—

RAVINTOLA GROOVEN MARKKI-
NOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Tomi Farm

Opinnéaytetyo
Joulukuu 2012
Hotelli- ja ravintola-ala

TAMPEREEN AMMATTIKORKEAKOULU

Tampere University of Applied Sciences



THVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
Hotelli- ja ravintola-ala

TOMI FARM:
Ravintola Grooven markkinointi sosiaalisessa mediassa

Opinnaytety6 24 sivua, joista liitteitd 1 sivua
Joulukuu 2012

Tdssa opinndytetydsséa esitelladn tehdd ohjeita ja ehdotuksia sosiaalisen median hyddyn-
tdmiseen ravintola Grooven markkinoinnissa. Groove Bar & Cellar on tampereen kes-
kustassa sijaitseva baari, johon kuuluu katutason 60 asiakaspaikkainen pubi seka kella-

rin 60 asiakaspaikkainen yokerho.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaésiteltiin  Sami Salmenkiven kehittaméad CREF-
markkinointimallia, joka pohjautuu perinteiseen 4P-malliin. CREF-mallissa 4P-malli on
muokattu toimimaan Internetin tuomien mahdollisuuksien ja haasteiden mukaisesti. Se

oli luonnollinen valinta teoriaksi, jonka pohjalta opinnaytetyon tutkimus tehtiin.

Tyossa tutkittiin ravintolan kohderyhmaan kuuluvien ihmisten kayttaytymistd sosiaali-
sessa mediassa. Tutkimus tehtiin haastattelemalla kahdeksaa sopivaa sattumanvaraisesti
valittua henkil6a. Kysymykset laadittiin siten, etta niill& selvidad markkinoinnin kannalta

oleellista tietoa ihmisten kayttaytymisesta Facebookissa.

Tutkimuksesta selvisi, ettd ihmiset jakavat Facebookissa mieluiten hauskoja kuvia, teks-
tejé ja videoita. Kuitenkin ihmisten pakottaminen jakamaan tai tykkdaamaan sisallosta
aiheuttaa negatiivisia mielikuvia. IThmisille on myds tarkeéé baarien Facebook- ja Inter-

netsivujen ajantasaisuus ja informatiivisuus.

Opinnaytetyon perusteella pystytddn miettimaan mihin asioihin Facebookmarkkinoin-
nissa kannattaa kiinnittdd huomiota ja mitkd markkinointikeinot ovat todennékaisesti
tehokkaita. Kun markkinointia on kehitetty, sen vaikutusta kannattaa seurata muun mu-
assa Grooven Facebook- ja internetsivujen tykkéysten maarén seka baarin asiakasmaa-

ran maaran muutoksilla
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ABSTRACT
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The aim of this Bachelor's thesis was to make instructions and propositions for utilising
social media in restaurant Groove's marketing. Groove Bar & Cellar is a bar in Tampere
centrum. Groove consists of a pub on the street level and a nightclub in the cellar. Both

of them can have 60 customers at any given time.

In the theoretical part of the thesis, the CREF model invented by Sami Salmenkivi was
discussed. The CREF model is based on the traditional 4P model. In the CREF model
the 4P model is developed to work on the opportunities and challenges brought by the

Internet. It was a natural choice for the theory which the thesis was based on.

In the thesis, the social media behaviour of people who belong to the target group of
Groove was studied. The study was conducted by interviewing eight eligible people
who were picked randomly. The questions were made so that they can be used to figure

out essential information about human behaviour on Facebook.

The study discovered that people share most likely funny pictures, texts or videos.
However, making people share or like some content creates negative conceptions. For
people, it is also important that the Facebook and web pages of the bar are up-to-date

and informative.

On the basis of thesis, important aspects of Facebook marketing can be considered and
marketing ways which are likely to be most efficient can be planned. The thesis is a tool
for making Groove's Facebook marketing more efficient. When marketing has been
developed further, its effects can be monitored by changes in the number of likes on

Groove's Facebook and web pages and by changes in the number of the bar's customers.

Key words: marketing, social media, cref-model
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni toimeksiantajana on Garcon Oy, jossa tydskentelen baaritajoilijana.
Sen alla toimivat ravintolat Groove Bar & Cellar ja Bistro 10 Club. Ravintola Grooveen
kuuluu Groove Bar, joka on katutasossa toimiva pubi ja Groove Cellar, joka on nimensa
mukaisesti kellarikerroksessa toimiva yokerho. Groove on perustettu vuonna 2002 ja
siell4 on asiakaspaikkoja 120. Bistro 10 Club on Grooven vieressa sijaitseva ravintola,
joka toimii pdivisin lounasravintolana, iltaisin a la carte ravintolana ja viikonloppudisin
yOkerhona. Bistro 10 Club on perustettu vuonna 2011 ja asiakaspaikkoja sielld on 345.
Groove Cellar:in ja Bisto 10 Club:n yhdistda kdytava ja ne yhdistyvat yhdeksi isoksi

yokerhoksi niiden molempien ollessa auki.

Aiheeni on ajankohtainen, koska sosiaalinen media on viime vuosien aikana noussut
suuren yleison suosioon, mutta sen hyddyntaminen yrityksen markkinoinnissa on vaike-
aa. Isot yritykset kayttavat sosiaalista mediaa tiedotus- ja markkinointikanavana. YKksi-
tyiset ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa yhteydenpitoon seka kavereidensa tekemisten
seuraamiseen. Monissa pienissa yrityksissa mukaan lukien toimeksiantajani ei tiedetd,
miten sosiaalista mediaa voitaisiin hyddynt&é yrityksen markkinoinnissa. Toimeksianta-
jani on tiedostanut puutteensa markkinoinnissaan sosiaalisessa mediassa ja pyysi minua
tutkimaan asiaa. Sosiaalinen media termin alle kuitenkin kuuluu laajalti erilaisia palve-
luita ja tyossani keskityn toimeksiantajalleni markkinoinnin kannalta potentiaalisimpaan
palveluun Facebookiin.

Tydssani tutkin ihmisten kéayttaytymistd sosiaalisessa mediassa sekd sita, millaiset
markkinointikeinot toimivat parhaiten. Tarkoituksena on tehda ohjeita ja ehdotuksia
sosiaalisen median hyddyntamiseen toimeksiantajalle. Teen laadullisen tutkimuksen,
jonka toteutan haastatteluina. Opinndytetydssé selvitetddn miten sosiaalista mediaa voi-

daan hyodynt&é Ravintola Groovessa.



2 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

2.1 4P-malli

Markkinoinnin on luonnollisesti kehityttdvad maailman kehittyessa ja nykyéaan neljan p:n
mallia kdytetaan lahinna markkinoinnin oppitunneilla. 4P-mallista on kehitetty useita eri
variaatioita useimmin lisaédmalla malliin useampia p-kirjaimia. Markkinoinnin kilpailu-
keinoja on kehitetty asiakkaan ndkdkulmasta neljan c:n mallissa ja markkinointimixia
on tarkasteltu asiakassuhteina 30 r:n mallissa. Salmenkivi on esittanyt esimerkkeja nel-
jan p:n mallista muokatuista malleista: 5P (Judd 1987), 6P (Kotler 1984), 7P (Booms ja
Bitner 1981), 15P (Baumgartner 1991), 4C (Lauterborn 1990) ja 30R (Gummersson
1998). (Salmenkivi & Nyman 2007, 219.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja on olemassa paljon ja niiden kokonaisuudesta k&ytetaén
nimitystd markkinointimix. Yleensa ne ryhmitellaan neljaksi kokonaisuudeksi eli nel-
jaksi P:ksi. Nelja P:ta tulee kokonaisuuksien englanninkielisten nimien etukirjaimista.
(Unohtuiko Asiakas, 107.) 4P-mallin on kehittanyt Jerome McCarthy vuonna 1960
(Salmenkivi & Nyman 2007, 218).

Jokainen 4P-mallin osio siséltdd monia eri kilpailukeinoja. Jaottelu neljdén isompaan
kokonaisuuteen esittdd kuluttajalle tarkeité asioita joihin markkinoinnin kilpailukeinoil-
la pyritd&n vaikuttamaan. 4P:t4 ovat, product, tuote/palvelu vastaa asiakkaan tarpeisiin
ja toiveisiin, price, hinta edustaa asiakkaalle aiheutuvia kustannuksia, place, sijainti ja
saatavuus merkitsevat tuotteen helppoa saatavuutta ja promotion, markkinointiviestin-
nan avulla kuluttajalle kerrotaan tuotteen olemassaolosta ja ostopaikoista sekd luodaan
kuluttajalle mielikuvia. (Ylikoski 1999, 107.)

Tuote tai palvelu on aina liiketoiminnan perusta. Jotta asiakkaat suosisivat myytavaa
tuotetta tai palvelua, yrityksen on tehtéva siitd muista poikkeavan ja paremman. Tuot-
teiden erilaistamiseen on monia mahdollisuuksia. Joissain tapauksissa tuotteisiin voi-
daan tehdd jokin todellinen ero, joissain ero voi olla alkuperdssa. Joillekin tuotteille
voidaan luoda tietty imago tai joidenkin tuotteiden kohdalla voidaan kaytt&da psykologis-
ta erilaistamista. (Kotler 2003, 133-134.)
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Hinta markkinointimixin osana eroaa muista osista siten, ettd kaikista muista osista koi-
tuu yritykselle kuluja, kun hinnasta tulee tuottoa. Yritykset pyrkivatkin nostamaan hin-
tansa mahdollisimman korkeaksi ilman, ettd se tiputtaa liikkaa myyntimaérid. Hinnan
korkeuden ja myyntimadran tasapainolla saadaan mahdollisimman korkea voitto. Hin-
noittelun perustana voidaan kayttaa yritykselle koituvia kustannuksia (kustannuspohjai-
nen hinnoittelu), korkeinta hintaa, mitd asiakas on valmis maksamaan (arvopohjainen
hinnoittelu) tai tuote- ja palvelupaketteja myytaessa hinnoitellaan kokonaispaketti edul-
lisemmin, kuin sen erillisten osien kokonaishinta olisi yhteensd (suhdehinnoittelu).
(Kotler 2003, 135-138.)

Yritysten pitdd taytyy tuoda tuotteensa ja palvelunsa asiakkaiden saataville. Tuotteet
voidaan myyda suoraan asiakkaalle tai niiden myyntiin voidaan kayttaa valikésia. Vali-
kasia kayttaen tuotteiden myymiselle tulee enemman kustannuksia, kuin suoraan myy-
téessd, mutta vélikasien kautta tuotteet voidaan saada helpommin useamman asiakkaan
saataville. (Kotler 2003, 139-141.)

Markkinointiviestintadan kuuluu kaikki mahdolliset viestintékeinot, joilla kohdeyleis6én
voidaan vaikuttaa. Mainonta on kustannustehokkain tytkalu haluttaessa tavoittaa mah-
dollisimman monta ihmistd ja lisatd heidan tietoisuutta yrityksestd, tuotteesta tai palve-
lusta. Se on tehokkainta, kun se kohdistetaan mahdollisimman tarkasti. Myynninedista-
misen tarkoituksena on lisatd myyntid nopeasti ja se toteutetaan yleensa erilaisin tar-
jouksin. Sita tulee kuitenkin kayttaa harkiten, silla asiakkaat tottuvat helposti alennet-
tuihin hintoihin eivatka valttaméatta enda suostu maksamaan listahintaa. Suhdetoiminta
voi olla erittdin tehokasta, mutta sitd kdytetddn yleensa liian véhéan. Sen tarkoituksena
on kehittdd kohderyhmén keskuudessa myonteistd imagoa yrityksesta tai sen tuotteesta
tai palvelusta. Myyntihenkildsto on yksi kalleimmista markkinointiviestinnan tyokaluis-
ta, mutta myyjélla on asiakkaaseen mainoksia huomattavasti suurempi vaikutusvalta.
Suoramarkkinoinnilla vaikutetaan tarkasti suoraan tiettyyn asiakasryhmaan ja sen apu-
valineena kéytetddn usein asiakastietokantoja. Markkinointiviestinnan tyokaluja tulisi
kayttdd monipuolisesti ja tasapainoisesti, jotta yritys saisi mahdollisimman hyvéan tuoton
markkinointiviestintddn kaytettyd rahasummaa kohden. (Kotler 2003, 143-155.)

2.2 CREF-malli
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Sami Salmenkiven kehittdmd CREF-malli pohjautuu perinteiseen 4P-malliin. CREF-
mallissa tarkastellaan keskeisid elementtejd, jotka ovat tarkeitd yhteisollisen Internetin
ja verkostoituvan maailman huomioon ottavassa markkinoinnissa. Mallilla ei pyrita tay-
dellisyyteen, vaan sen tarkoituksena on keskustelun herattdminen ja markkinoinnin
muutosvaiheen terévoittaminen. Mallien, ajattelun ja konkreettisten toimenpiteiden on
vastattava kehittyvan Internet-aikakauden haasteisiin. (Salmenkivi & Nyman 2007,
219.) 4P-malli muuntuu CREF -malliksi seuraavasti (Kuvio 1).

Promotion

L:IJE"I‘H 1uerivioael

I:-. .lllqlﬁlﬂ_.*lill::;_

KUVIO 1. CREF-malli. (Nyman, 2007.)
2.2.1 Collaboration — Kaksisuuntainen markkinointi

”Asiakkaiden osallistaminen, asiakkaiden ja yrityksen vélinen dialogi sekd kanssakay-
minen (engagement) ovat kaikki trendikkaitd sanoja tdmén paivan markkinoinnissa.
Vaikka sanamuotoja on monia, viesti on yksioikoinen: Asiakkaat on saatava mukaan
yrityksen toimintaan.” (Salmenkivi 2007, 221.) Asiakkaat on saatava mukaan markki-
nointiin, koska syvempi yhteisty0 asiakkaan kanssa tehostaa parhaimmillaan kaikkia
markkinoinnin osa-alueita. Dialogilla asiakkaiden kanssa heiddn bréndituntemuksensa
kasvaa, asiakastiedon keruu tehostuu, tuotetaan konkreettisia kehitysideoita ja mainon-
nan teho lisdantyy. Asiakkaat ja yleiso tietdvat mahdollisesti asioista enemman kuin itse
yritys. Tassa patee verkostojen vaikutus: Yksi ihminen ei valttdmatta tiedd kaikkea,

mutta tuhannet ihmiset toimivassa verkostossa ovat kekseliddmpia ja tietdvat enemman
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kuin mikaan markkinointitiimi tai tuotekehitysyksikko. (Salmenkivi & Nyman 2007,
221.)

”Collaboration tarkoittaa suomeksi yhteistyotd, myotidvaikutusta tai yhteistoimintaa.”
(Salmenkivi 2007, 222.) Ydinkysymyksena ei enda ole, miten yritys tavoittaa kohde-
ryhmansé ja puhuttelee sita, vaan miten ihmiset saadaan tuottamaan itselleen ja samalla
yritykselle lisdarvoa. On my0s tarpeellista ottaa selville, miten aktiivisten asiakkaiden
kokemusmaailmoihin péastaan osallistumaan ja miten voidaan vaikuttaa tietoon, jota

asiakkaat tuottavat ja jakavat yhteisdissaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222.)

Asiakkaan toimiessa yhteistyossa yrityksen markkinoinnin tai tuotekehityksen kanssa
asiakkaalle tulee vahva kokemus ja voimakas brandimielikuva ja siten saadaan aikaisek-
si tiivis asiakassuhde. Yhteistoiminta-ajatusmallissa asiakas innovoi, tuottaa ja muokkaa
markkinointia tai tuotteita yrityksen kanssa. Vuoropuhelu asiakkaan ja yrityksen valilla
antaa tietoa siit4, mitd asiakkaat tekevat ja mitd he ajattelevat. Ihannetilanteessa vuoro-
puhelu syvennetdaan yhteistyoksi. Asiakkaan osallistuminen ja yhteistyo lisaa todenna-
koisyytta yrityksen tuotteiden ja palveluiden suosimiseen ja suositteluun edelleen muil-
le. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222-225.)

Wikipedian korkean suosion ja YouTubeen ladattujen videoiden mééran perusteella
voidaan paatelld, ettd ihmisilla on halu luoda sisaltéa. Tamé halu tulee todennédkdisesti
Internetin mahdollistamasta suuresta yleison méérasta ja maailmanlaajuisesta saavutet-
tavuudesta. Kuluttajilla on myds mahdollisuus ansaita itse tuottamallaan sisall6ll&. Esi-
merkiksi Springspotters-palvelussa palkitaan uusien liiketoiminta- ja markkinointikon-
septien 1oytdjid. Vuorovaikutuksen ja vaikutusmahdollisuuksien lisaantyminen mediassa
on myos lisdnnyt ihmisten halua luoda sisdltod. “Mitd enemmaén ihmiset ovat tottuneet
vaikuttamaan, sitd enemmaén he myos haluavat vaikuttaa tulevaisuudessa.” (Salmenkivi

& Nyman 2007, 225-226.)

Ihmisten markkinointiin osallistamiseen on useita tapoja. Seuraamalla Internetid voi-
daan  reagoida ihmisten  tekemisiin.  Esimerkiksi  englantilainen  Tango-
virvoitusjuomavalmistaja on seurannut maailmaa Internetin kautta ja huomasi suuren
suosion saaneet pallomainokset, joista ihmiset tekivat monia versioita. Tango teki oman
version mainoksesta muista mainoksista tutulla musiikilla ja latasi sen YouTubeen. Pe-

rinteistd ylh&élta alaspain tapahtuvaa markkinointia pitdd hieman muokata ja lisaté sii-
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hen kuunteleminen. Asiakkaita voidaan kuunnella esimerkiksi seuraamalla yrityksesta
kaytavia keskusteluita Suomi24-keskustelupalsoilla. T&ll& tavoin voidaan keratd tietoa
ihmisten mielipiteistd ja kiinnostuksen kohteista ja siten voidaan tehd& sopivia paran-
nuksia esimerkiksi tuotevalikoimaan tai palveluun. (Salmenkivi & Nyman 2007, 231-
232.)

Toinen helppo tapa osallistamiseen on oman materiaalin levittdminen Internetiin siin
toivossa, ettd ihmiset huomaavat mainokset ja levittavat niita eteenpéin. Kolmas osallis-
tamisen tapa on jarjestelmallisen viraalimarkkinoinnin aloittaminen. Viraalimarkkinoin-
nissa markkinoija levittaa viesteja haluttuun kohderyhmaéan erilaisia puskaradiokanavia
myoten. Tarkoituksena on saada kohderyhmé kiinnostumaan viestistd niin paljon, etta
he alkavat levittaa viestia eteenpdin. Viraalimarkkinointi on parhaimmillaan todella te-
hokasta, silla viestit saattavat levitd Internetissé muutamassa tunnissa jopa miljoonille
ihmisille. Tehokkuuden liséksi viraalimarkkinointi on todella edullista, mutta sen on-
gelmana on, ettd ihmiset ovat jo ndhneet lahes kaiken. Viestin tarvitsee olla massasta
erottuva ja omaperdinen, jotta ihmiset kiinnostuvat siitd ja levittdvat sitd eteenpdin.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 229-230, 234-235.)

Ihmisten osallistaminen markkinointiviestintdan tarkoittaa sité, etta ihmiset houkutel-
laan osallistumaan yrityksen markkinointiviestinnan tekemiseen. Esimerkiksi KotiPizza
teki mainosvideokilpailun johon tuli 115 kuluttajien tekemé&d mainosta ja Seppala teki
kampanjan, jossa yrityksen nettisivuilla pystyi ilmoittautumaan vaatemalliksi ja ilmoit-
tautumisia tulikin parin kuukauden aikana yli neljé tuhatta. lhmisten osallistaminen ei
kuitenkaan ole kovin yksinkertaista. Jotta ihmiset kiinnostuvat osallistumaan, heité tar-
vitsee palkita erilaisilla kannustimilla. Esimerkiksi tieto mainoksen tai muun sisallon
saamasta yleisosta luo kiinnostusta osallistua sisallon tekemiseen. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 239-241.)

2.2.2 Revenue Model — Ansaintamalli

Hinnalla kilpailu on tullut yha haastavammaksi johtuen tuotteiden ja palveluiden hinto-
jen helpottuneesta vertailusta ja thmisten kulutustottumusten muutoksesta. Erilaisten
arvojen ja muuttujien merkitys korostuu ja useat yritykset ovatkin siirtyneet osittain tai
kokonaan epésuoriin ansaintamalleihin. Hinta ei ole en&& keskeisin asia tuotteen tai pal-

velun markkinoinnissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 251.)
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Suomalaiset ovat vaurastuneet vuosina 1996-2006 valilla noin 40 prosenttia (Valtiova-
rainministerio 2007). Vaurastumisen myodtd myods keskitasoa vahemman ansaitsevat
henkil6t voivat saastaa hetken ja sen jalkeen ostaa esimerkiksi kalliin auton tai loma-
matkan. Keskiluokan vaurastumisesta johtuen hinnan perusteella ei voida enda maaritel-
l& kohderyhméd, joten kohderyhmalle suunnatun markkinoinnin sisalto ei voi perustua
enédé hintaan. Vaurastuminen on korostanut erilaisten arvojen ja muuttujien merkitysta
ihmisten tehdessa kulutusvalintoja. Esimerkiksi yhteiskunnallisesti, eettisesti ja ekologi-
sesti tuotetut tuotteet ja palvelut ovat kasvattaneet kysyntad, vaikka ne eivét kykene

kilpailemaan hinnalla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 252.)

Joillain aloilla, esimerkiksi kodinkone- ja viihde-elektroniikka-alalla, hinnalla on perin-
teisesti ollut suuri merkitys ostoprosessissa. Kuitenkin konkreettisen hinnan merkitys on
muuttunut ihmisten mielikuvaan hinnasta ja tuotteesta. Ihmisten mielikuva hinnasta ei
valttamatta vastaa taysin todellista eroa yritysten tuotteiden hintojen valilla. Kun ihmis-
ten hintamielikuvaa hinnoista aletaan muokata, suuressa asemassa on markkinointi.
Hintamielikuva luodaan markkinoinnilla, tuotevalinnoilla, pr-toimilla sek& mahdollises-
ti joidenkin tuotteiden hinnoilla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 252-253.)

Hinnalla Kilpailu on jo lahtokohtaisesti vaikeaa Suomessa johtuen korkeista palkka- ja
tuotantokustannuksista. Hintakilpailua ovat vaikeuttaneet myods ulkomaisten halpaketju-
jen rantautuminen Suomeen seké& hintoja polkevat Internet-kaupat. Hintojen vertailu on
nykyadn Internetin myo6ta tullut erittain helpoksi. Suomalaisten yritysten on siis mahdo-
tonta kilpailla hinnalla silla se ei enda yksinkertaisesti toimi. (Salmenkivi 2007, 254-
255.) Hintaa merkittdvammiksi Kilpailutekijoiksi ovat nousseet kokemuksellisuus ja
I0ydettavyys (Salmenkivi & Nyman 2007, 259).

2.2.3 Experience — Kokemus

Kokemuksellisuus ja elamyksellisyys ovat avainasemassa ihmisten ostaessa tuotteita ja
palveluita. Vaikka myytavana tuotteena on jokin tylsa tuote kuten vessan kaakelit tai
sahko, tehdaan niiden ostosta kokemuksia. Esimerkiksi Laattapiste on jaotellut kaake-
linsa vanhan filosofian mukaan neljaan eri kategoriaan: tuleen, veteen, ilmaan ja maa-
han. Nain asiakas ei valitse vain kivan vérisid kaakeleita vaan sellaiset kaakelit, jotka

tekevat kylpyhuonekéynnista kokemuksen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 264-265.)
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Luksustuotteiden ja palveluiden tuottajat ovat monesti edellakavijoita ja niita yhdistavéat
edistyksellinen tuotekehitys, korkealaatuiset valmistusmateriaalit, korkea hinta sek&
ennen kaikkea kokemuksellisuus. Esimerkiksi ostaessaan Ferrarin, asiakas ei osta pel-
kastaan nopeaa autoa vaan ajokokemuksen. Joissain tapauksissa tuote tai palvelu ulottuu
ostokokemusta pidemmélle ja siité tulee asiakkaalle elaméantapa. (Salmenkivi & Nyman
2007, 266.)

Uusissa markkinointimuodoissa on kaytetty paljon elamyksellisid elementtejd kuten
osallistuminen, vuorovaikuttaminen, kokeminen ja pelaaminen. Kokemuksellisuus ja
elamyksellisyys ovatkin yha tarkedmpi osa nykymarkkinointia. Parhaimmillaan mark-
kinointi on elamys, johon kuluttaja voi itse vaikuttaa. Uudet teknologiat mahdollistavat
vuorovaikutuksellisen markkinoinnin aikaisempaa edullisemmin ja helpommin. Hyvéna
esimerkkind osallistavasta markkinoinnista, jolla luodaan mielikuvia, Absolut-
vodkamerkki lanseerasi ”’100 Absolutes” —sivuston, jossa ddnestettiin sadassa eri kate-
goriassa kaikkien aikojen parhaita ravintoloita, béndeja tai kaupunkeja. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 268-270.)

Internetistd on tulossa tarkein kanava, jonka kautta brandia rakennetaan. Markkinoinnin
vuorovaikutuksellisuus ja henkilékohtainen osallistuminen parantavat brandimieliku-
vaa. Nykyisten nopeiden Internet-yhteyksien myota vuorovaikutuksellisuuteen voidaan
liittd& myos vaikuttavia kuvia ja liikuttavia videoita. Brandinhallintaa tulisi hoitaa Inter-
netissa vaikuttavuuden liséksi myds maineen hallinnan ja hallitsemattomuuden vuoksi.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 272-273.) ”Yksi hakusana Googlessa saattaa vaikuttaa
mielikuvaan yrityksestd enemmén kuin miljoonien eurojen mainoskampanja” (Salmen-

kivi & Nyman 2007, 273).

2.2.4 Findability — Loydettavyys

Loydettavyydella tarkoitetaan sitd, miten helposti tuote, bréndi tai yritys on I0ydettévis-
s& sattumalta tai hakuprosessin myota. Tiedon pitdd 16ytya helposti oikeista paikoista
oikeaan aikaan. Mikali tietoa ei 10ydy esimerkiksi Googlen hakutulosten ensimmaiselta
sivulta, hakuprosessi katkeaa helposti siihen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278-279.)
Salmenkiven ja Nymanin (2007, 279) sanoin: ”Siis: jos yritystd ei 10ydetd, sitd ei ole

olemassa”.
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Tuote- ja yritystietojen hakeminen Internetistd on todella suosittua. Yrityksen I0ytymi-
seen Internetissa voi vaikuttaa ja ehka helpoin tapa siihen on tehda yritys 10ydetyksi
hakukoneiden tuloksissa. Korkean sijan saamiseen hakukoneiden hakutuloksissa auttaa
hakukoneoptimointi eli kotisivujen muokkaaminen hakukoneille ystavéllisiksi. (Sal-
menkivi & Nyman 2007, 279-281.)

Internet on kehittynyt mainosmediana ja internet-mainonta ei koostu en&é ainoastaan
bannerimainonnasta eli pienista kuvamainoksista (Bannerit 2012) vaan erilaisista mah-
dollisuuksista. Hakukonemainonta on yksi parhaista internet-mainonnan muodoista.
Siind yritykset ostavat ihmisten hauissa esiintyviéd sanoja. Kun hakukone nayttaa tulok-
set, se nayttda tulossivun reunassa linkit hakuun liittyvan mainostettaville verkkosivuil-
le. Mainoksesta maksetaan vain, mikali linkkia kaytetdan. Hakukonemainonta on Suo-
messa viel& edullista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 282-283.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media tarkoittaa verkossa olevia yhteisojd, joissa ihmiset voivat jakaa ja
tuottaa sisaltod seké vaikuttaa siihen. Termilld voidaan tarkoittaa mitd tahansa verkossa
olevaa yhteis0d, jossa kayttajat voivat olla yhteydessa toisiin kayttajiin tai jakaa mielipi-
teitddn yhteisossd. Sosiaalinen media on siis ylakésite verkossa oleville sosiaalisille yh-
teisOille joihin kuuluu muun muassa Facebook, Twitter, Wikipedia, Second Life, You-
Tube, Flicker ja World of Warcraft. (Tuten 2008, 20-21.)

Tarkein yhteinen ominaisuus sosiaalisen median sosiaalisille yhteisoille on niiden sosi-
aalisuus. Jokainen verkossa oleva sosiaalinen yhteisé perustuu kayttdjien keskinaiseen
kanssakaymiseen. Mitd enemman ihmiset voivat yhteisdssa olla toistensa kanssa teke-
misissd, sitd paremmin yhteis0 menestyy. Sosiaalisen median palvelut keskittyvét
yleensd jonkin teeman ympadrille, kuten videoiden jakamisen ja niiden kommentoimisen
(Youtube), pelaamisen fantasiamailmassa (World of Warcraft) tai kayttajaprofiilien
jakamisen ja niiden kommentoimisen ympérille (Facebook). Vaikka sosiaalisen median
palvelut keskittyvatkin teeman ympdrille, iso osa niiden sisallosta on aina kayttajien
tuottamaa.(Tuten 2008, 21.)

Sosiaaliset yhteisot perustuvat kayttajien tekeman ja jakaman sisallon ymparille. Kéyt-
tajien osallistuminen siséllon tuottamiseen kuitenkin vaihtelee kéyttdjien kesken alkupe-
réisesta sisallon luomisesta valmiin sisallon kéyttdmiseen. Siséllon levidminen yhteisos-
sé tapahtuu verkostojen valityksella. Verkostot mahdollistavat sisallon rajahdysmaéisen
leviamisen. Osa sosiaalisen median palveluista perustuukin valmiiden verkostojen ym-
pérille (esim. Facebook, MySpace ja LinkedIn). (Tuten 2008, 21-22.)

Sosiaalinen yhteisd nimeltd Facebook on sosiaalisten verkostojen ymparille perustuva
Internetsivusto. Facebook perustettiin vuonna 2004 ja se on Facebook Incorporationin
palvelu. 2. helmikuuta 2012 Facebookilla oli 845 miljoonaa kuukausittaista kayttdjaa ja
443 miljoonaa paivittéista kayttajaa. Yrityksen paakonttori sijaitsee Kalifornian Menlo

Parkissa ja silla on 3200 tydntekijaa. (Bloomberg Businessweek 2012)

Kayttajat luovat Facebookissa oman profiilisivun, johon he voivat muun muassa lisata

itseensa liittyvid kuvia, kommentoida niitd, tehda statuspaivityksid, kertoa mita tekevat
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ja missa ovat, lisdtd muita kayttajia kaverikseen ja jakaa siséltod. Facebookissa voi
myo0s luoda tapahtumia ja kutsua kavereitaan niihin. Yritykset pystyvat myos luomaan
omia Facebook sivujaan. Niille on tarjolla tavallisten kayttajien toimintojen lisdksi mak-

sullisia palveluita kuten markkinointitilaa. (Facebook 2012.)

Facebookin kayttajat kayttavat Facebookia paatarkoituksellisesti jakamaan tietoa siit,
mit4 he tekevét, missa he ovat tai mink& parissa he tydskentelevat. Tastéd syystd Face-
book on valmis markkinointialusta, jossa on tietyin haastein valmiit tydkalut markki-
nointiin. Yrityksien tarvitseekin tehdd markkinointistrategia menestyékseen Facebookin
avulla. (Carter 2008, 188-189.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Opinnaytetyossa selvitetddn, miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntdd Ravintola
Grooven markkinoinnissa. Tutkimus tulee olemaan laadullinen tutkimus, joka toteute-
taan haastatteluina. Teen tutkimuksen haastattelemalla kahdeksaa sattumanvaraisesti

valittua ravintolan kohderyhmé&an kuuluvaa henkil6a, jotka kayttavét sosiaalista mediaa.

Hastattelussa selvitetddn ensin haastateltavan henkilon kuuluminen ravintolan kohde-
ryhmaén ja hénen kéyttdmansa aika sosiaalisen median palveluissa. Tutkimuksessa kes-
kitytaan selvittdmaan haastateltavan henkilon aikaisempia kokemuksia markkinoinnista
sosiaalisessa mediassa seka mielikuvia siitd, minkalaiset markkinoinnin keinot heratta-
vat henkilon mielenkiinnon. Tarkoituksena on saada selville, millaisia markkinoinnin

keinoja kohdehenkil6t eniten jakavat eteenpéin ja millaisiin keinoihin he osallistuisivat.

Haastattelut adnitetdan ja litteroidaan jolloin aineistoa pystytdan tutkimaan helposti.
Aineisto analysoidaan vertaamalla haastattelujen vastauksia toisiinsa ja etsiméall& niista
yhtenevaisyyksia. Niiden perusteella voidaan vetad johtop&atoksia ja siten saada tulok-
sia. Mikali yhtenevaisyyksié ei vastauksista nouse esille, on joko otanta ollut liian pieni

tai kysymykset eivat ole olleet riittdvan selkeét ja rajaavat.

Haastattelut tehtiin 10.10.-31.11.2012 vélilla. Haastatteluiden saamisen suurin haaste oli
aikataulujen sovittaminen sopivien haastateltavien kanssa. Yhteen haastatteluun meni
aikaa 10-25 minuuttia, riippuen siitd, kuinka paljon haastateltavalla meni aikaa vastaus-
ten miettimiseen ja kuinka paljon jouduin ohjaamaan haastattelua lisdkysymyksin, jotta
sain haastateltavan vastaamaan haluttuun asiaan. Haastattelupaikkoina k&ytettiin rauhal-
lisia kahviloita, baareja ja haastateltavien omia koteja.

Haastattelut aanitettiin Nokian valmistamalla E7 puhelimella kayttamalla puhelimen
omaa &anitys ominaisuutta. Litteroinnissa kaytettiin Applen QuickTime -ohjelmaa, jolla
on mahdollista hidastaa aénityksen toistoa. Hidastustoiminto oli erittdin tarpeellinen
haastatteluiden kohdalla, joissa haastateltava puhui nopeasti ja huonosti artikuloiden.
Litterointi oli ylivoimaisesti aikaa vievin osa haastatteluprosessia. Yhden haastattelun

litterointiin kului aikaa keskimé&arin yksi tunti.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Haastatellut kayttdvat Facebookia péivittdin noin viidestatoista minuutista kolmeen
tuntiin. Baareissa he kayvat viikoittain. Haastatellut ovat kayneet Groovessa vahintéaén
kerran. laltdan haastatellut ovat 18-26 vuotiaita. Molemmat sukupuolet ovat haastatte-

luissa edustettuina.

Haastatellut jakavat sisaltéd. Kuvat, videot ja muusiikki ovat kaikkein suosituimpia
jaettavia asioita. Erityisesti humoristiset kuvat ja videot ovat haastateltavien suosiossa.
Myos kiinnostuksen kohteisiinsa liittyvia asioita jaetaan seka tapahtumia joihin haasta-
tellut ovat itse menossa tai joista ovat itse kiinnostuneita. Kielteisimmin haastateltavat
suhtauvat poliittisiin ja uskonnollisiin asioihin kantaa ottavaan sisaltoon seka kilpailui-
hin ja arvontoihin, jotka on pakko jakaa tai niista on pakko tykata, jotta niihin voi osal-
listua. Myo0s sisélto, joka ei itsed kiinnosta, jad jakamatta haastatelluilta.

Parhaiten haastatavien mieleen ovat jaaneet hauskat ja humoristiset kuvat ja videot.
Haastateltavien huomion ovat herattdneet melko tehokkaasti myos heidén kavereiden
jakama sisdlto. ”Jos on vaikka joku kuva, joka on kaikkialla, joka tulee kymmenen ker-

taa etusivulla vastaan”.

Siséllostd, jonka haastatellut jakavat, jaetaan padsaantoisesti kaikille yleisesti. Osa rajaa
sitd, kenelle he jakavat sisdltod riippuen siséllon laadusta. ”Viéhin riippuu minkélaista
sisdltd on, yleensd kaikille, mutta on myds sellaista mitd rajaan”. Vain harva sisaltoa

jakavista jakaa sitd vain omille kavereilleen.

Mainoksista bannerimainokset ovat melko tehottomia herdttimain huomiota. ”En ol-
lenkaan kato niitd mainoksia mité tulee sinne oikeeseen reunaan”. Niin sanotut “tykkia
ja jaa” mainokset (mainokset, joiden levittdminen perustuu Facebookin tykk&amis- ja
jakamisominaisuuksiin), joita Facebookin kéyttdjat jakavat, ovat sen sijaan kiinnittaneet
haastatelluiden huomion. ”Onko sielld jotakin muitakin kuin tykkad ja jaa mainoksia”.
Haastatteluissa nousi esille myos erilaisten tapahtumien mainokset, joita muut kéyttajat
jakavat. Markkinointia, joka aiheellisesti ei kiinnosta haastateltuja, ei haluta jakaa
eteenpdin. Paasaantoisesti kaikki markkinointi, mitd muut kayttdjat jakavat, herattaa

kuitenkin huomion, vaikka aihe ei kiinostaisikaan.
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Osallistava markkinointi herattad eniten ristiriitaisuuksia haastatelluissa. Markkinoin-
tia, johon voi osallistua jollain tavalla, pidetdan usein epdluotettavana. Osallistavasta
markkinoinnista helpoiten osallistutaan markkinointikeinoihin, joista voi voittaa jotain
ja jonka tykk&&minen riittdd siihen osallistumiseen. Mitd enemman markkinointikeino
vaatii kdyttdjad antamaan tietojaan sitd epdluotettavampana sitd pidetddn. “Piti vastata
johonkin kysymyksiin ja sitten se otti sahkoposti ja kaikki osotetiedot ja sitten tuli sika-
na kaikkia mainoksia sen jalkeen. En ole sen jalkeen osallistunut enda mihinkaan. Enka
edes voittanut.” Markkinointikeinoja, joissa osallistetaan kayttdja tekemddn jotain
markkinoitavalle yritykselle tai tapahtumalle lukuun ottamatta markkinointikeinon ja-
kamista tai siitd tykkaamista, ei tunneta.

Yritysten Facebook-sivuja lisatdan kavereiksi tai niista tykatdan, mikali haastateltu
kayttaa sen yrityksen palveluita ja on tyytyvéinen kyseessé olevan yrityksen toimintaan.
Mikali yrityksesta on mitddn negatiivisia mielikuvia tai yritys ei ole kiinnostava sita ei
lisatd kaveriksi tai tykétd Facebookissa. ”Jos oon kdyny jossain uudessa paikassa ja se
on semmonen paikka, ettd ma en haluu menna sinne uudestaan ja siella on huono palve-
lu, tai ei vaan ollu mun tyylinen paikka, niin niisté en tykk&a. Jos se yritys ei kiinnosta,

tai ma en tiedd siitd, niin en tykkaa, tai jos se ei kosketa mua millddn lailla”

Yritysten Facebook- ja Internetsivuilta kaydaan paasaantoisesti etsimassa tietoa. Yri-
tyksen yhteystiedot, aukioloajat ja tuotteiden tai palveluiden hinnat nousivat tarkeim-
miksi asioiksi, joita sivuilta kdyddan katsomassa. Baarien ja ravintoloiden sivuilta k&y-
daan edellisten liséksi katsomassa kuvia, jotta nahdaan milta kyseinen baari tai ravintola
nayttaa tai millaisia tapahtumia sielld on ollut ja millaisia on tulossa. Tapahtumien kuvia
kaydaan katsomassa myds, jotta ndhdadn onko itse padssyt johonkin kuvaan ja ketd
muita on tapahtumassa ollut. ”Jotkut sivut péivittdd just vaikka useista tapahtumista,
niin kdyn kattelemassa tai, jos jossain tapahtumassa on vaikka joku arvonta tai joku, ett4
joku eilisillan k&vija on voittanu jotain yleensd ilmotetaan menee kdymaan tai, jos on
ollu just jonkun yokerhon tapahtuma mistd lisdtdan kuvia tapahtumasta niin kdyn kat-

tomassa ndynkohdn mai jossain niissd kuvissa”

Jotta sivuilla halutaan vierailla niiden pit&é olla ajan tasalla ja uusista tapahtumista pitaa
olla tietoa. My®6s sivujen yleisilmeen tulee olla siisti ja selked houkutellakseen kavijén

uudestaan sivuille. ”Siis yleensd ma katon vaan sitd et nettisivut on ensinnékin siistin
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nakonen ja et sitd pdivitetaan ettei siel oo tyyliin mitddn vuoden vanhaa tietoo koska
yleensa niista on just sillee, et aukioloajat saattaa olla jostai niinkun ihan péin persetts,
et niitd ei paiviteta tai sit sit on pdivitetty niinku lahiaikoina, niin se on plussaa ja sitte
jos siel on infottu, ettd mita sielld tapahtuu, millasta musaa sielld on ja siitd paikasta on
kerrottu ettd minka tyyppinen se on ja mitd on sen paikan plussat periaatteessa, niin ne

ma kdyn sieltd ettiméssd”

Baarien ja ravintoloiden Facebook- ja Internetsivujen perusteella voidaan valita paikka,
johon menndan syoméén tai viettaméan iltaa. Kuvat, tapahtumista informoiminen ja
sivujen ulkondko ratkaisevat usein, mihin baariin tai ravintolaan mennadn. Tietojen
ajantasaisuus on myos erittdin tirkedd valintaa tehdessi. ’Jos se on joku tylsd vaan, pe-
rus logo ja ettd tinddn on kivaa niin ei se paljoo innosta.” Sivut voivat myos houkutella
asiakkaan kaymaan, vaikka han ei olisi alun perin suunnitellut lahtemé&an mihinkaan.
”Jos se on oikein repdsevisti kirjotettu ja sesmmonen rennolla houkuttelevalla meiningil-

14 niin kyl se varmaan jos ei ois mitddn suunniteltua niin vois menni kattoon.”
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6 JOHTOPAATOKSET

Grooven kohderyhméaan kuuluvat ihmiset kéyttavat paljon Facebookia. Facebookissa,
sen kayttajat ilmoittavat toisilleen, mitd tekevét ja mihin menevat. He jakavat myos
mielenkiinnon kohteitaan toisilleen. Néistd syistd Facebook on alusta, jossa yritysten
markkinointikeinot ja mainokset voivat saavuttaa ison yleison. Koska suurin osa jaetta-
vista asioista jaetaan omien Facebook kavereiden ja kavereiden kavereiden kesken. Jaet-
tavat asiat levidvat todennékadisesti keskendén vastaavista asioista kiinnostuineille ihmi-
sille, joka ne on alun perinkin jakanut eteenpdin. Mitd enemman sisaltoéd jaetaan Face-
bookissa, sitd isomman yleison kyseessd oleva siséltd saa. Se nédkyy myos useammin
Facebookin kayttéajélle, jolloin se jd& myds paremmin kayttajan mieleen.

Humoristiset kuvat ja videot ovat helpoimmin jaettavaksi tulevaa sisaltod Facebookissa.
Yritysten kannattaakin hyddyntdd huumoria markkinointikeinoissaan, jotta ne leviéisi-
vat todennékdisemmin laajemmalle yleisolle. Uskonnollisiin tai poliittisiin asioihin kan-
taa ottavat mainokset herattavat usein negatiivisia tunteita yleisdssa eikéd niitd jaeta
eteenpéin kovin helposti. Siitd johtuen, vaikka huumoria kdytetaankin, kannattaa huu-
mori etsid jostain muista kuin poliittisista tai uskonnollisista asioista. Humoristiset teks-
tit, kuvat ja videot ovatkin hyvié tehokeinoja markkinointikeinojen leviamisen varmis-

tamiseen, kunhan niiden aiheet ovat harkiten valittuja.

Facebook tarjoaa yrityksille mahdollisuuden mainostaa itsedédn Facebookin omilla ban-
nerimainospaikoilla. Bannerimainokset voidaan kohdistaa nakymaan vain tietyll4 koh-
deryhmélla. Niiden pitaa kuitenkin olla todella nakyvia ja mielenkiintoa heréattavia, jotta
Facebookin kayttajat huomioivat mainokset edes jollain tavalla. Koska bannerimainok-
set ovat aina samalla paikalla nékyvissa, ne on todella helppo jattaa taysin huomiotta.
Bannerimainokset jaavatkin helposti hyvin tehottomaksi markkinointikeinoksi verrattu-

na muihin markkinointimahdollisuuksiin Facebookissa.

Koska Facebookin kayttajat jakavat toisilleen omia tekemisiddn ja menojaan, tapahtu-
mien mainokset tulevat helposti jaetuksi tapahtumaan osallistuvien henkildiden toimes-
ta. Té&sta tulee helposti yritykselle mielikuva, ettd kunhan tapahtumalla on joku mainos,
sitd varmasti jaetaan eteenpdin Facebookissa. Mikali tapahtuman mainos itsessaan ei
herété riittavasti mielenkiintoa, sitd jakaa eteenpdin vain ihmiset, jotka todennakdisesti

ovat jo valmiiksi paattdneet menné kyseiseen tapahtumaan. Néain ollen tapahtuman mai-
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nos leviaakin vain pienen yleison nakyville. Jos mainos olisi ollut jollakin tavalla mie-
lenkiintoa herattdvd, sita oltaisiin todennédkaisesti jaettu eteenpdin, vaikka jakaja itse ei
valttamatta olisikaan kiinnostunut itse tapahtumasta.

Facebookin tykkaamis- ja jakamisominaisuudet ovat saaneet markkinoijat reagoimaan.
Facebookissa pyoriikin paljon erilaisia mainoksia. Mainoksista radikaalimmat pakotta-
vat kayttdjan tykkédamaan ja jakamaan kyseisen mainoksen ennen kuin kayttajé voi edes
nahda mista on kyse. Kayttajan pakottaminen tekeméaén jotain luo kayttajélle usein ne-
gatiivisia mielikuvia seké epéluotettavuuden tunnetta mainostettavaa asiaa tai mainosta-
vaa yritysta kohtaan. Markkinointisisaltod luodessa yrityksen tuleekin pyrkia siihen, etta
sisdltd on itsessaan riittdvan kiinnostava. Kayttajalle tulee halu tykata ja jakaa siséaltoa
eteenpdin ilman, ettd kayttdjaa tarvitsee pakottaa siihen. Kaikkein onnistuneimmat
markkinointisisallot ovatkin levinneet Internetissa viraalisti ja siten saavuttaneet mil-

joonayleison.

Osallistavaa markkinointia osataan hyddyntaa viela hyvin vahan. Suurin osa osallista-
vasta markkinoinnista herattadkin lahinna negatiivisia tunteita tai jopa epaluottamusta
Facebookin kayttdjissé. Osallistavan markkinoinnin ideana on valjastaa ihmisten luo-
vuuden halu yrityksen k&yttdon. Suurin osa Facebookin kayttajistd on tormannyt I&hin-
na mainoksiin, joissa pakotetaan tai huijataan kéyttdja jakamaan mainosta eteenpain.
Tavoite osallistavalla markkinoinnilla kuitenkin on, ettd kayttdja innostuisi tekeméaan
jotakin yrityksen hyvaksi omasta tahdostaan ja innostuisi siita niin paljon, ettd haluaa
my06s muiden kéyttdjien osallistuvan kyseiseen markkinointiin. Esimerkkina voisi olla
baarin Facebooksivulla danestys kuukauden drinkistd. Eniten &anid saanutta drinkkia
myytaisiin hieman normaalia edullisemmin kuukauden ajan. Porkkanana voisi olla ar-
vonta osallistuneiden kesken, jonka voittajan seurue saisi ilmaisen sisdéanpéasyn ja muu-
taman drinkkilipun. Yritys saisi samalla tietoa siitd, mitd drinkkej& asiakkaat haluavat
listalle. Markkinointikeinon ollessa toteutettu hyvin, osallistuneet todennékoisesti jaka-

vat sitd Facebookissa eteenpéin.

Facebookin kayttajat tykkadvat Facebookissa yritysten sivuista, mikéli he kayttavat yri-
tyksen palveluita ja ovat tyytyvéisia yrityksen toimintaan. Yrityksen Facebooksivujen
tykkaysten maarélla voidaankin jossain maarin mitata yrityksen tunnettavuutta ja kiin-

nostavuutta. Mikali tunnetulla yrityksell& tykkéyksid on véhén, voidaan péatelld yrityk-
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sen kiinnostavuudessa olevan jotain vialla. Tallgin on syyta tutkia mitd asiaa pitéisi

muuttaa tai parantaa, jotta yrityksen kiinnostavuus kasvaisi.

Baarien Facebook- ja Internetsivuilla vieraillaan 1ahinna kolmesta syysta. Kaydaan kat-
somassa baarin yhteystietoja, aukioloaikoja seka hintoja. Kéydaan katsomassa tulevia ja
menneita tapahtumia sekad kuvia niistd ja kdydaan katsomassa kuvista milta baari nayt-
taa. Sivujen yleisilmeen on oltava my®os siisti ja vastaavan tyylinen kuin itse baarinkin,
koska sivujen perusteella vedetddn johtopaatoksia siitd millainen paikka on kyseessa.
On erittain tarkeda yllapitaa sivuja aktiivisesti ja pitdd huoli siitd, ettei sivuilla ole van-
hentunutta tietoa. Kavijat turhautuvat helposti, jos sivuilla on vanhentunutta tietoa tai
haettua tietoa ei ole saatavilla. Talloin mahdollinen asiakas saattaa mennakin toiseen

baariin, jonka sivuilta 16ytyy hanté kiinnostavat tiedot.

Baarin Facebookmarkkinoinnin perusta ovat hyvét, kiinnostavat, selkeét, informatiiviset
sekd ennen kaikkea ajantasaiset Facebook- ja Internetsivut. Sivujen ollessa kunnossa
voidaan keskittyd markkinointiin. Helpoiten toteutettava markkinointikeino on mainos,
joka laitetaan Facebookkéyttdjien jaettavaksi. Markkinointia voi tehostaa luomalla
markkinointikampanjan, -kilpailun, -arvonnan tai jonkin muun kiinnostavan markki-
nointikeinon. Bannerimainosten kayttdminen on myds helppoa, mutta niiden tehokkuu-
desta ei ole mitaan takeita. Markkinointikeinojen hyddyntamisen vaikutusta voidaan

seurata sivujen tykkaysten méaarien seka baarin asiakasmaéarien perusteella.

Tyon tarkoituksena oli selvittdd, miten sosiaalista mediaa kannattaisi hyédyntdd Groo-
ven markkinoinnissa. Teoriaosuudessa tarkasteltu CREF-malli antoi hyvan pohjan tut-
kimuksen tekemiselle ja tutkimuksen tulokset vastasivatkin pitkalti samoja linjauksia,
kuin CREF-malli antoi odottaa. Tutkimustuloksista voidaan kuitenkin saada tarkennusta
CREF-mallin antamiin linjauksiin. Tulokset antavat melko tarkkoja tietoja siitd, mitka
markkinointikeinot toimivat halutulla tavalla ja mitkd herattavat ihmisten huomion,
mutta voivat kuitenkin luoda helposti negatiivisia mielikuvia.. Osallistavaa markkinoin-
tia on syyta tutkia tarkemmin, jotta sitd voidaan hyddyntad mahdollisimman tehokkaasti
Grooven markkinoinnissa. Tyon avulla voidaankin kehittdd Grooven markkinointia so-

siaalisessa mediassa ja taten parantaa Grooven kiinnostavuutta.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Taustatietoa:

Ika?

Sukupuoli?

Kuinka usein k&yt Facebookissa?

Kuinka paljon kaytat aikaa Facebookissa?
Kuinka usein kéyt baareissa?

Kuinka usein kayt Groovessa?

Varsinaista tietoa:
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Millaista sisalttéd jaat sosiaalisessa mediassa (esim. linkkej&, mainoksia, tapahtumia,

peleja, kilpailuja)?

Millainen sisaltd on jaanyt mieleesi?

Millaisiin Kilpailuihin, arvontoihin tai muuhun markkinointiin osallistut?
Millaisia markkinointisisaltod et jaa sosiaalisessa mediassa?

Kenelle jaat sisaltoa (vain tietyille kavereille, kaikille kaverille, joillekin muille)?
Millaiseen markkinointiin kiinnitat huomiosi facebookissa?

Millaiset facebookmarkkinoinnin keinot ovat jaédneet mieleesi?

Minkalaisiin markkinointikeinoihin osallistut ja minké&laisia jaat mieluiten/helpoiten?
Minkalaisiin markkinointikeinoihin et osallistu tai mité et jaa?

Minkalaisia facebooksivuja ja internetsivuja kayt katsomassa?

Mité asioita kayt katsomassa yritysten facebook- ja internetsivuilta

Minkalaisia sivuja et kdy katsomassa?

Minkalaisia yritysten facebooksivuja lisaat kavereiksesi tai minkalaisista tykkat?
Minkalaisia sivuja et lis&4 tai minkalaisista et tykkaa?

Millaisia asioita on jaanyt mieleesi yritysten facebook- ja internetsivuilta?
Millaiset asiat saavat sinut kdymaan yritysten sivuilla?

Millaiset asiat yritysten sivuilla saavat sinut vierailemaan kyseisessé baarissa?



