavasta ulkopuolisten tuottamasta tiedosta ei voi
aina tietédd, onko se totta. Kaikki some-kanavat eivat ole samanlaisia. Niita ei
pitaisi kayttad samalla tavalla tai tuottaa joka sivuille identtista sisaltoa. Yrityk-
sen pitaa loytaa kanavat, jotka sopivat parhaiten juuri heidan kohdeyleisol-
leen. Taman jalkeen tulee testata sita, millainen kuvamaailma ja lahestymis-

tyyli puhuttelevat juuri heidan asiakkaitaan. (Gonzalez 2014.)

Asiakkaita ei voi somessa vaientaa. Some on mahdollistanut sen, ettéa asiakas
voi jakaa my6s negatiivista palautetta koko some-verkostoonsa yhdell& napin
painalluksella. Noin 72 prosenttia asiakkaista, jotka valittavat tuotteesta so-
messa, odottavat saavansa vastauksen ongelmaansa noin tunnissa. (Mt.)
Juslénin (n.d.) mukaan asiakaspalvelu onkin yksi sosiaalisen median mahdol-
lisuuksista, silla luonteeltaan monisuuntaiset ja yhteisolliset tydvélineet sovel-
tuvat erinomaisesti asiakkaiden ongelmatilanteiden ratkaisemiseen. Yrityksen
oman asiakaspalveluhenkiléston tyopanos ei valttdmaétta ole ratkaisevassa
roolissa, silla asiakkaat voivat ratkaista monia ongelmia keskendan esimer-
kiksi jakamalla yhteista tietoaan asiasta. (Mt.) N&ain ollen somessa markkinoi-
dessa kannattaa olla tarkkaavainen ja vastata asiakkaiden kysymyksiin ja
mahdollisesti kokemiin ongelmiin rivakasti. Se antaa asiakkaalle hyvan kuvan

yrityksesta ja sen asiakaspalvelusta.

Gonzalezin (2014) mukaan yrityksen inhimillisyytta ei mydskaan kannata
unohtaa. On tarke&a, etta yrityksen persoonallisuus tulee somessa esille. So-
siaalisen yhteison rakentaminen ei riipu siitd, mita yritys myy vaan siita, mita ja
miten myytavasta tuotteesta tai yrityksesta kerrotaan. Yritysten tulisi myos
kayttaa sopivia mittareita mitatakseen, toimiiko sosiaalisen median kampanja
oikeasti. Ei pida vain tyytya laskemaan tykkayksia ja julkaisujen uudelleen la-
hetyksia. (Mt.)
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5 Kampanjan toteutus

Tutkimuksen voidaan maaritella kuuluvan kevyesti [ahinna kehitystutkimuksen
piiriin. Kevyesti siksi, ettd tutkimuksessa ei ole kaytetty tieteellisia eika kokeel-
lisia menetelmid. Opinnaytteessa on kehittdmistutkimukselle ominaista kuiten-
kin se, etta tutkimus on toteutettu tietyssa ravintolaymparistossa ja tuloksia

voidaan kayttaa kehitettdessa ravintolan markkinointia. Tarkeaa on ollut myos
vaikuttaa ravintolahenkilokunnan haluun ja aktiivisuuteen Facebookin ja blogin

hyodyntamisessa. (Kananen 2012.)

Ravintola Mica’sin sosiaalisen median markkinointikampanjassa markkinointi-
kanaviksi valikoituivat Facebook seka blogi. Facebook valikoitui markkinointi-
kanavaksi sen takia, etta asiakkaiden kanssa haluttiin olla vuorovaikutuksessa
ja antaa heille mahdollisuus dialogiin ravintolan henkilokunnan kanssa. Face-
book oli ominaisuuksiltaan taydellinen tallaiseen kaytt6on, kuten jo tietoperus-
tassa on kerrottu. Blogi valittin mukaan sen tarjoaman tarinallistamisen mah-
dollisuuden vuoksi. Blogi antaa kirjoittajalle myds erinomaiset puitteet valittaa
lukijalle syvallisempdaa tietoa aiheesta, kuin esimerkiksi Facebook. Nain ollen
Facebookia kaytettiin enemman lyhyiden asioiden ilmoittamiseen ja pidemmat
tekstit ja informaatio julkaistiin ravintolan blogissa. Blogiin oli my6s mahdollista
lisdtd enemman kuvia ja nain valittda tehokkaasti ravintolan tunnelmaa. Kuten
aikaisemmin on tuotu esille, ottavat kuluttajat usein visuaalisen sisallon pelk-
k&a kirjoitettua paremmin vastaan. Siksi erityisesti kuvien julkaisua pidettiin

markkinointikampanjan kannalta tarkeana.

Séahkopostimarkkinointi oli kampanjan alkuvaiheessa vaihtoehtoisena kana-
vana mukana, mutta se paatettiin jattaa pois. Tama siksi, ettei likaa kilpailua
Ravintola Mica’sin sisarravintolan Lounasbistro Paakkarin kanssa syntyisi. Kil-
pailua olisi voinut syntya siksi, ettd padosin sahképostimarkkinoinnin kohde-
ryhmana olisivat olleet Lounasbistro Paakkarin jo asiakasrekisterissa olevat
asiakkaat. Vaikka ravintolat ovat profiloituneet tarjoamaan erityylisia lounas-
vaihtoehtoja, ei riskia haluttu ottaa. Koska ravintoloiden omistaja on sama, ei
luonnollisesti ole kannattavaa kilpailla oman ravintolansa kanssa asiakkaista.

Mydhemmin Ravintola Mica’sin asiakaskunnan vakiintuessa ja sen oman asia-
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kasrekisterin kasvaessa voi olla perusteltua ottaa saéhkdpostimarkkinointi mu-
kaan markkinointikanavien joukkoon. Vaihtoehtoista sosiaalisen median kana-
vaa ei sdhkdpostimarkkinoinnin rinnalle etsitty tassa vaiheessa, silla tarkoituk-
sena oli rakentaa ravintolalle vahva aloituspohja someen muutaman kanavan
kautta, jotta niiden kaytosta tulisi tuttua ja arkipaivaista. Kun nama kaksi
some-kanavaa ovat hallussa, voi ravintolan henkilokunta miettia tarpeensa
mukaan, haluaako se lahted mukaan myds muihin sosiaalisen median kana-
viin. Facebook- ja blogimarkkinointi aloitettiin kuukausi ennen ravintolan au-

keamista, ja sita jatkettiin koko avajaisviikon ajan.

Tutkimustehtavaa mietittaessa haluttiin yhdistaa tutkijan aiemmat tyokoke-
mukset ja kiinnostus sosiaaliseen mediaan. Aloittelevan yrityksen sosiaalisen
median markkinointikampanjaan ilmeni tarve haastattelussa, joka toteutettiin
Ravintola Mica’sin sisarravintolassa muiden opintojen puitteissa. Erityisen kiin-
nostavaa on seurata, miten uusi yritys k&ynnistyy ja miten se tulee tutuksi asi-
akkaille. Koska ravintola-alalla kilpailu on tiukkaa, oli tarkeaa pohtia uuden yri-
tyksen markkinointikeinoja. Yhdeksi tarkeaksi keinoksi nousi sosiaalisen me-
dian hyédyntaminen ravintolan tunnettavuuden lisaamiseksi. Kuten aiemmin
tydssa on mainittu, opinnéytetydn tarkoituksena oli luoda Ravintola Mica’sille
markkinointikanavat Facebookiin ja blogiin. Pyrkimyksena oli selvittda kana-
vien merkitysta ravintolan alkuvaiheen markkinoinnissa, mutta myds pysyvam-
pana ja sitouttavampana vuorovaikutuskeinona ravintolan kehittaessa toimin-

taansa.

5.1 Ravintola Mica’sin Facebook-sivut

Facebook-sivut Ravintola Mica’sille luotiin 31.12.2014, ja niiden ensisijainen
tavoite oli nostaa ravintola kuluttajien ja potentiaalisten asiakkaiden tietoisuu-
teen. Lisaksi tarkoituksena oli kasvattaa asiakaskuntaa jo ennen ravintolan
avaamista. Sivuista pyrittiin tekemaan mahdollisimman informatiiviset ja katta-
vat, jotta mahdolliset asiakkaat saisivat ensi nakemalla kaiken olennaisen tie-
don ravintolasta. Facebook-sivuille linkitettiin osoite ravintolan blogiin, ja my6-
hemmin kotisivujen avauduttua myos niiden osoite julkaistiin Facebookissa.
Nain pyrittiin luomaan yritykselle sen oma internettoimipaikka, jonka merki-
tysta on kasitelty aiemmin opinnaytetydssa luvussa 4.3. Sivuille paivitettiin
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olennaiset tiedot aukioloajoista, sijainnista ja yhteystiedoista seka tarjottavista
palveluista. Logoilla ja mydhemmin kuvilla ruoka-annoksista ja sisustuksesta
lisattiin sivujen visuaalista kiinnostavuutta. Visuaalista kiinnostavuutta haluttiin
painottaa asiakkaiden mielenkiinnon yllapitdmiseksi ja sivujen muistettavuu-

den lisdamiseksi.

Ravintola Mica’sin Facebook-sivujen avauduttua ensimmaisena haasteena oli
saada sivuille tarpeeksi seuraajia. Turnerin ja Shahin (2011) mukaan, jos yri-
tyksella tai brandilla ei ole jo valmiiksi suurta sosiaalisen median magnetismia,
eli niin suurta viehatysta kuluttajien keskuudessa (kuten esimerkiksi Applella,
Harley-Davidsonilla tai Nikella) taytyy heidan ensin kayttdd WOM:ia tai perin-
teistd markkinointia saadakseen huomiota ja seuraajia sosiaalisessa medi-
assa. Vasta taméan jalkeen yritys voi alkaa kehittamaan sosiaaliseen medi-
aansa tarjouksia ja kampanijoita. (Mts. 21-22.) Ensi alkuun sivuista kutsuttiin
"tykkddméaan” koko ravintola Mica’sin ja Lounasbistro Paakkarin henkilokunta.
Nain sivu saatiin heidan ja heidan ystavapiirinsa tietoisuuteen. Tata voidaan
pitéaa erdanlaisena WOM-markkinointina. Talla keinolla saavutettu "tykkays-
ten” maara ei kuitenkaan ollut riittava. Oikean "tykkays -vyoryn sai aikaan
vasta maksullisen Facebook-markkinoinnin aloittaminen. Facebook markki-
nointi kohdennettiin Jyvaskylassa asuviin, tydikaisiin naisiin ja miehiin. Markki-
noinnilla tavoiteltiin henkildita, jotka miellettiin ravintolan potentiaalisiin asiak-
kaisiin. Mainos ravintolan Facebook-sivuista saatiin nain ndkyméaan kohderyh-
malaisten omien Facebook-sivujen sivupalkissa ja mainosta klikkaamalle he
paasivat helposti suoraan Ravintola Mica’sin Facebook-sivuille. Sivuja mai-
nostettiin lupaamalla kaikille sivusta tykanneille avajaisetu, joka oli halvempi

lounas. Avajaispaivddn mennessa "tykkayksia” oli kertynyt 157 kappaletta.

Sivuilla julkaistiin joka viikko jotakin ravintolaan liittyvaa tietoa ja siella mainos-
tettiin muun muassa Mica’sin omien kotisivujen avautumista, blogin avautu-
mista ja ravintolan remontin etenemista. Sivuilla julkaistiin kuvia ravintolan re-
montista ja talla keinoin annettiin sivujen seuraajille mahdollisuus nahda ravin-
tolan tuleva ilme ennen muita asiakkaita. Seuraajille haluttiin luoda tunne siita,
ettd he ovat osallisena ravintolan tapahtumissa ja saavat tietoa ennen muita
asiakkaita. Kahta paivaa ennen ravintolan avajaisia sivuilla julkaistiin myos

koodi, jolla sivusta tykénneiden oli mahdollista lunastaa itselleen lounas alen-
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nettuun hintaan. Koodi ohjeistettiin kirjoittamaan paperille ja antamaan kas-
salle maksun yhteydessa. Nain oli mahdollista seurata sita, kuinka moni Face-
bookia tai blogia seurannut kaytti etua hyddykseen ja siirtyi pelkastd Facebook
tykkaajasta konkreettiseksi asiakkaaksi ravintolaan. Paperille kirjoitettuja koo-
deja saapui tarjouksen erdpaivadn mennessa kolme kappaletta, miké oli va-

hemman kuin oletettiin.

Ravintolan auettua Facebook sivuilla julkaistiin kuvia paivan lounasvaihtoeh-
doista ja vastattiin asiakkaiden kysymyksiin. Kuvilla pyrittiin houkuttelemaan
ravintolaan asiakkaita, jotka mahdollisesti viela empivat, minne halusivat
menna siné péaivana lounaalle. Sivuilta oli myds hyvéa seurata kuinka monta ih-
mista esimerkiksi julkaisu lounaskuvista tavoitti, kuinka moni siita "tykkasi” ja
kuka oli jakanut julkaisun eteenpdin. Helppoa oli my6s seurata sitéa, mitka jul-
kaisuista miellettiin kaikkein merkittdvammiksi ja mitk& olivat saaneet eniten
huomiota osakseen. Facebook-sivujen yllapito on jatkunut opinnaytetyon ai-
kana toteutetun sosiaalisen median markkinointikampanjan jalkeen aktiivisena
ja palveluvastaava on lisannyt sivuille ravintolaan liittyvia julkaisuja omien t6i-
densa ohella. Sivujen seuraajamaara on noussut opinnaytetyon aikana toteu-

tetun kampanjan jalkeen 183 kappaleeseen, eli lisdantynyt 26 seuraajalla.

5.2 Ravintola Mica’sin blogi

Ravintolan blogi avattiin lukijoille 2.1.2015, ja sen ensisijainen tarkoitus oli esi-
tella ravintolaa ja sen henkilékuntaa syvallisemmin kuin Facebookissa. Talla
tavoiteltiin mahdollisten asiakkaiden vahvempaa sitouttamista ravintolaan.
Blogi muokattiin Ravintola Mica’sin nakoiseksi kayttaen yrityksen virallisia lo-
goja ja soveltaen ravintolan variteemaa sivuihin. Joka viikko blogissa julkaistiin
hieman pidempi teksti, joka kasitteli joko ravintolaa yleisesti, remontin edisty-
mista tai avajaisia. Ennen avajaisia blogissa julkaistiin useampia kuvia ravinto-
lan tulevasta ilmeestd, saunatiloista seka kabinetista. Blogissa esiteltiin myos
ravintolan palveluvastaava ja avajaispaivan jalkeiset tunnelmat, kera omista-
jan ja keittibmestarin kuvan. Henkildesittelyilla pyrittiin antamaan ravintolasta
inhimillisempi ja lahestyttavampi kuva. Siten annettiin blogin seuraajille ikaan
kuin mahdollisuus tutustua ravintolan takana oleviin oikeisiin ihmisiin. Talla ta-

voin vastattiin tarpeeseen, joka oli iimentynyt avajaispéaivana, ja jonka aikana
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monet ihmiset odottivat uteliaana nahdakseen ravintolan uuden omistajan.

Blogin vaikutusta on vaikeampi mitata kuin Facebookin, silla se ei ole yhta
vuorovaikutteinen ja osallistava. Blogia oli kuitenkin luettu 784 kertaa. Tama
vaikuttaa suurelta maaraltd Facebook-sivujen 157 seuraajaan verrattuna.
Blogi on siis selvasti herattanyt kiinnostusta lukijoissa, mutta yhtaan komment-
tia blogin julkaisuihin ei saatu. Blogin kavijaseurannan mukaan suosituin jul-
kaisu (ks. kuvio 2) oli perjantaina 30.1.2015 julkaistu kirjoitus juuri ennen ava-
jaisia suoritetuista loppusilauksista. Sita oli luettu yhteensé 130 kertaa. Vahi-
ten nayttoja puolestaan oli 2.2.2015 julkaistulla tekstilla, jossa kerrottiin Ravin-
tola Mica’sin avajaispéaivan tunnelmista. Sita puolestaan oli luettu vain 21 ker-
taa. Vaikuttaa siis siltd, ettéd ennen avajaispaivaa julkaistut kirjoitukset kiinnos-

tivat lukijoita enemman.

PERJANTAI 30. TAMMIKUUTA 2015

Viimeisia silauksia ennen avajaisial

Mica's:in avajaiset ovat jo kulman takana ja vimeiset silaukset on tehty ravintolan kabinetti- ja saunatiloihin. lloinen
henkildkunta on myds valmiina tekemaan vaikutuksen!

Palveluvastaavamme Maija Niemonen toivottaakin kaikki asiakkaat lampimasti tervetulleeksi Ravintola Mica's:iin!

Ravintolan kabinetissa jarjestat sujuvasti kokoukset ja pienet juhlatilaisuudet n. 25 henkildlle.

Tassa yksi esimerkki kabinetin kattauksesta.
Kattaukset teemme myds toivomanne teeman mukaan,

Kuvio 2. Ravintolan blogin suosituin julkaisu
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Blogin yllapito ei ole toistaiseksi jatkunut opinnaytetydssa toteutetun sosiaali-
sen median kampanjan loputtua. Se johtuu siitd, ettei uuden yrityksen tyonte-
kijoilla ole ollut tarpeeksi aikaa Facebookin lisdksi myds blogin paivittamiseen.
Mikali yrityksen tyontekijoista tuntuu, etteivat he ehdi yllapitaéd blogia kannat-
taa blogi poistaa kokonaan. Vanhoilla tiedoilla varustettu, paivittamaton blogi,
joka on jaanyt kummittelemaan kayttamattomaksi markkinointikanavaksi, voi
olla haitallinen yrityksen markkinoinnille. Se saattaa antaa sita lukevalle, mah-
dolliselle asiakkaalle vaaran kuvan ravintolasta. Huonosti péivitetty blogi voi
aiheuttaa asiakkaassa epavarmuutta siita onko itse ravintolakaan enda toimin-

nassa, jos blogia on viimeksi paivitetty kuukausia sitten.

6 Kyselyiden toteuttaminen ja tiedonkeruu

Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutettiin kyselyné, koska alkuperéisena aja-
tuksena tai toiveena oli saada paljon henkil6itd osallistumaan tutkimukseen.
Kyselyyn paadyttiin osittain myos tehokkuussyista. Sen arveltiin paitsi saasta-
van tutkijan aikaa my6s helpottavan kiireisten lounasasiakkaiden kyselyyn
vastaamista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010.) Vaihtoehtona olisi voitu
kayttda teemahaastattelua, jolloin tilanne olisi ollut keskustelunomainen ja asi-
akkaiden vapaalle puheelle olisi jaAdnyt enemman tilaa (Hirsjarvi & Hurme
2001). Toisaalta voidaan kuitenkin arvioida ja epailla sita, olisivatko asiakkaat
malttaneet jaada kertomaan kokemuksiaan sosiaalisesta mediasta ja siella to-
teutetusta markkinointikampanjasta kiireisten aikataulujensa vuoksi. Varsin-
kaan siksi, ettd lounaaseen ei useassa yrityksessa ole annettu paljoakaan ai-

kaa ja se halutaan kayttaa rentoutumiseen ja syémiseen.

Kysely sosiaalisessa mediassa tehdysta avajaiskampanjasta toteutettiin ravin-
tolassa avajaisviikolla asioineille asiakkaille. Toinen kysely ravintolan sosiaali-
sen median markkinoinnista toteutettiin Ravintola Mica’'sin Facebook-sivuilla.
Kyselyihin vastanneiden kesken arvottiin kaksi ilmaista lounaslippua ravinto-
laan. Avajaispaivana ravintolassa suoritetusta kyselysta toteutettiin testiversio
sen paivan asiakkaille, jotta oli mahdollista huomata, mitka kysymykset toimi-

vat ja mitd kysymyksia tarvitsee muuttaa tai lisata. Testiversion toteuttamisen
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jalkeen kysely muokattiin lopulliseen olomuotoonsa ja muutamat sen kysy-
mykset vaihdettiin toisiin. Esimerkiksi vastaajista keratyn taustatiedon maaraa
lisattiin, silla koettiin, etteivat pelkka vastaajan sukupuoli ja ika anna tarpeeksi
tietoa kyselyyn vastanneesta henkilosta. Siksi kyselyyn liséattiin kysymys, jossa
tiedusteltiin vastaajien elamantilannetta. Nain saatiin kokonaisempi kuva ra-
vintolan tyypillisesta asiakkaasta. Se auttaa ravintolaa parantamaan ja koh-
dentamaan markkinointiaan juuri oikealle segmentille ja tekee some-markki-
noinnista entista tehokkaampaa. Kyselyyn lisattiin myds kysymys eri sosiaalis-
ten medioiden seuraamisesta asiakkaan arjessa. Tama kysymys oli erittain
tarked tutkimuksen kannalta, silla se osoittaa, mihin kanaviin ravintolan kan-
nattaa some-markkinoinnissa keskittyd. On turhaa luoda esimerkiksi Pinterest-
sivuja yritykselle, jos kukaan asiakkaista ei kyseista kanavaa seuraa. Toki jos
yrityksesta 16ytyy my6hemmin intoa, voivat he alkaa etsia Pinterestin kautta
uusia mahdollisia asiakkaita. Viela se ei kuitenkaan ole ajankohtaista tai jarke-

vaa.

Kyselyn helppokayttdisyytta parannettiin myos haastattelijan kannalta ja jotta
haastattelukokemus olisi vastaajille sujuva ja miellyttava. Helppokayttdisyys
parani lyhentamalla arvontalomakkeeseen siirtymisen aikaa ja asettelemalla
kysymykset teemoittain samoille sivuille. Nain kokonaisuudesta tuli haastatteli-
jalle ja vastaajalle selkeampi. Testiversio kyselysta toteutettiin ravintolan ava-
jaispaivana siksi, etta sina paivana tarjottu ilmainen keittolounas houkutteli
paikalle satunnaisia asiakkaita, jotka eivat todellisuudessa ole ravintolan oi-
keaa asiakassegmenttia. He eivat todennékdisesti myoskaan koskaan tule
olemaan ravintolan asiakkaita. Avajaispaivan jalkeen ravintolassa vierailevat,
lounaasta maksavat asiakkaat antoivat totuudenmukaisemman kuvan ravinto-
lan oikeista tulevista asiakkaista, kuin otanta avajaispaivand. Kun muutokset
kyselyyn oli saatu tehtya, asiakkaita haastateltiin avajaisviikolla keskiviikkona
4.2.2015, torstaina 5.2.2015 ja perjantaina 6.2.2015 koko lounaan ajan, eli
noin kolmen ja puolen tunnin ajan. Asiakkailla oli koko tuon ajan mahdollisuus
tulla osallistumaan kyselyyn silloin kuin halusivat. Kyselya mainostettiin haas-
tattelijan toimesta ravintolaan saapuville asiakkaille. Kassalle ja ravintolan
ulko-oveen oli myds kiinnitetty kyselysté kertovat laput ja tieto arvottavasta il-
maisesta lounaasta. Facebook sivuille toteutettu kysely oli auki viikkon ajan, ja

se oli sivuilla kiinnitettyna julkaisuna, eli pysyvasti sivun ylalaidassa.
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6.1 Ravintolassa toteutettu kysely

Kysely (ks. liite 1) toteutettiin ravintolaan saapuville asiakkaille Ravintola
Mica’sin tiloissa, jossa haastattelija oli koko ajan lasna tekeméssa kyselya asi-
akkaan kanssa. Asiakkaat pyrittiin saamaan vastaamaan kyselyyn heti lounas-
tamisen jalkeen, eikd esimerkiksi ennen lounasta tai sen aikana. Tama siksi,
ettd asiakkaita olisi hairitty mahdollisimman vahan ja heilla olisi mahdollisim-
man paljon aikaa vastata rauhassa kyselyyn. Haastattelija kysyi kysymykset
asiakkailta ja taytti heidan vastauksensa internetlomakkeeseen, josta tiedot
siirtyivat suoraan Webropol-ohjelmaan. Nain meneteltiin siksi, etté kyselyn
vastauksien suora saaminen Webropol-ohjelmaan helpottaa haastattelijan
tyota myohemmassa vaiheessa, jossa vastauksia analysoidaan. Mikali haas-
tattelija olisi jakanut asiakkaille kyselylomakkeita paperimuodossa, olisi h&n
joutunut kirjaamaan lopuksi uudelleen kaikki vastaukset kasin Webropol-ohjel-
maan. Haastattelija puuttui vastaamiseen vain, jos asiakas ei ymmartanyt ky-

symysta ja pyysi haastattelijaa selventdaméaan sita.

Kysely koostui yhdestéatoista kysymyksestd, joista kolme olivat avoimia kysy-
myksia. Muut kysymykset olivat valmiiksi strukturoituja. Avoimiin kysymyksiin
asiakkaan ei ollut pakollista vastata. Luonnollisesti vastauksia kuitenkin pyrit-
tiin saamaan mahdollisimman paljon avoimiin kysymyksiin, silla usein naista
kysymyksista saadaan eniten tietoa asiakkaiden mielipiteista ja ajatuksista.
Taustatietoina kyselyyn vastanneilta kysyttiin 1) sukupuoli, 2) ik& ja 3) elaméan-
tilanne (onko vastaaja toissa, opiskelija, jne..). Taustatiedot helpottivat hah-
mottamaan millaisia henkildita ravintolassa avajaisviikolla kavi. Heité oli myds
nain helpompi ryhmitella kyselyn tuloksia ajatellen. Jatkossa taustatiedot aut-
tavat myos kohdentamaan tulevaa markkinointia juuri oikeita ryhmia kiinnosta-
vaksi. Kysymyksessa nelja kysyttiin, mita kautta vastaaja oli kuullut Ravintola
Mica’sista ja kysymyksessa viisi, mitd kautta han haluaisi saada tietoa Ravin-
tola Mica’sista. Jo nailla kysymyksilla pyrittin hahmottamaan toteutetun some-
markkinointikampanjan onnistumista ja toisaalta selventamaan sita, mita
kautta asiakkaat olivat oikeasti I6ytdneet ravintolaan. Jatkomarkkinointia aja-
tellen haluttiin myos selvittaa asiakkaille mieluisimmat kanavat saada tietoa

ravintolasta.
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Kysymyksessa kuusi tiedusteltiin, mité sosiaalisen median kanavia vastaaja
seuraa useimmiten. Vaihtoehtoja oli viisi, joista jokaisen vastaaja arvioi nume-
roilla 1 — 5. Kysymyksessa kaytetty numeroasteikko toimi niin, ettd numero
yksi tarkoitti, ettei vastaaja seuraa kyseista sosiaalisen median kanavaa ollen-
kaan ja numero viisi sitd, etta han seuraa kyseista sosiaalisen median kana-
vaa joka paiva. Kysymys oli erityisen tarked, jotta saatiin tietoon mita kanavia
asiakkaat oikeasti seuraavat. Nain suosituimpia kanavia voidaan hyddyntaa
jatkossa, ja kohdentaa some-markkinointia juuri niihin. Seitseménnessa kysy-
myksesséa kysyttiin, oliko vastaaja nahnyt Ravintola Mica’sin Facebook-sivuja
tai blogia. Talla kysymyksella pyrittiin jalleen hahmottamaan kampanjan onnis-
tumista. Kysymykset kahdeksan ja yhdeksan olivat kysymykseen seitseman
littyvid avoimia kysymyksia, joissa vastaajaa pyydettiin kertomaan, mitd mielta
he olivat kyseisisté ravintolan some-markkinoinnin kanavista. Kysymyksessa
10 kysyttiin, onko vastaajan mielesta tarkeaa, etta ravintolalla on omat Face-
book-sivut ja blogi. Kysymyksessé 11 asiakkaat paasivat perustelemaan vas-
tauksensa avoimessa "miksi?”- kysymyksessa. Namé kysymykset auttoivat
hahmottamaan vastaajien yleista mielipidetta tarpeellisuudesta markkinoida
ravintolaa Facebookissa ja blogissa. He pystyivéat vastaamaan kysymyksiin
vaikka he eivét olisikaan nédhneet itse ravintolan Facebook- tai blogisivuja.

Vastauksia tahan kyselyyn kertyi 11 kappaletta.

6.2 Facebookissa toteutettu kysely

Toinen kysely rakennettiin Ravintola Mica’sin Facebook-sivujen kayttdjia aja-
tellen. Se julkaistiin ravintolan Facebook-sivuilla 11.2.2015 ja pidettiin avoinna
vastaajille viikon verran, 18.2.2015 asti. Houkutusta vastata kyselyyn nostettiin
arpomalla kaikkien vastanneiden kesken ilmainen lounas Ravintola Mica’s:iin.
Taustaustatietoina kyselyyn vastanneilta kysyttiin heidan 1) sukupuoltansa, 2)
ikdansa, ja 3) elamantilannettansa. Liséaksi kysyttiin, 4) milla alalla he tydsken-
telivat, mikali olivat tbissa. Naista kysymyksista saaduilla tiedoilla pyrittiin hah-
mottamaan ravintolan Facebook-seuraajien olemusta ja mahdollista yleisinta
kayttajarynmaa. Taustatietoja on myods mahdollista verrata ravintolan asiak-
kaille toteutetusta kyselysta saatuihin taustatietoihin. Jatkokysymyksina heilta

tiedusteltiin 5) mitd sosiaalisen median kanavia he seuraavat ja kuinka usein.
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Taman kysymyksen arviointi tapahtui myés numeroasteikolla 1-5, jossa nume-
roiden arvot vastasivat sosiaalisen median kanavan seurattuuden tiheytta. Nu-
mero yksi tarkoitti sit4, ettei vastaaja seurannut kyseista sosiaalisen median
kanavaa ollenkaan ja numero viisi tarkoitti, ett vastaaja seurasi kyseista sosi-
aalisen median kanavaa joka paiva. Kysymyksesta saatuja tietoja voidaan jal-
leen verrata ravintolassa toteutetun kyselyn vastauksiin. Vastauksista haluttiin
myo6s saada selville, mitd muita kanavia Facebookin lisdksi seuraajat kaytta-
vat. Vastaukset ovat tarkeita jotta voidaan tuottaa oikeanlaista some-markki-

nointia, oikeisiin kanaviin jatkossa.

Kysymyksessa 6 vastaajilta kysyttiin, mita kautta he olivat [6ytdneet Ravintola
Mica’sin Facebook-sivut ja kysymyksessa 7, mita muuta kautta (Facebookin
lisdksi) he haluaisivat saada tietoa ravintolasta. Kysymyksilla pyrittiin saa-
maan tietoa siitd, milla keinoilla ravintolan Facebook-sivuille oli saatu eniten
seuraajia. Vastauksia silmalla pitaen voidaan jatkossa suunnitella kampan-
joita, joilla voidaan lisété sivujen seuraajamaaraé. Informaatiota ravintolasta
halutaan myo@s tarjota asiakkaille mahdollisimman mieluisia kanavia pitkin. Ky-
symyksesséa 8 vastaajilta tiedusteltiin, kuinka tarkeaa heidan mielestaan on,
ettd Ravintola Mica’silla on omat Facebook sivut ja blogi. Kysymyksen arviointi
tapahtui myos kayttden numeroasteikkoa 1 - 5. Numero yksi tarkoitti, etté vas-
taaja ei kokenut tata sosiaalisen median kanavaa ollenkaan tarkeéksi ja nu-
mero viisi, ettd vastaaja koki kyseisen sosiaalisen median kanavan erittain tar-
keaksi. Kysymyksilla hahmotettiin some-markkinointikampanjan onnistunei-
suutta ja sitd, onko se kohdennettu oikeisiin kanaviin. Seuraavassa avoimessa
kysymyksessa 9) kysyttiin, miksi vastaajat kokivat sivut tarkeiksi tai ei niin tar-
keiksi. Avoimella kysymyksella haluttiin saada syvempaa tietoa vastaajien
asenteista kyseisia sivuja kohtaan ja varmistaa sivujen tarpeellisuus ravintolan

markkinoinnille.

Kysymys 10 kasitteli sita, mita mielta vastaajat olivat yleisesti Mica’sin Face-
book-sivuista. Kysymykset 11 ja 12 kasittelivat sitd, olivatko kyselyyn vastan-
neet ndhneet Mica’sin blogia ja mitd mielta he olivat siitd. Naiden kolmen ky-
symyksen vastauksista etsittiin muun muassa korjausehdotuksia sivuille ja
kartoitettiin yleista mielipidetta niiden onnistuneisuudesta. Kysymys 13 oli
avoin "risuja ja ruusuja’-kysymys, johon vastaajat saivat ilman rajoituksia kir-

joittaa mietteitddn Ravintola Mica’sista. Kysymyksella tavoiteltiin Ravintola



31

Mica’sille yleishyddyllista tietoa ravintolan some-markkinoinnista, mutta sa-
malla haluttiin antaa vastaajille mahdollisuus myds tuoda esiin omia ajatuksi-
aan ravintolasta. Kaikki vastaajilta saadut kehitysehdotukset ja kommentit ovat
hyodyllisia ravintolan kehittamista ajatellen, vaikkeivat ne liittyisikd&n some-
markkinointiin. Facebookin 157 seuraajan joukosta odotettiin useampia vas-
tauksia kuin mita ravintolassa toteutetusta kyselysta saatiin, mutta silti vas-
tauksia kertyi vain kuusi kappaletta. Vastaajien maara oli siis jopa pienempi
kuin ravintolassa toteutetun kyselyn vastaajamaara. Tahan ilmioon pohditaan

syita opinnaytetyon luvussa kahdeksan.

7 Sosiaalinen media suosittu markkinointikanava

7.1 WOM:in kautta asiakkaiden tietoisuuteen

Ravintolassa toteutettuun kyselyyn vastauksia saatiin yhteensa 11 kappaletta.
Suurin osa kyselyyn vastanneista oli miespuolisia (yhdeksan vastaajaa) ja 36
— 45-vuotiaita (nelja vastaajaa), toissa kayvia henkiloita (yhdeksan vastaajaa).
Muiden vastanneiden henkildiden ikgjakauma (ks. kuvio 3) on varsin tasaisesti
jakautunut, lukuun ottamatta 36 — 45-vuotiaissa havaittavaa piikkia ja yli 65-

vuotiaiden puuttumista.

15-25

26-35

36-45

56-65

yli 65

Kuvio 3. Ravintolassa toteutettuun kyselyyn vastanneiden ikdjakauma
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Seuraavassa kuviossa 4 havainnollistetaan niita kanavia, joiden kautta kyse-
lyyn vastanneet henkil6t olivat saaneet kuulla Ravintola Mica’sista. Suurin osa
vastaajista oli saanut tiedon jotain muuta kautta kuin mité vastausvaihtoeh-
doissa oli ennalta maaritelty. He kertoivat saaneensa tiedon muun muassa
sahkopostitse, tydpaikalta tai aviomieheltd. Toiseksi useimmiten vastaajat oli-
vat kuulleet ravintolasta ystavan kautta. Ystavalta, tyopaikalta ja aviomiehelta
saatu tieto ravintolan avautumisesta on WOM:in kautta kulkeutunutta tietoa.
Suurin osa vastaajista oli siis l0ytanyt paikalle ravintolaan "puskaradion”
kautta. Yksi vastanneista oli myds huomannut ravintolan sattumalta kaydes-
saan ravintolan naapurissa asioimassa. Kysymys oli monivalintakysymys, ja
osa vastaajista oli saanut tiedon avautuvasta ravintolasta useampaa kuin yhta

kautta, minka takia kuviossa on enemman kuin 11 vastausta.

etvats

Lehdestd

Sosiaalizesta mediasta (Facebook,
blogi)

Mica'sin ketisivuilta

Muuatta, mista?

Kuvio 4. Kanavat joiden kautta asiakkaat l6ysivat Ravintola Mica'sin

Kysyttdessa, mita kautta vastaajat haluaisivat saada tietoa Ravintola
Mica’sista, nousi sosiaalinen media toiseksi mieluisimmaksi vaihtoehdoksi
(viisi vastaajaa). Suosituimmaksi vaihtoehdoksi nousivat ravintolan kotisivut
(kuusi vastaajaa). Kolmanneksi suosituin vaihtoehto oli sahképosti (nelja vas-
taajaa). Yksi vastaajista halusi saada tietoa muuta kautta ja ilmoitti, etta ravin-

tola tarvitsee enemman kyltteja sen valittomaan laheisyyteen.

Kysymyksessa kuusi vastaajilta tiedusteltiin, kuinka usein he seuraavat eri so-
siaalisen median kanavia, kuten Twitteria, Facebookia, LinkedIni&, Pinterestia
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tai blogeja. Seuraaminen arvioitiin asteikolla 1 - 5. Numero yksi tarkoitti, etta
vastaaja ei seuraa koskaan kyseista kanavaa, numero kaksi harvoin, numero
kolme joskus, numero nelja usein ja numero viisi joka paiva. Naiden numeroi-
den perusteella jokaiselle medialle laskettiin keskiarvo. Suurin keskiarvo, ja
nain ollen seurattuus vastaajien keskuudessa, muodostui Facebookille arvolla
3,27. Toiseksi suurin keskiarvo jakautui kahden median, LinkedInin ja blogien,
valille arvolla 1,45. Huonoin arvo, vain yksi seuraaja, joka seurasi palvelua
harvoin, oli Pinterestilla arvolla 1,09. Lukijan kannattaa ottaa huomioon, etta
arvo 1 tarkoittaa, ettei kanavaa seurata koskaan, joten sen voi rinnastaa mie-
lessdan arvoon 0. Pinterestin huono seurattuus vastaajien keskuudessa saat-
taa selittya siten, etta silla on esitellyista sosiaalisen median kanavista vahiten
kayttajia. Suurin osa Pinterestin kayttajistd on myds naisia (80 %). Siksi on
selvad, etta kyselyssa jossa suurin osa vastaajista oli miehid, on Pinterest va-
hiten seurattu sosiaalinen media. Osa vastaajista ilmoitti, ettei ole koskaan

kuullut Pinterestista.

Taulukko 1. Some-kanavien seurattuus ravintolan asiakkaiden keskuudessa

En koskaan Harvoin |Joskus | Usein |Jokapdaiva| Yhteensa Keskiarvo
Facebook 3 1 1 2 4 11 3,27
Twitter 9 2 0 0 0 11 1,18
LinkedIn 8 1 2 0 0 11 1,45
Pinterest 10 1 0 0 0 11 1,09
Blogit 8 1 2 0 0 11 1,45
Yhteensa 38 6 5 2 4 55 1,69

Facebookia seurattiin vastaajien keskuudessa sosiaalisista medioista ahke-
rimmin (ks. taulukko 1). Silti suurin osa vastaajista, yhdeksan henkil6a, ei ollut
koskaan nahnyt ravintolan omia Facebook-sivuja tai blogia. Vain kaksi vastaa-

jista oli n&hnyt ravintolan molemmat sivut, eivatkd hekaan antaneet vastausta
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siihen, mitd mielta olivat sivuista olleet. Silti suurin osa vastanneista (kahdek-
san henkil6d) koki yleisesti tarkeéksi, etta ravintolalla on olemassa Facebook-
ja blogisivut. Vain kahden vastaajan mielesta tallainen nakyvyys sosiaalisessa

mediassa ei ollut tarkedaa.

Vastaukset avoimeen kysymykseen, jossa tiedusteltiin ravintolan Facebook-
sivujen ja blogin tarkeytta, olivat hyvin yleisluonteisia. Ravintolan nakyvyytta ja
markkinointia Facebookissa kommentoitiin muun muassa seuraavilla tavoilla:
"valtaosa ihmisista on jollain tavalla facebookissa”, ” nykyaikana pitda olla joka
kanavassa mukana”, ja " Facebook ainakin on tarked, jos haluaa lisda tietoa
ravintolasta.” Lisaksi huomautettiin Facebookin kaytosta kahdella tapaa: "Fa-
cebookissa monet kay paivittain ja jos on tykannyt sivusta, niin siellé tulee
aina vastaan jos ravintolalla on jotain ilmotettavaa.” ja ” [Facebook] antaa oi-
kein hyvaa julkista kuvaa. llmaista mainosta.”.

Suurin syy kokea Facebook tarke&aksi markkinointikanavaksi liittyi siihen, etta
Facebook koskettaa suurta ihmismassaa. Tiedotus on nykyaikaista ja naky-
vaa. Lisaksi sieltd on helppoa hakea informaatiota. Yhden vastaajan piti my6s

Facebookin kustannustehokkuutta tarkeana.

Ne vastaajista, jotka eivat kokeneet Facebook-nékyvyytta tarkeadksi ravinto-
lalle, perustelivat kantaansa seuraavasti: "En oikeen tieda. Ma tuun ravinto-
laan vaan syomaan. Siella pitéisi olla jotain &arimmaisen kiinnostavaa sisél-
t6a” ja " Koska en itse kayta niitd. Suurin osa teidéan asiakaskunnasta ei var-
maan kayta facebookia tai blogia. Kun katsoo keita taalla on niin ei nay var-
maan yhtaan alle 30 -vuotiasta. Vaikka ei se facebook enda olekaan vaan
nuorten juttu.” Suurin syy olla pitamatta Facebookia tarkedné kanavana ravin-
tolan kannalta oli se, ettei vastaaja itse kayttanyt Facebookia. Se saattaa joh-
tua siita, ettei vastaaja osannut arvioida sivujen tarkeyttd muiden asiakkaiden
kannalta, vaan ajatteli niiden merkittavyytta vain itselleen. Yksi vastaajista koki
myads, ettei ravintolan asiakaskunta (yli 30 -vuotiaat) ollut Facebookin kayttaja-
kuntaa. Pongan (2014) tutkimuksen mukaan tdméa kasitys voidaan kuitenkin
todeta harhaluuloksi. Vuoden 2014 alussa suomalaisten Facebook-kayttgjien
keski-ika oli 33,5 vuotta ja 35 -vuotiaita kayttdjia oli Facebookissa 47 600 kap-
paletta ja 46 -vuotiaita 31 400 kappaletta. Taté voidaan verrata 25 -vuotiaiden

kayttajien maaraan, joka oli vuoden 2014 alussa 54 300 kappaletta. (Mt.)
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7.2 Facebook -sivut tarkeéat ravintolalle

Facebookissa toteutettuun kyselyyn vastauksia kertyi vain kuusi kappaletta.
Suurin osa kyselyyn vastanneista oli tydssa kayvia (viisi vastaajaa) ja naisia
(viisi vastaajaa). Vain yksi vastanneista kertoi olevansa tyoton. Vastaajien ika-
jakauma (ks. kuvio 5) oli laaja, silla kustakin ikaryhmasta |oytyi vastaaja, paitsi
yli 65-vuotiaista. Suurin ikaryhma kuitenkin oli, kahdella vastaajalla, 3645 -

vuotiaat.

F k2

15-25

26-35

36-45

H6-65

yli 65

Kuvio 5. Vastaajien ikdjakauma Facebook-kyselyssa

Vastaajat tyoskentelivat asiantuntijoina, johtajina, toimisto- tai asiakaspalvelu-
tyossa ja henkilokohtaisena avustajana. Kaksi vastanneista kertoi olevansa
asiantuntijatehtavissa. Kysymyksessa viisi tiedusteltiin, kuinka usein vastaajat
seurasivat seuraavia sosiaalisen median kanavia: Facebook, Twitter, Pinter-
est, LinkedIn ja blogit. Sosiaalisten medioiden seuraamista mitattiin asteikolla
1-5, jossa numero yksi tarkoitti, ettei vastaaja seuraa koskaan kyseistd me-
diaa. Sen voi siis mielessaan rinnastaa arvoksi 0. Numero kaksi tarkoitti, etta
vastaaja seuraa kanavaa harvoin, numero kolme joskus, numero nelja usein

ja numero viisi joka paiva. Suurimman keskiarvon saanut, ja nain ollen useim-
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min seurattu, sosiaalinen media oli Facebook keskiarvolla 4,67. Toiseksi suo-
situin media oli blogit keskiarvolla 2,83. Facebookin ja blogien keskiarvon vali-
nen ero on kuitenkin huomattava. Vahiten seuratuimmaksi mediaksi osoittau-
tui Pinterest keskiarvolla 1, mika tarkoittaa, ettd kukaan vastanneista ei seu-
rannut kyseista sosiaalista mediaa. Mielenkiintoista on, etta vaikka suurin osa
kyselyyn vastanneista oli naisia, kuten Pinterestinkin kayttajat, ei kukaan
heista seurannut kyseista palvelua. Oletetusti Facebook-kayttgjille tehdyssa
kyselyssa Facebook nousi suosituimmaksi kanavaksi. Taulukko 2 havainnol-

listaa eri sosiaalisen median kanavien kyseisia arvoja ja niiden seurattuutta.

Taulukko 2. Some-kanavien seurattuus Facebook-seuraajien keskuudessa

En koskaan Harvoin | Joskus | Usein | Joka paiva Yhteensa Keskiarvo

Facebook 0 0 0 2 4 6 4,67
Twitter 3 2 0 0 1 6 2
LinkedIn 5 0 0 0 1 6 1,67
Pinterest 6 0 0 0 0 6 1
Blogit 1 1 3 0 1 6 2,83

Kysymyksessa kuusi haettiin tietoa siité, mitd kautta vastaajat olivat alun perin
|6ytaneet Ravintola Mica’sin Facebook-sivut. Kuudesta vastaajasta kaksi ol
nahnyt Mica’sin mainoksen omalla Facebookin etusivullaan. Muut vastaukset
jakautuivat tasaisesti muiden vastausvaihtoehtojen valille. Yksi henkil6 oli 16y-
tanyt sivuille kaverinsa jakaman linkin kautta, yksi henkil® I6ysi sivut Mica’sin
blogin kautta, yksi henkilo 16ysi sivut kaverinsa tykkayksen perusteella, ja yksi
oli ndhnyt mainoksen Facebook-sivuista Ravintola Mica’sin kiinteiston sei-
nalla. Ainoat vastaukset, jotka eivat saaneet kannatusta, olivat "etsin
Googlesta lounasravintoloita” ja "etsin Facebookista lounasravintoloita”. Kaikki
vastanneista olivat I6ytaneet ravintolan sivut niin sanotusti sattumalta, eivatka

esimerkiksi uuden lounasravintolan etsimisen yhteydessa.
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Kysymys seitseman kasitteli sitd, mitd muuta kautta kuin Facebookista vastaa-
jat haluaisivat mahdollisesti saada tietoa Ravintola Mica’sista. Taman kysy-
myksen kohdalla vastaukset jakautuivat tasan puoliksi. Kolme henkil6a halu-
aisi saada lisaa tietoa ravintolan omilta kotisivuilta ja kolme henkil6a ei halu-
aisi saada tietoa ravintolasta muuta kautta kuin Facebookista. On mahdollista,
ettd vastaajat luulivat, ettd mikali he vastaavat haluavansa tietoa sahkdpos-
titse tai muuten, heille alkaisi tulemaan Ravintola Mica’sin mainoksia. Tasta ei
kuitenkaan ollut kyse, mutta se on saattanut vaikuttaa vastaajien kayttaytymi-
seen. Kotisivujen nouseminen halutuksi informaatiokanavaksi ei ole yllatys,
silla se vaikuttaa luonnolliselta ja helpolta kanavalta ajatellen Facebookin kayt-
tajia. Kotisivuilla voi vierailla haluamaansa aikaan ja sielta nakee helposti ha-
luamansa tiedon. Toisin kuin sahkoposti tai tekstiviesti, kotisivuilla olevat tie-
dot eivat pardhda alypuhelimeen viestiddnen kanssa.

Kysymyksessa kahdeksan mitattiin Facebook-sivujen ja blogin tarkeytta vas-
tanneiden mielessa. Arviointi tapahtui numeroasteikolla 1 - 5, jossa numero
yksi tarkoitti, etta vastaaja ei koe tata ollenkaan tarkeaksi ja numero viisi tar-
koitti, etté vastaaja piti tata erittain tarkeana. Facebook-sivujen keskiarvo ol
4,33, mika tarkoittaa sita, etta vastaajat pitivat Facebook-sivujen olemassa
oloa ravintolalle tarke&néa. Blogi sai keskiarvon 3,33 joka oli hieman alhai-
sempi kuin Facebook-sivuilla, mutta kaiken kaikkiaan blogin olemassa oloa ra-
vintolalle pidettiin kuitenkin jokseenkin tarkeana (ks. taulukko 3). Kukaan vas-
taajista ei kuitenkaan ollut sitd mieltd, ettei kumpikaan kanava olisi ravintolalle

ollenkaan tarkea.

Taulukko 3. Facebook-sivujen ja blogin mielletty tarkeys ravintolalle
1 2|3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Facebook-sivut 0 1 0 1 4 6 4,33

Blogi o/ 1 23 0 6 3,33
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Kolme kysymykseen kahdeksan vastanneista henkil6ista avasivat mielipidet-
tansa myos kysymyksessa yhdeksan, jossa kysyttiin miksi he kokivat Face-
bookin ja blogin tarkeaksi tai ei niin tarkeaksi. Vastaukset olivat seuraavat:
"Kayn Facebookissa joka paiva. Siella naen uusimmat uutiset.”, "[Facebook
on] Helpoin kanava” ja "En koe, etta lounasravintolan tarvitsee olla erityisen
aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin kohderyhma lounasravintolalle
on lahialueen tydssakayvat henkilét.” Voidaan siis sanoa, ettd Facebook koet-
tiin tarkedaksi siksi, ettd se on helppo kanava etsia tietoa ja siella kaydaan use-
asti, jolloin uusin tieto on heti nakyvilla. Erityista aktiivisuutta ei ravintolan Fa-
cebook sivuilta vaadittu, vaan todennakoisesti kayttajat haluavat nédhda sielta
perustiedot, kuten lounaslistat, aukioloajat ja ajankohtaiset uutiset. Tassa vai-
heessa tuskin on tarvetta ruveta luomaan minkaanlaisia extreme-kampanjoita
suurella rahalla. Kannattaa kuitenkin silti ajatella, ettéa yrityksen ei kannata
jaéda vain paivittamaan kylmaa informaatiota ravintolasta. Se saattaa olla sita,
mitéd jo ravintolassa kayvat asiakkaat etsivét tai sanovat etsivansa, mutta uu-
det asiakkaat koukutetaan mukaan hyvalla sisallolla ja vuorovaikutuksella.
Vanhat asiakkaat sitoutuvat yritykseen myos paremmin, jos sisalto ravintolan
some-kanavissa on mielenkiintoista ja koukuttavaa, kuten aikaisemmin tyossa
on perusteltu.

Avoin kysymys 10 koski Ravintola Mica’sin Facebook-sivuja ja sita, mitéa
mielta vastaajat olivat niista. Tahan kysymykseen vastasi kolme henkilda.
Vastaukset olivat: "[sivut ovat] Laadukkaan ja siistin nakoiset”, ” Hyvat ja varik-
kaat sivut.” ja ” + Aktiivisuus, - Keskusteluita ei juuri ole.” Yleisesti vastaajat
siis pitivat ravintolan Facebook-sivujen ulkonadsta ja antoivat asiasta positii-
vista palautetta. Plussana yksi vastaajista mainitsi sivujen paivittamisen aktiivi-
suuden, mutta lisasi miinuksena kayttajien valisen keskustelun vahyyden. Tu-
levaisuudessa ravintolan saadessa lisda seuraajia ja tunnettuutta, tulee kes-
kustelujen maara todennakdisesti nousemaan. Mikali ndin kdy, on ravintolan
hyva pysya tiiviisti keskusteluissa mukana ja vastata mahdollisiin asiakaskysy-
myksiin tai heidan esittamiinsa ongelmiin. Jos keskustelua ei kuitenkaan ala
luonnollisesti syntya sivuilla, voi ravintola koettaa aloittaa luontevia keskuste-
luja itsensé ja seuraajien valilla. Ravintola voi esimerkiksi sivuillaan tiedustella
toivottuja lounasruokavaihtoehtoja ja saada nain seuraajansa osallistettua

keskusteluun ja ravintolan toimintaan.
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Kysymyksessa 11, "oletko nahnyt Ravintola Mica’sin blogia?” vastaajista kaksi
kertoi ndhneensa sen. Suurin osa vastaajista, nelja henkiloa, ei ollut koskaan
nahnyt ravintolan blogia. Kysymyksessa 12 kaksi vastaajaa, jotka blogin olivat
nahneet, avasivat mielipidettdnsa avoimessa kysymyksessa. He vastasivat
kysymykseen nain: "[Blogi on] Hyva.” ja "+Paljon kuvia, - Haasteena on saada
blogi pysymaén kiinnostavana. Lounasravintola ei akkiseltdan ole se mielen-
kiintoisin blogin pitdja.” Tasta voidaan paatelld, etta kysymykseen vastannei-
den keskuudessa blogi koettiin yleisesti miellyttavana ja kuvat blogissa olivat
hyva asia. Toinen vastaajista tuo kuitenkin esiin hyvan huomion blogin kiin-
nostavuuden yllapitamisesta. Erottuakseen lukuisien blogien massasta, pitéisi
Ravintola Mica’sin blogiin keksia jotain persoonallista ja erilaista. Eri kirjoittajat
ja asiasisallot saattaisivat tuoda blogiin sen lukijoiden kaipaamaa mielenkiin-
toisuutta. Keittiomestari voi esimerkiksi blogissa kertoa, miksi rupesi kokiksi ja
kuinka paatyi Mica’siin téihin. Han voi esimerkiksi kirjoittaa, mita ruokaa rakas-
taa itse laittaa, ja millaista on tyoskennella keittiossa. Samankaltaisesti palve-
luvastaava ja ravintolan yrittdja voivat kirjoittaa ravintolan arjesta omasta na-
kékulmastaan. Tekstin on oltava kuitenkin aidon tuntuista, eika siitd saa pais-
taa lapi keinotekoinen markkinointi. Jaa kuitenkin yrityksen itsensa paatetta-

vaksi, onko blogin jatkaminen tehokasta ja kannattavaa.

Avoimeen kysymykseen 13, jossa vastaaja sai antaa ravintolalle yleisesti ri-
Suja ja ruusuja, vain yksi vastaajista oli jattanyt kommentin: "Kannattaa kehit-
tda markkinointia viela entisestaan. Lahialueen yritykset eivét viela jarin hyvin
tunnu tietdvan ravintolasta. Enemmaén poikkeavat menut saman omistajan ra-
vintolaan. Esim. perjantaina oli Paakkarissa naudan palapaistia ja perunamuu-
sia, Mica'sissa karjalanpaistia ja perunamuusia.” Harmillista on kysymykseen
saatujen kommenttien vahyys, silla juuri ndisté vastauksista olisi voinut oppia
paljon. Esille kuitenkin tulee, ettd markkinoinnin kehittamiselle on viela tar-
vetta. Yksi sen tavoitteista voisi olla jatkossa erilaistaa Mica’sia sisarravinto-
lastaan Paakkarista vielakin enemman. Palautteesta huomaa, ettéa kyseinen

vastaaja on vertaillut eri ravintoloiden ruokalistoja ennen paatoksen tekoaan.
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda Ravintola Mica’sille omat Facebook- ja
blogisivut, joiden kautta oli mahdollista toteuttaa toimiva ja tehokas sosiaalisen
median kampanja uudelle ravintola-alan yritykselle. Tarkoituksena oli, etta
my06s opinnaytetyon jalkeen Facebook- ja blogisivut olisi helppo ottaa yrityk-
sen paivittdiseen kayttéon. Toiset tavoitteet saavutettiin opinnaytetyon toteu-
tuksen aikana paremmin kuin toiset. Sosiaalisen median kanavien luominen ja
niiden yll&pitdminen onnistui hyvin. Molemmista kanavista saatiin vastaajien
mukaan ulkonadllisesti siistit ja laadukkaat seké ravintolan ilmeen mukaiset.
Myds yrityksen aktiivisuutta Facebook-sivuilla kehuttiin. Molempien sivujen
paivitykset hoituivat ajallaan, Facebookin tihedmmin ja blogin hivenen har-
vemmin. Julkaistut tekstit olivat informatiivisia, ja ne liittyivat tiukasti ravinto-
laan ja sen l&hestyviin avajaisiin. Facebook-mainonnan kautta saatiin kerattya
aloittavalle yritykselle kohtuulliset 157 seuraaja, jotka nakivat kaikki Ravintola
Mica’sin Facebook-paivitykset. Blogia taas oli kayty katsomassa jopa 784 ker-
taa, mik& on aloittavalle yritykselle kuukaudessa huomattava maara. Ravinto-
lan blogisivuja kohtaan on ollut runsaasti kiinnostusta kommenttien puutteesta
huolimatta. Nain ollen tavoitteet some-kanavien luomisen kannalta saavutet-
tiin. Tavoitteet some-kanavien seuraajien muuttamisesta konkreettisiksi asiak-
kaiksi jaivat vajavaisiksi, silla vain kolme henkil6a kaytti somessa julkaistun
avajaiskoodin. Ei ole mydskaan varmaa tietoa siita, kavivatkd some-seuraajat
ravintolassa asiakkaana kayttamatta koodia.

Opinnaytetyon heikkoudeksi muodostui se, etta molempiin kyselyihin saatiin
vahan vastauksia. Se aiheutti ongelmia kyselyista saatujen tulosten luotetta-
vuuteen. Mikéli vastauksia olisi saatu enemman, olisivat kyselyissa esille tul-
leet ilmidt olleet paremmin yleistettavissa. Vastauksien vahyyden vuoksi kyse-
lyn tulokset ovat ravintolalle suuntaa antavia ideoita siita, mihin suuntaan
some-markkinoinnissa kannattaa lahted. Kyselyyn olisi ehk& saatu enemman
vastauksia arpomalla vastanneiden kesken suurempi palkinto. limaisen lou-
naan sijaan olisi voitu arpoa esimerkiksi mahdollisuus paasta ilmaiseksi ravin-
tolan saunakabinettiin viiden ystavan kanssa. Vaikka ravintola olisi menettanyt
tuloja tilavuokrassa, olisi saunakabinetin voittanut porukka ehka silti tilannut

ruoat ja juomat ravintolalta. Se olisi mahdollistanut myds tulojen tuottamisen
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ravintolalle. Saunakabinetin voittanut porukka olisi mahdollisesti kertonut ysta-
villeen kabinetista ja sen kayttomahdollisuuksista muissakin tilanteissa. Nain
ravintola olisi saanut markkinointiinsa lisaa WOM-markkinointia. Pelkka ilmai-
nen lounas saattoi olla vastanneiden mielesta liian pieni korvaus kyselyyn vas-
taamiseen kulutetusta ajasta ja vaivasta. Suuremmalla palkinnolla olisi ehka

myo6s saatu enemman huomiota ja seuraajia ravintolan Facebook-sivuille.

Ravintolassa toteutettuun kyselyyn olisi ehka saatu lisdé vastauksia laittamalla
ravintolan poydille myds paperinen versio kyselysta. Se olisi mahdollistanut,
ettd asiakkaat olisivat voineet halutessaan tayttaa kyselyn ruokailun lomassa.
Se olisi ollut epavarmoille asiakkaille anonyymimpi vaihtoehto kuin kertoa vas-
taukset suoraan haastattelijalle, joka sy6tti ne edelleen tietokoneelle. Valilla
haastattelijan luona oli my6s niin paljon ruuhkaa, etteivat kaikki halukkaat
paéasseet vastaamaan kyselyyn. Tama ruuhka muodostui avajaispéivana,
jonka seurauksena kyselysta tulostettiin muutama paperiversio vastauspisteen

viereen, mutta niita ei erikseen jaettu poytiin.

Opinnaytetyon onnistumiseen vaikutti myos se, ettd Facebookissa tavoitetut
seuraajat eivat, ainakaan avajaisviikolla, saapuneet ravintolaan oikeasti sy6-
maan. Tama voidaan paatella siita, ettd vain kolme some-kanavissa jaettua
koodia annettiin kassalle. Asiakkaita olisi voitu osallistaa ravintolan toimintaan
enemman Facebookissa ja blogissa. Olisi voinut olla hyodyllista luoda molem-
mille some-sivuille jonkinlainen &énestys tai kilpailu. Tallainen olisi voitu to-
teuttaa esimerkiksi siten, ettd some-sivujen seuraajille olisi annettu mahdolli-
suus aanestaa avajaisviikon perjantaille mieleinen lounasruoka. Seuraajille ei
olisi tarvinnut antaa taytta paatantavaltaa ruoan suhteen, vaan sivuille olisi
voitu lisata kolme eri lounasruokavaihtoehtoa. Naisté vaihtoehdoista seuraajat
olisivat saaneet danestaa suosikkinsa. Nain olisi ollut mahdollista kontrolloida
sita, ettei lounasruoasta olisi muodostunut liian kallista ja tappiollista yrityk-
selle. Samaan aikaan asiakkaat olisivat kuitenkin voineet tuntea vaikuttavansa

asiaan.

Some-markkinoinnin jatkamista ajatellen kehitysehdotuksia ovat asiakkaiden
osallistaminen ja muiden some-kanavien etsiminen markkinointiin. Osallista-

misella tarkoitetaan sita, ettd vaikka avajaisviikolla ei minkaanlaisia aanestyk-
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sia jarjestetty, voidaan niita kuitenkin jatkossa hyddyntaa. Asiakkaan tun-
tiessa, ettd hanen mielipiteellaan on valia, voi han paremmin samaistua yrityk-
seen. Se myos sitouttaisi ravintolaan. Kuten aiemmin teoriapohjassa on kayty
l&pi, on some-markkinointi parhaimmillaan dialogia asiakkaan ja yrityksen
kanssa. Tehokkainta on kun asiakas tuntee, ettd hanen mielipiteellaan on va-
lia ja, ettéa hanta on kuultu. Lounasruoan danestaminen olisi mahdollistanut
juuri tdman dialogin ja asiakkaan kuulemisen. Asiakkaan nakékulmasta esi-
merkiksi oman lounasruoan "valitseminen” voi olla myos todella hauskaa ja
erilaista. Yksi hyva osallistamisen keino on myds UGC (User Generated Con-
tent) eli asiakkaan tuottaman sisallon hyvaksikayttaminen. Asiakkaita voidaan
esimerkiksi pyytaa kilpailun muodossa suunnittelemaan unelmiensa lounas-
lista viikoksi tai jakamaan suosikki kotiruokareseptinsa sivuilla. Kilpailun paat-
teeksi parhaat lounaslistat tai reseptit toteutettaisiin ravintolassa ja voittajalle
tarjottaisiin tasta pieni palkinto. Nain saadaan some-kanavien seuraajat mu-
kaan itse ravintolan toimintaan ja jopa tekemaan osa tyosta ravintolan puo-
lesta. Samalla toiminnan ohessa syntyy keskustelua ravintolasta, joka kasvat-
taa aikaisemmin teoriapohjassa mainittua ravintolan verkkojalanjalkea seka

tunnettuutta ja toimii samalla maksuttomana markkinointina.

Kuten aiemmin opinndytetydssa mainittiin, ravintolan blogisivuja ei ole paivi-
tetty niiden siirryttya ravintolan henkilékunnan vastuulle. Mikali yrityksen tyon-
tekijoista tuntuu silta, ettei blogille ole aikaa tai ettei se ole heille sopiva some-
markkinoinnin kanava, kannattaa heidan poistaa se. Huonosti yllapidetty blogi
tai ylipaatansa mikaan some-kanava ei ole hyoédyksi yritykselle. Se voi jopa
vahingoittaa yrityksen imagoa. Blogia nopeatempoisempi ja vahemman tekstia
vaativa some-kanava on esimerkiksi Instagram. Yritys voisi lahted tahan kana-
vaan mukaan, silla ravintolassa on paljon asioita ja tapahtumia, joista voi ottaa
mielenkiintoisia kuvia. Instagram vaatii kuitenkin paivittamista lahes joka
paiva, eivatka kuvat voi olla aina lounasruoista otettuja. Kuvaamiseen taytyisi
kayttaa mielikuvitusta ja persoonallisuutta. Tama tuo oman haasteensa some-
kanavaa paivittavalle henkildlle, silla Instagramissa julkaistavien kuvien mie-
lenkiintoisuutta tulee aina miettia. Kuvien tulee olla sellaisia, jotka herattavat
seuraajissa tunteita tai mielenkiintoa. Kuva-arvoitukset voisivat esimerkiksi
olla yksi hyva kategoria ravintolan mahdollisille Instagram-sivuille. TA&man

some-kanavan kayttoonotto jaa kuitenkin yrityksen pohdittavaksi. Tarkeinta on
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kuitenkin, ettd yrityksen kayttamat some-kanavat, olivat ne mita tahansa, ovat
hyvin hallinnassa ja aktiiviset. Opinnaytetydn tutkimusosuuteen ja kyselyyn
olisi voinut ottaa mukaan myos Instagramin, yhtena tutkittavana some-kana-
vana. Mielenkiintoista olisi ollut tietda, kuinka paljon kyseista kanavaa seura-
taan asiakaskunnassa ja olisiko se ollut suositumpi kuin esimerkiksi blogi.

Kaiken kaikkiaan opinnaytety6 antoi Ravintola Mica’sille hyodyllista tietoa siita,
mita sosiaalisen median kanavia heidan asiakkaansa ja mahdolliset asiak-
kaansa hyoddyntavat eniten. Pieni osa sosiaalisessa mediassa tavoitetuista
seuraajista siirtyi myos ravintolan konkreettisiksi asiakkaiksi, vaikkakin suu-
rempi mé&ara oli tavoitteena. Ravintolalle on nyt luotu hyvét, avoinna olevat ka-
navat sosiaaliseen mediaan. Niiden kautta ravintolan on hyva ruveta jatka-
maan ja kehittamaan some-markkinointiaan entistd paremmaksi ja tehok-
kaammaksi. Ravintolan ei ainakaan kannata luopua some-markkinoinnista,
nyt kun se on saatu hyvin kayntiin. Jatkossa ravintolan henkilokunnan jou-
kosta kannattaa nimeté vastuuhenkil6 joka vie some-markkinointia eteenpain
ja jatkaa aktiivista paivittamista. Ravintolalla on rajattomia mahdollisuuksia ke-
hittdd some-markkinointiaan ja eri kanavia kokeilemalla he voivat tavoittaa vie-

lakin enemmaé&n mahdollisia uusia asiakkaita.
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Liitteet

Liite 1. Ravintola Mica’sissa toteutetun kyselyn runko

[1ICN'S

1. Oletko..?
) Nainen
) Mies

2. Ikasi?
® 15-25
) 26-35
) 36-45
) 46-55
) 56-65
)yl 65

3. Oletko talla hetkells..?
() Toissa

7 Opiskelija

7 Eldkeldinen

O Tydton

7 Joku muu, mik3?

) En halua vastata



4. Mitd kautta kuulit ravintola Mica'sista?

[T] Yst&valts

] Lehdests

7] Sosiaalisesta mediasta (Facebook, bloai)
7] Mica'sin kotisivuilta

[ Muualta, mist3?

5. Mitd kautta haluaisit saada tietoa Ravintola Mica'sista? Esim. lounaslistat, teemat..

[7] s3hkdpostitse

[] Tekstiviestitse

[] Sosiaalisessa mediassa (Facebook, blogi)
[] Ravintolan kotisivuilta

7] Muuten, miten?

[] En halua saada tietoa mitaan kautta

6. Kuinka usein seuraat nditd sosiaalisen median kanavia?

En koskaan Harvoin
Facebook

Twitter
LinkedIn
Pinterest

Blogit

7. Oletko nahnyt Ravintola Mica'sin facebook-sivua tai blogia?

) Kylla, Facebook-sivun

) Kyll&, blogin

) Kylld, molemmat

=) En ole nahnyt kumpaakaan

8. Mitd mieltd olit ravintolan facebook-sivuista?

9. Mit3 mieltd olit ravintolan blogista?

Joskus Usein

10. Onko mielestdsi tarkead, etta ravintolalla on oma blogi ja facebook-tili?

0 Kylla
@ E

11. Miksi?

Laheta
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loka paiva
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Liite 2. Facebookissa toteutetun kyselyn runko

Seuraava kysely toteutetaan osana Jyvaskylan Ammattikorkeakoululle seka Ravintola Mica'sille tehtavad opinnaytetydta. Kaikki kyselyn
vastaukset kdsitellaan luottamuksellisesti, eika niitd voida yhdistaa vastaajiin.

1. Sukupuoli =

Nainen
Mies

2, Tkdsi? *

15-25
26-35
36-45
46-55
56-65
yli 65

3. Oletko talld hetkella..? =
Tdissd
Opiskelija
Elakeldinen
Tyotdn
Joku muu, mik3?

4. Mik3li vastasit olevasi tdiss3, milld alalla tydskentelet?

Asiantuntijana

Johtajana

Toimisto- tai asiakaspalvelutydssa
MyyntityGssa

Maanviljelijans tai metsdtydssa
Rakennus- korjaus- tai valmistustyossa
Prosessi- tai kuljetustydssa

Muussa tydssd, missa?



5. Kuinka usein seuraat nditd sosiaalisen median kanavia? =
En koskaan Harvoin Joskus Usein loka paiva
Facebook
Twitter
LinkedIn
Pinterest

Blogit

6. Mitd kautta l6ysit Ravintola Mica'sin facebook-sivut? =
N3in sivun mainoksen facebook-seinllEni
Kaverini jakoi sivun facebookissa
Kaverini tykkasi sivusta facebookissa
Etsin facebookista lounasravintoloita
Etsin Googlesta lounasravintoloita
Ravintola Mica'sin blogin kautta
Muuta kautta, mist3?

7. Mitd muuta kautta (Facebookin lisdksi) haluaisit saada tietoa Ravintola Mica'sista? =

Tekstiviestitse

S3hkopostitse

Blogista

Ravintolan kotisivuilta

Muuten, miten?

En halua saada tietoa muuta kautta

8. Kuinka tarkedd on mielestdsi, ettd Ravintola Mica'silla on...? (1 = ei yhtdan tarkedd, 5= enttdin tarkeds) =

1 2 3 4 5
Facebook-sivut

Blogi

9. Edellisen vastauksesi perusteella, miksi koet niin?

Miksi Ravintola Mica'sin facebook-sivut ja blogi ovat mielestasi tarkeitd, tai eivat niin tarkeitd. Vastaa ajatellen itse juuri antamaasi
arvoa.

10. Mit3 mieltd olet Ravintola Mica'sin facebook-sivuista?

Miks niis=3 on hyvas ja mika kaipaisi kehittdmista?

11. Oletko n3hnyt Ravintola Mica'sin blogia? =

Kylla
En

12. Mit3 mielt3 olit Mica'sin blogista?
Mika oli hyvas ja mitd pitdisi kehittda?

13. Kirjoita t3han risut, ruusut ja kehitysehdotukset. Sana on vapaa.

Laheta

100% valmiina
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