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1 JOHDANTO

Tana paivana sosiaalinen media on suuri osa ihmisten arkipaivaista elamaa ja se myos
saattaa ohjata valintojamme. Yritykset ovat alkaneet kéyttad sosiaalista mediaa yhéa
enemman yhtend markkinoinnin kilpailukeinona seké& viestinnan vélineend. Sosiaali-
nen media tavoittaa ihmisid ympdri maailmaa ja on saavuttanut suuren suosion osittain
senkin vuoksi, ettd kaytetyimmét sosiaalisen median palvelut ovat ilmaisia. Sosiaali-
nen media on oikein kaytettyna tehokas markkinointikeino ja tavoittaa ihmiset perin-

teistd markkinointiviestintdd nopeammin.

Tyoni toimeksiantaja oli Mikkelin ammattikorkeakoulun Kasarmin kampuksella si-
jaitseva Ravintola Talli, joka on ollut toiminnassa vuodesta 2004. Ravintola Talli toi-
mii niin lounas-, kokous-, a la carte- kuin tilausravintolanakin. Opinndytetyoni tutki-
musongelmana oli selvittdd, kuinka Ravintola Tallin asiakasrekisterissa olevat henki-
I6t kéayttavat ja hyodyntavat sosiaalista mediaa omassa tydssédan seka vapaa-ajallaan.
Tutkimusongelman my6té tavoitteena oli saada selville, kuinka Ravintola Talli voisi
hyodyntééd sosiaalisen median eri viestintavalineitd omassa markkinointiviestinnas-
sdan. Tavoitteena on tehd& Tallin palveluita enemman tunnetuksi sosiaalisen median

avulla.

Opinnéaytetyoni tietojen keruun péatin toteuttaa kyselylomakkeella Webropolin avulla.
Ravintola Tallin asiakasrekisterissa oleville henkil6ille 1&hetettiin sahkdpostitse saate-
kirje jossa oli mukana linkki kyselyyn. Kyselylomakkeen suunnittelussa oli tarke&a,
ettd kysymykset olivat oikein muotoiltu eivétkd ohjailleet vastaajaa. Kysely myos to-

teutettiin adrimmaiselld luottamuksella eikd annettuja vastauksia voitu yksiloida.

Opinnaytetyoni kasittelee markkinointiviestintdd, digitaalista markkinointia seka sosi-
aalista mediaa. Teoreettiseen viitekehykseen halusin aloittaa perinteisella markkinoin-
tiviestinnalla, silla yritys pohjaa oman markkinointinsa sosiaalisissa medioissa pitkalti
markkinointiviestinndn oppien mukaan. Teoriaosuuden jélkeen kasittelen kehittdmis-
hankkeen toteutusta ja siitd saatuja tuloksia. Lopuksi késittelen tutkimuksen pohjalta
saatuja kehitysehdotuksia ja johtopéatoksia. Tyoni on tutkimuksellinen opinnaytety6

ja on tyypiltdén kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd koostuu seuraavista osa-alueista; mainonta, myyntityd, myyn-
ninedistdminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestintd on kasvanut
huomattavasti viime vuosien kuluessa, silld mediat ovat lisdantyneet ja se onkin moni-
puolistanut markkinointiviestinnan muotoja seka laajentanut sen toimintaymparistoé.
(Markkinointiviestintd 2012.) Markkinointiviestintéd- sanan asemesta nykyaan puhu-
taan myos integroidusta markkinointiviestinnasta. Integroitu markkinointiviestinta on
maéadritelty suunnitteluprosessiksi, jonka tarkoituksena on varmistaa tuotteen, palvelun
tai organisaation kanssa tapahtuvat asiakkaan brandikohtaamiset, joiden tulisi myos
olla asiakkaalle merkityksellisia. (Karjaluoto 2010, 10.)

Yrityksen markkinointiviestintd perustuu sen laatimaan markkinointistrategiaan, jonka
avulla on selvitetty tarkkaan, ettd milla keinoilla varmistetaan menestyminen Kilpai-
lussa ja mihin kannattaa tulevaisuudessa panostaa. Yritys on pohtinut tarkkaan, ettd
mité tarjotaan ostettavaksi tai kulutettavaksi eli yrityksen markkinoimat tuotteet tai
palvelut ovat tuotteistettuja. Tarkoituksena on tyydyttaé asiakkaiden tarpeita sek& mie-
lihaluja. Naiden asioiden perusteella voidaan laatia markkinointisuunnitelma eli stra-
tegia, ja strategian perusteella suunnitellaan yrityksen markkinointiviestintad. Markki-
nointiviestinnan kohteena ovat kuluttajat sekéd jalleenmyyjat. (Markkinointiviestinta
2012.)

2.1 Markkinointiviestinta kasitteena

Vuokko (2003, 12) madrittelee markkinoinnin tarkoitusta seuraavasti: ”Markkinointi-
viestinndsséd on tarkoituksena saada aikaan lahettdjan ja vastaanottajan vélille jotain
yhteistd, yhteinen késitys tuotteesta, yrityksestd tai toimintatavoista”. Markkinointi-
viestinnan avulla pyritdédn saamaan asiakas tietoiseksi mm. yrityksen uusista tuotteista
ja saada sijoittajat vakuuttumaan yrityksen positiivisista nékymista. Karjaluoto (2010,
69) toteaa myos, ettd markkinointiviestdannan haasteena onkin 16yt juuri ne keinot,

joiden avulla mainonta tavoittaa vastaanottajan kaikista tehokkaimmin.

Markkinointiviestinnalld ei kuitenkaan pyrité siihen, ettd sidosryhmill& olisi kaikki ne
tiedot, ké&sitykset sekd kokemukset, joita organisaatiolla on. Markkinointiviestinnélla
ei tallaista asiaa voisi saavuttaakaan. Asiakkaille viestitddn tuotteiden ominaisuuksista,

tavarantoimittajille taas yrityksen maksukyvystd ja sijoittajille kannatusluvuista.
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Markkinointiviestinnan avulla halutaan nimenomaan vaikuttaa juuri niihin tietoihin ja
ké&sityksiin, joilla on merkitystd kyseisen sidosryhman kayttdytymiseen organisaatiota
kohtaan. Markkinointiviestinnan suunnittelussa tuleekin valita, mista eri sidosryhmien

kanssa pitaa saada aikaan yhteinen késitys. (Vuokko 2003, 12.)

Markkinoinnin toimintamalli on pysynyt muuttumattomana kymmenien vuosien ajan,
vaikka maailma ympérillamme on muuttunut melkoisesti viimeisen 50 vuoden aikana.
Markkinointi kuitenkin on suurelta osin asiakkaan keskeyttdmiseen perustuvaa mai-
nontaa. Mainontaa tuottavat alan ammattilaiset ja kohdeyleisoa altistetaan mainonnal-
le kayttdmalla sopivia yksisuuntaisia medioita. (Juslén 2009, 41.) Itse markkinointi-
viestintd on kasvanut huomattavasti viime vuosien kuluessa. Kuviosta 1 voimme
huomata, kuinka medioiden mééran kasvu on mahdollistanut entistd monipuolisem-

man markkinoinnin seka laajentanut myds sen toimintaympaéristoa.

JULKINEN TILA

05T0- TIEDOTUS-
PAIKAT VALIMEET

Yritysten markkinointi-
viestinta
- lehti ja tv- mainoksat
- myymdldmainonta
- promuootiot
KOULUT - tiedotus, pr KULTTUURI
- yrityskuvamainonta
- jalleenmyyjien koulutus

- tapahtumamarkkinoingi
- sponsorointi
VIRAN- -ine
OMAISET URHEILL
JARJESTOT

KUVIO 1. Markkinointiviestinndn tavat ja mediaymparistd (Markkinointivies-
tintd 2012)

Internet taipuu oikein kéytettynd hyvin myos markkinoinnin valineeksi. Kun internetin
ominaisuuksia tarkastellaan markkinoinnin nakékulmasta, niin sen tarkein ominaisuus
on se, ettei se ole mediakanava vanhassa merkityksessd. Se ei toimi samalla tavalla
kuin tavanomaiset yksisuuntaiset mediakanavat (vrt. esim. lehti- ja tv- mainonta),
vaan se on ihan uudenlainen viestinta- seka toimintaymparisto. Internetin sosiaalisessa

mediaymparistossd kaikki puhuvat keskendén ja siella viestinta ei toimi yhdeltd mo-
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nelle- periaatteen mukaan. Tama tulee ottaa huomioon myds markkinointiviestinnassa.
Internet on nimenomaan paikka keskusteluille ja vuorovaikutukselle. Markkinointi-
viestintdd suunniteltaessa tulee ajatella, kuinka haluaa markkinoida itsedén juuri inter-
netissd, silld bannerit ja valkkyvat mainokset eivat vélttdméatta olekaan se paras tapa.
(Juslén 2009, 57-58.)

2.2 Kohderyhma

Kohderyhman tarkka maarittely on edellytys sille, etta yritys voi suorittaa kohderyh-
mélahtoisté viestintdd. Markkinoinnin avulla pyritdan 16ytdmaan sekd maarittelemaén
sellaiset segmentit, jotka tarjoavat parhaimmat mahdollisuudet tuotteen tai palvelun
markkinoinnille. Ndma mahdollisuudet ovat saavutettavissa myos erilaisilla markki-
nointiviestinnan keinoilla. Segmentoinnilla maaritetddn markkinoilta osaryhmié, joi-
hin kuuluvilla yrityksilla tai henkil6illa on samankaltaisia tarpeita kyseisen tuoteryh-
mén suhteen. Heiddn voidaan my0s ehk& olettaa reagoivan samalla tavalla markki-
nointitoimenpiteisiin. Kohderyhmamaarittelyn tarkoituksena on auttaa valitsemaan ne
keinot, mit4 kannattaa kayttaa (ja miten), jotta kohderyhmassa saataisiin aikaan vaiku-
tuksia. Tilanneanalyysi on tarke& ldhtokohta kohderyhmé&maarittelylle. Tilanneanalyy-
sissa vield tarkemmin varsinainen kohderyhmaanalyysi, silld se kertoo ketka/kuka
ovat kyseisen tuotteen tai palvelun kayttajia. (Vuokko 2003, 142.)

Vuokon (2003, 142) mielestd taytyy myos muistaa, ettd itse markkinointiviestinnan
tavoitteilla on merkitysta. Silld, missd& oman yrityksen tuotteen tai palvelun kanssa
halutaan olla, on merkitysta siihen, ettd keihin pitdd pystya vaikuttamaan eniten ky-
seisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Samanlaisen kampanjan eri kohderyhmille voi-
daan my6s madritelld erilaisia viestintédkeinoja. Erilaiset markkinoinnin keinot myds
vaikuttavat eri tavoin erilaisiin kohderyhmien sidosryhmiin. (Vuokko 2003, 142 -
143.) Junikka (2010) korostaa my®os sitd, ettd markkinoinnilla tulee tavoittaa juuri ne
oikeat asiakkaat. Oikeiden asiakkaiden maarittdminen saattaa kuitenkin olla yllattavén
hankalaa ja voi olla jopa yksi vaikeimmista asioista koko markkinoinnissa. Suurelle
joukolle myyminen on yleisesti ottaen helpompaa kuin myyda jotain rajattua palvelua
taas pienelle ryhmaélle. Perussdéntond kohderyhmamaéarittelyssa on, ettd mité parem-
min niin sit4 parempi. Mitd paremmin yritys tuntee omat asiakkaansa seka heidan tar-
peensa, niin sitd paremmin pystytddn vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. (Junikka
2010.)
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Markkinointisuunnitelmaan voidaan kohderyhmét maéritella hyvinkin eri tavoin. Seu-
raavat kohderyhman madrittelyn tavat eli segmentointikriteerit ovat myés hyvin ylei-
sig;
» demograafinen méarittely (perustuu vaeston rakenteeseen)
> taloudellinen maarittely (perustuu esim. tulotasoon tai ostovoimaan)
> maantieteellinen méarittely (perustuu esim. tiettyyn maahan, kaupunginosaan
tai talousalueeseen)
> kulttuurinen méaérittely (perustuu kieleen, alkuperéén, uskontoon tai erilaisiin
kiinnostusten kohteisiin)
> ajallinen mé&érittely (perustuu mm. tuotteen kayttoikaan)
> asiakkaan arvostusten maérittely (perustuu juuri niihin asioihin ja piirteisiin,
mité asiakkaat haluavat ja pitavét haluttavina)
> psykograafinen méarittely (perustuu arvoihin, persoonallisuuteen ja eldman-
tyyliin)
> kayttotarkoitukseen liittyva maarittely (esimerkiksi yksityinen kulutus tai yri-
tysasiakkaat ja julkinen sektori)
(Junikka 2010; Vuokko 2003, 143).

Kohderyhmamadrittelyssé saatetaan kayttaa vain yhta kriteeriluokkaa. Yhté kriteerié
kaytettéessd voi kohderyhmé olla esimerkiksi jonkin tuotteen merkkiuskolliset kaytta-
jat. Yleisesti ottaen kuitenkin kdytetddn useammanlaisia kriteereja ja nain ollen myds
markkinointia pystytd&dn kohdistamaan paremmin. Térkeintd on kuitenkin se, etta jo-
kainen yritys kayttad kohderyhmén méaérittelyssa juuri sellaisia segmentointikriteereja
ja kohderyhméamaéarittelyjd, joista on oikeasti hyotyd. Oikeanlaiset maarittelyt edesaut-

tavat markkinointiviestinnan suunnittelua. (Vuokko 2003, 143-144.)

2.3 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Vuokon (2003, 137-138) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteiden tulee pohjautua
yrityksen ja markkinoinnin tavoitteisiin seka strategioihin. Toimenpiteet on osattava
kohdistaa tavoitteiden mukaisesti. Tavoitteiden méarittelylle asetetaan myds tarkeita
kriteereitd, joita ovat tavoitteiden realistisuus ja haasteellisuus. Markkinointiviestinnén
tavoitteet voivat olla my6s kognitiivisia, affektiivisia ja konatiivisia. Tavoitteilla voi-
daan lisata tunnettuutta ja parantaa ihmisilla olevaa mielikuvaa. Kognitiivisilla tavoit-

teilla halutaan vaikuttaa ihmisilla olevaan tietoon ja jonkin tavaran tai palvelun tunnet-
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tuuteen ja affektiiviset tavoitteet pyrkivat taas vaikuttamaan mielipiteisiin ja asentei-
siin (Muokko 2003, 37). Yleensa lopullinen tavoite on kuitenkin aina konatiivinen eli
halutaan saada aikaan toimintaa. Toiminta on usein kayttdytymista, ostoja, tilauksia ja
kontakteja.

Rope ja Mether (2001, 15) korostavatkin, ettd juuri positiivisten tunteiden rakentami-
nen markkinoitavaa asiaa kohtaan, eli tykkadmisen aikaansaaminen sek& tykkaamisen
vaikuttaminen ovatkin onnistumisen aivan keskeinen tekija markkinoinnissa. Joillekin
henkil6ille voi kuitenkin myos olla vaikeaa hyvéksyéa tallaista tunteiden merkitysta
ostopaatoksia tendessa. Yleisesti ottaen kaikki markkinoilla olevat tuotteet ovat hyvia
ja toimivia ja erot parhaiden tuotteiden valill& voivat olla marginaalisen pienid, niin

talloin usein pienet emootioperusteiset mielikuvaan vaikuttavat seikat ovat ratkaisevia.

Tavoitteita maariteltdessa tarkeimmat kriteerit ovat tavoitteiden realistisuus seka haas-
teellisuus. Sama patee myos méériteltdessa muitakin yrityksen tavoitteita. Se, ettd mi-
ké sitten on realistista ja haasteellista riippuu paljon siitd, missé ollaan suunnitteluhet-
kella ja millaiset ovat tulevaisuuden nakymét. Tdmén vuoksi tilanneanalyysi on olen-
nainen osa markkinoinnin tavoitteiden méaéarittdmista. Tilanneanalyysin pohjalta voi-
daan asettaa tavoitteita jollekin tuotteelle tai palvelulle tai vaikkapa yrityksen asemalle
markkinoilla tietyn ajan kuluttua. (Vuokko 2003, 138.)

Kuluttajaviraston sivuilla on markkinointiviestinnén tavoitteet esitetty erittain selkeds-
ti ja ne ovat seuraavat:

> kertoa kuluttajille hyédykkeen olemassaolosta

> saada asiakas kiinnostumaan tuotteesta

> saada asiakas tiedostamaan tarvitsevansa tuotteen

> saada asiakas ostamaan tuotteen

> saada asiakas ostamaan uuden tuotteen tai liitdnndistuotteita
(Markkinointiviestinta 2012).

2.3.1 Markkinointiviestinnan keinot ja markkinointiviestinnan kanavat
Karjaluodon (2010, 11) mukaan markkinointiviestintda voidaan maaritell&d usealla eri

tavalla. Lyhyesti ottaen promootio eli markkinointiviestintd on myods yksi markki-

noinnin kilpailukeinoista (eli 4P-ajattelumallin  mukaisesti muiden ollessa Pro-
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duct->tuote, Price>hinta ja Place->jakelu/saatavuus), jonka tavoitteena on viestid
markkinoille yrityksen tarjottavista tuotteista seké palveluista. Markkinointimixin tun-
netuin muoto onkin tdma kyseinen 4P—malli. Salmenkivi ja Nyman (2007, 219) kerto-
vat, ettd 4P mallista on tehty variaatioita lissdmalla perd&n useampi p-kirjain. Esimer-
kiksi 7P-malliin sisdltyvat jo 4P:td, mutta lisénd on People—>henkil6kunta, Pro-
cess—>palvelusten tuotantoprosessi sekd Physical evidence—>palveluymparistd. 7P
malli sopii paremmin palveluyrityksille. (Taloussanakirja 2012.) Gummesson (2004,
381) kuitenkin toteaa, ettd American Marketing Association maarittelee markkinoin-
nin markkinointimixin pohjalta, ja sitd méaritelmaa pidetaan virallisena ja luotettava-
na. Markkinointimixin perusajatuksena on, ettd kuluttaja taivutellaan ostamaan tuote
markkinoinnin eri toimintojen avulla. Markkinointimixilla tarkoitetaan markkinoinnin
kilpailukeinojen kokonaisuutta ja siihen kuuluvat olennaisesti nama 4P:t& (Salmenkivi
& Nyman 2007, 218).

Itse markkinointiviestintd on myos méaritelty kommunikointitekniikoiksi, joita ovat
mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistiminen sekda suhdetoiminta
(PR). Myos tassa madritelmassé tuodaan integroidun markkinointiviestinnén ajatuksen
mukaisesti esille instrumenttien yhdistdminen. Jokainen kommunikointitekniikka on
yksi markkinointiviestinndn osa-alueista eli instrumenteistd. N&it4 tekniikoita eli
markkinointiviestinnan keinoja yhdistelemélld markkinoija voi saavuttaa juuri ne ha-
lutut tavoitteet. (Karjaluoto 2010, 11.) Riippuen markkinoitavasta tuotteesta tai palve-
lusta sek& kohderyhmasta kannattaa valita juuri siihen sopivimmat markkinointivies-
tinndn keinot. Taulukossa 1 on esitelty eri markkinointikeinojen vahvuuksia seké&
heikkouksia.

TAULUKKO 1. Markkinointiviestintdkeinojen keskeisia vahvuuksia ja heikko-
uksia (Vuokko 2003, 149)

Keino Vahvuus Heikkous

Myyntityo Sanoman raatalointi Kustannukset/kontakti

Mainonta Suuri kohdejoukko Kokonaiskustannukset

Myynninedistiminen Konkreettisen edun tar- Vaikutus tuoteimagoon
joaminen

Suhdetoiminta Goodwill -arvo Vaikutusten mittaaminen

Sponsorointi Epdsuora vaikuttaminen Hyodyntdmisen ongelmat

Julkisuus Uskottavuus Kontrolloimattomuus




Mainonta

Karjaluodon (2010, 36) mukaan mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista kai-
kista nakyvin ja myos yleisin kuluttajamarkkinoinnissa kayttssa oleva keino. Mainon-
ta on maksettua ja samanaikaisesti suurelle kohderyhmaélle suunnattua persoonatonta
viestintdd. Mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio vélittdd mainontaa erilais-

ten joukkoviestimien tai muiden kanavien valityksella. (Vuokko 2003, 193.)

Mainonnan kansainvalisissa perussaannéissa sanotaan, ettd mainos on tunnistettava
mainokseksi. Mainoksen kuulijan tai lukijan on pystyttdva tunnistamaan mainos kau-
palliseksi tiedotteeksi, eikd esimerkiksi toimiston uutiseksi. Tasta asiasta johtuen, leh-
dissakin ndhdaan joskus mainoksia, joiden kulmissa lukee ”ilmoitus”. Jos esimerkiksi
sanomalehtimainos muistuttaa ulkoasultaan liikaa lehdessé olevaa uutisaineistoa, tulee
mainoksessa olla mainittuna “ilmoitus”. Né&in ollen my6s kuluttajaa suojellaan virhe-
tulkinnalta. (Vuokko 2003, 194.)

Mainontaa tavataan erilaisissa joukkoviestinndn kanavissa, kuten mm. sanoma — ja
aikakausilehdet, televisio, radio, internet ja ulkomainostaulut. Mainos voi myds péaatya
suoraan vastaanottajalle postin, sahkopostin tai tekstiviestin vélitykselld. Yleisesti
ottaen mainonnalla halutaan tehda tuote tunnetuksi markkinoilla, muuttaa tai parantaa
yrityksesta vallitsevaa mielikuvaa ja vaikuttaa ihmisten ostokéyttaytymiseen. Toisin
sanoen mainonnalla tavoitellaan aina jonkinlaista hyotyé eli esim. niitd maksavia asi-
akkaita. (Vuokko 2003, 195.)

Mainonnalla voidaan tavoitella joko pitkaaikaista tai lyhytaikaista hyotya. Pitkaaikais-
ta hyotyé tavoittelee esimerkiksi Coca-Cola, joka mainosten avulla pyrkii vahvista-
maan imagoaan markkinoilla. Coca-Cola yll&pitd4d imagoaan jatkuvan mainonnan
avulla. Coca colan logo on myds pysynyt muuttumattomana vuosikymmenien ajan.
Lyhytaikaista hyotya voidaan taas tavoitella vaikka viikonlopputarjouksilla, jolloin
halutaan ihmiset juuri tiettynd paivand kauppaan. (Armstrong & Kotler 2007, 368.)
Lyhytaikaista mainontaa tavoittelee esimerkiksi Lidl ja Citymarket. Lidlin mainoksis-
sa nakyy usein tarjouksia jotka ovat voimassa vain tiettyna péivana ja Citymarket taas

yrittdé saada asiakkaitaan mammuttimarkkinoilla.



Henkilokohtainen myyntityd

Vuokko (2003, 169) kuvaa henkilokohtaista myyntity6ta seuraavasti: Henkildkohtai-
nen myyntity® on yrityksen edustajan ja asiakkaan vélinen, henkil6kohtaista vaikutus-
kanavaa ja vuorovaikutusta kayttava viestintdprosessi, jonka avulla yrityksen on tar-
koituksena valittaa raatéloityjd, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai
muutamalle vastaanottajalle.” (Vuokko 2003, 169.)

Henkilokohtainen myyntity6 on kaikista tehokkainta, mutta se on samalla myés kallis-
ta ja aikaa vievad. Se on tehokkain ja kéytetyin viestinnan osa-alue yritysten valisessa
markkinointiviestinndssa. Verrattuna muihin markkinointiviestinndn osa-alueisiin, on
henkil6kohtainen myyntityd paras kontakti asiakkaan maailmaan. Kasvotusten tai
puhelimitse tapahtuvassa kanssakdymisessda on mahdollista esittdd ja vastata kysy-
myksiin tehokkaasti ja suora vuorovaikutus asiakkaan kanssa mahdollistaa kaksisuun-
taisen kommunikoinnin. Kuluttaja altistuu henkilokohtaiselle myyntity6lle l&hinna
asioidessaan erilaisissa myymaélodissé. Henkilokohtaista myyntity6té ei pida sekoittaa
suoramarkkinointii, vaikka molemmissa on samankaltaisia piirteitd (esim. puhelin-
markkinointi). (Karjaluoto 2010, 87-88.)

Suuri osa myyntityosté on edelleen tavalla tai toisella henkildkohtaista vuorovaikutus-
ta, vaikka nykyaan on kaytossa yha useampia myyntikanavia. Myyjén tyo tulee vaike-
ammaksi ja my0s ehk& haastavammaksi sitd mukaa, mitd tarkedmpi jokin tuote tai
palvelu on asiakkaalle. Jokainen asiakassuhteen vaihe vaatii myyntity6ta jollain taval-
la ja myyjan ty0 pitaakin sisallaén paljon erilaisia rooleja seka tehtévia. (Alanen ym.
2005, 14.) Myyjén tyon haastavuus on esimerkiksi aivan eri luokkaa autokauppiaalla
ja kioskimyyjallad. Mitd suurimmista ja arvokkaimmista asioista on kysymys, niin
myyjaan kiinnitetd&n entistd enemmén huomiota. Myyjadn monipuoliset tehtdvat voi-

daan havaita myos kuviosta 2.
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Koordinoija

Itsensa ke-
hittaja

Neuvottelija
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Verkoston
kehittaja
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suhteiden or-
ganisoija

Tuloksen-
tekija

KUVIO 2. Myyjan erilaiset roolit (Alanen ym., 2005, 14)

Tehokas myyja pitéa asiakkaan mielenkiintoa ylla ja pyrkii rakentamaan samalla ken-
ties pitkaaikaista asiakassuhdetta. Henkilokohtainen myyntityé mydos sallii monenlais-
ten asiakassuhteiden muodostamisen. Asiakassuhteet voivat olla hyvinkin erilaisia;
joidenkin kanssa ollaan hyvin virallisia ja hoidetaan vain ne tietyt asiat jotka perustu-
vat faktoihin ja joidenkin kanssa saatetaan tulla hyvin toimeen myds vapaa-ajalla.
(Armstrong & Kotler 2007, 368.) Ei ole ennenkuulumatonta etteik® yhteistyokumppa-
neiden kanssa jarjestettdisi myos jotain vapaa-ajan toimintaa ja virkistystad. Henkilo-

kohtainen myyntityo saattaa jopa muodostaa pitkaikéisia ystavyyssuhteita.

Myynninedistdminen

Myynninedistdminen tunnetaan my6s menekinedistdmisend. Se on markkinointivies-
tinnén itsendinen osa-alue eika sita voida lukea henkilokohtaiseen myyntityéhon, suh-
detoimintaan, sponsorointiin tai mainontaan. Nimensa mukaisesti myynninedistami-
nen tarkoittaa lyhytaikaisten markkinointipanostusten kayttdmisté etukéateen paatetyn
rajoitetun ajan verran. Se voi kohdistua loppuasiakkaaseen eli kuluttajaan, jalleenmyy-
jaan tai jakeluketjun jaseniin. Tavoitteena on saada aikaan tuotteiden tai palvelujen
kokeilemista, synnyttdd sekd vahvistaa kysyntda tai parantaa saatavuutta. IImaiset
naytteet, ilmainen kokeilu, erilaiset kylkidiset, kupongit, kilpailut palkinnot ja mais-

tiaiset ovat kuluttajille suunnattuja myynninedistamistapoja. Naiden liséksi voidaan
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myynninedistdmiseen lukea myos erilaiset messut ja yritysvierailut. (Karjaluoto 2010,
61.)

Vuokko (2003, 247) toteaa, ettd myynninedistdminen tarjoaa yllykkeita ostaa tai myy-
da tuotetta. Se on toimintaa, joka yleensa tukee tai tdydent&é henkilokohtaista myynti-
tyota, myymalatoimenpiteitd tai mainontaa. Myynninedistdmisen ja mainonnan valisté
yhteisty6té voidaan kuvata siten, ettd mainonta tarjoaa ostoon syyn ja myynninedista-
minen tarjoaa siihen yllykkeen. Myynninedistamiselld pyritdan yleensa juuri lyhyella
aikavélilla tapahtuviin myyntivaikutuksiin. Vaikutuksia onkin usein helpompi arvioida
toisin kuin vaikka pelkan mainonnan vaikutuksia. Mainonta saattaa ndkya myyntivai-
kutuksina pitkallakin aikavalilla. Kuitenkaan ei ole mielek&st4 arvoida, onko toinen
toista parempi (mainonta vs. myynninedistaminen), silla kampanjoita arvioitaessa on

tarkeda pohtia niiden yhteisvaikutusta seké tehokkuutta.

Suhdetoiminta

Suhdetoiminnasta puhuttaessa puhutaan monesti myos peeérrasta (PR), joka tulee suo-
raan englannin kielen sanoista Public Relations. Suhdetoiminnan lahtokohtana ovat eri
sidosryhmien asenteet sekd mielipiteet. Se tarkoittaa julkisuuden ja muun ei-ostetun
markkinointiviestinndn muotojen ja tiedon hyédyntdmistéd viestinndssa. Silla pyritén
vaikuttamaan ostajien seké potentiaalisten ostajien ja muiden sidosryhmien tunteisiin,
mielipiteisiin sekd uskomuksiin yrityksestd ja sen tuotteista seka palveluista. Tavoit-
teena onkin tehdé itse yritys ja sen tuotteet tunnetuiksi ja luoda myds myo6tdmielisyyt-
td ja muuttaa mahdollisia yritykseen kohdistuvia Kielteisid asenteita. Toisin sanoen
suhdetoiminnan avulla pyritadan aina parantamaan omaa mainettaan. (Karjaluoto 2010,
50.)

Suhdetoiminta voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen suhdetoimintaan. Sisdisen suhde-
toiminnan kohteena ovat yleensa yrityksen oma henkil6sto ja ulkoisena kohteena taas
yrityksen sidosryhmét. (Karjaluoto 2010, 51.) Vuokko (2003, 281) my0s toteaa, ettd
yritystason suhdetoiminta voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen markkinointiin kun taas
markkinointia tukeva suhdetoiminta on vain ulkoista. Tamén allekirjoittaa myods Kar-
jaluoto (2010, 51), jonka mukaan markkinoinnin suhdetoiminta liittyy jakeluketjuun ja
kilpailijoihin ja niihin liittyvien tuottojen maksimointiin. Tdmé&n voimme havaita

myos taulukosta 2.
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TAULUKKO 2. Suhdetoiminnan kohderyhméat (Karjaluoto 2010, 51)

Sisdinen Ulkoinen Markkinointi
Julkiset suh- | Rahoitus | Media
teet
tyontekijat kansa sijoittajat | televisio toimittajat
tyontekijoiden per- | paikallinen pankit radio jakelijat
heet vaesto
ammattiyhdistykset | hallitus konsultit lehdisto Kilpailijat
osakkeenomistajat | ryhmittymat | porssi ammattilehdistd | vahittaismyyjat

Anssi Siukosaari (2011) kertoo, ettd suhdetoiminta- sana on karsinyt Suomessa aika-
naan pahan inflaation. Sen nimissé on kaytetty sellaisia keinoja, joita ei ole voitu mil-
la4n lailla hyvéksya vaikuttamisen keinoiksi. Kyse on kuitenkin vaikuttamisesta (tie-
dottaminen ja yhteydenpito) kohderyhmiin ja ihmiset voivat mieltdd vaikuttamisen
hyvinkin eri tavoin. Tiedoilla vaikuttaminen on ollut v&haista ja usein turvauduttiin
kestittdmiseen, lahjoihin ja jopa lahjontaan. Erilaiset "PR-missit” my6s samensivat
suhdetoiminnan kuvaa 1970 ja 1980-luvuilla. Nykyaan 2000-luvulla sana PR ymmar-

retdan paremmin, kuin mit4 kolmekymmentévuotta sitten.

2.3.2 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysin tarkoituksena on saada mahdollisimman realistinen mielikuva nyky-
tilanteesta ja tulevaisuudesta. Tarkoituksena on saada kuvaus nykyisesta tilanteesta,
tietoa yrityksen mahdollisista ongelmista sekd tulevaisuuden odotuksista. Tilanneana-
lyysin ei tarvitse véalttaméattad koskea koko yritysta vaan se voi kohdistua esimerkiksi
johonkin tiettyyn tuotteeseen, tuoteryhmééan tai kohdesegmenttiin. Laajassa mittakaa-
vassa tehty tilanneanalyysi luo pohjan koko yrityksen strategian laatimiselle. Markki-
nasuunnitelmat luonnollisesti kuuluvat tdéhén yhtena osa-alueena. (Vuokko 2003, 134—
136.)

Tilanneanalyysi jaetaan kahteen selkeddn osa-alueeseen; siséisiin ja ulkoisiin tekijoi-
hin. Markkinointisuunnitelman laatiminen alkaa kerddmalla sekd analysoimalla tietoja

yrityksen sisaisisté tekijoista (yritys- ja tuoteanalyysit) seka ulkoisista tekijoista (koh-
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deryhmé-, kilpailu- ja ymparistéanalyysi). Tarkeda on myds arvioida, millaista tietoa
kultakin osa-alueelta on hyodyllista keratd. Esimerkiksi lanseerattaessa uutta tuotetta,
tulee yrityksen, kohderyhman sekd Kilpailijoiden tilanne selvittdd perusteellisesti.
Hieman eri lahtokohta on silloin, jos yritys on esimerkiksi ollut markkinoilla jo useita
vuosia. Jos yritys taas aikoo toteuttaa mainoskampanjaa vieraassa maassa, niin olisi

hyva tuntea kyseisen maan kulttuuria ja lainsaddantoa. (Vuokko 2003, 135-136.)

Yritystoiminnan yksi yleisimpid analysointimenetelmia on nelikenttdanalyysi SWOT.
SWOT on yksinkertainen ja sen avulla yritys pystyy helposti analysoimaan omaa toi-
mintaansa. SWOTIin avulla selvitetdén yrityksen vahvuudet (Strength), heikkoudet
(Weakness), mahdollisuudet (Opportunity) ja uhat (Threat). SWOT-analyysill& ei ole
valttamatonta tarkastella koko yrityksen toimintaa, vaan sen voi kohdistaa johonkin
yksityiskohtaisempaan osaan. (Laadun tyokalut 2009.) Samanlaisen analyysin voisi
myo6s tehdd muutamasta lahimmasta Kilpailijasta, ja saada tata kautta vinkkejd oman
toiminnan kehittdmiseen ja nykytilan arvioimiseen (von Hertzen 2006, 133).

Vuokon (2003, 136-137) mukaan tilanneanalyysissa tarvittavaa tietoa 16ytyy véista-
matta seka yrityksen siséltd ettd ulkoa. Tieto voi olla jo valmiina (eli sekundaaritieto)
tai sitten tietoa keratadn juuri tiettyd tarkoitusta varten (eli primadritieto). Yleensé yri-
tyksen omat tiedot riittdvat tilanneanalyysin teon l&hteiksi. Tietoa voidaan myds ostaa
eri tutkimuslaitoksista. Ostettava tieto on yleensé tietoa markkina-alueiden tilanteesta
sekd nakymistd, elamantyyleistd ja eri kuluttajaryhmisté tai kohderyhmén mediankéy-
tost4. (Vuokko 2003, 136-137.)

Yritys voi myos keratd tarvittavaa priméaaritietoa kvalitatiivisilla seké kvantitatiivisilla
menetelmilld. Haastattelut ja kyselyt ovat yleensd hyva vaihtoehto, jos yritys haluaa
tietoa esimerkiksi siitd, kuinka kohderyhmé kayttaa tuotetta, millaisia mielikuvia koh-
deryhmélld on tuotteesta tai kuinka tuote koetaan verrattuna Kilpailijoihin. (Vuokko
2003, 136-137.) Haastattelut ja kyselyt vievat yleensa aikaa ja néin ollen myos rahaa.
Yrityksen kannattaa my0ds pohtia, minkalainen keino tarvittavan tiedon kerd&@miseen
on taloudellisin ja mistd taas saisi eniten hyotya.
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2.4 Yhteenveto markkinointiviestinnasta

Yritysten markkinointiviestintd perustuu yrityksen laatimaan markkinointistrategiaan.
Siind on selvitetty tarkkaan ne keinot, joita tarvitaan menestymiseen Kilpailussa ja
kilpailutilanteissa. Markkinointistrategia ottaa kantaa myos siihen, ettd mihin yrityk-
sen kannattaa tulevaisuudessa panostaa. Markkinointistrategian suunnittelussa on hyvéa
tutustua myos l&himpiin kilpailijoihin, silla on hyvé tietda kilpailijoiden vahvuudet ja

heikkoudet ja ndin ollen huomioida ne yrityksen omassa toiminnassa.

Markkinointiviestinndssa pyritddn luomaan jotain yhteisté lahett4jan ja vastaanottajan
valille. Se voi olla yhteinen késitys yrityksen tuotteesta tai palvelusta, yrityksesta tai
sen toimintatavoista. Markkinointiviestinndn avulla halutaan vaikuttaa sellaisiin tie-
toihin seka kasityksiin, joilla on merkitysté jonkin tietyn sidosryhmén kayttaytymiseen
yritystd kohtaan. Markkinointiviestinnalla pyritddn myos luomaan kuluttajille ja asi-
akkaille positiivistd kuvaa. Padsaantoisesti tarkoituksena on luoda asiakkaille arvoa
(Armstrong & Kotler 2007, 6).

Sosiaalisen median hyddyntaminen uusien internetpalveluiden avulla on herattanyt
mainostajat pohtimaan, kuinka internetin sosiaalisuutta voisi hyodyntd4 markkinointi-
viestinnassé (Karjaluoto 2010, 14). Markkinointiviestintd saattaa olla iso osa yrityksen
budjettia ja se on suunniteltava tarkkaan myos taloudellisen hyddyn kannalta. Sosiaa-
linen media markkinointikanavana houkuttaa sen taloudellisen kannattavuuden takia.

Iimaisella mainonnalla voi saada paljon taloudellista hyotya.

Markkinointiviestinté siséltdd kaikki ne keinot, joiden tarkoituksena on saada aikaan
yrityksen ja sen sidosryhmien valille positiivisesti vaikuttavaa vuorovaikutusta. Nain
ollen markkinointiviestintd kattaa monenlaisia keinoja sek& toimintoja, kuten mainon-
ta, myyntityd, myynninedistaminen ja suhdetoiminta. Mukaan luetaan myds julkisuus,
suoramarkkinointi sek& sponsorointi. Yksi keino ei vélttamétt4 ole toista parempi tai
huonompi, vaan tehokas ja kannattava markkinointi syntyy juuri oikeiden keinojen

yhdistamisell&

Markkinointiviestinnan haasteena on juuri niiden keinojen I6ytdminen, joiden avulla
tavoitetaan vastaanottaja kaikista tehokkaimmin. Markkinointiviestinnélla halutaan

nimenomaan vaikuttaa juuri niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on merkitysta kysei-
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sen sidosryhman kéyttaytymiseen organisaatiota kohtaan. Ajan kuluessa markkinoin-
tiviestintd on kokenut muutoksia ja internetin myotd myos laajentunut huomattavasti.
Internet on oikein kaytettyné oiva markkinoinnin valine, joka my6s mahdollistaa vuo-

rovaikutuksen osapuolien valilla.

Markkinointiviestinndn tavoitteiden tulee pohjautua yrityksen ja markkinoinnin tavoit-
teisiin sekd strategioihin ja tehtévat toimenpiteet on osattava kohdistaa tavoitteiden
mukaisesti. Tavoitteita méériteltdessa kannattaa muistaa realistisuus, mutta kuitenkin
my0s sopiva haasteellisuus. Tilanneanalyysin tekeminen on olennainen osa myos ta-

voitteiden méarittelya.

3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaaliselle markkinoinnille ei 16ydy juuri yhtd yksittaistd madritelmad. Se pitaa
siséll&an internetmarkkinoinnin sekd muut sahkoiset ettd elektroniset mediat. Markki-
nointiviestinnan oppikirjatkin puhuvat enemman internetmarkkinoinnista seka sahko-
postimarkkinoinnista. Digitaalisesta markkinoinnista k&ytetd&n usein myds lyhennetta
DCM, joka tulee suoraan englannin kielen termistd Digital Marketing Communica-
tions ja yleisesti silld tarkoitetaan kaikkea digitaalisessa muodossa olevaa tai mediassa
tehtya markkinointiviestintaa. Ei pidd myoskaan ajatella, etta digitaalinen markkinoin-
tiviestintd olisi suoraan synonyymi internetmarkkinoinnille, sill4 ndin ei kuitenkaan
ole, vaikka molemmissa on paljon samaa siséltod. DMC Kattaa internetin lisaksi my0ds

muita kanavia. (Karjaluoto 2010, 13.)

Karjaluodon (2010, 14) mukaan digitaalisen markkinoinnin tunnetuimpia muotoja
ovat sédhkdinen suoramarkkinointi (s&hkdpostimarkkinointi ja mobiilista 1&hinn& teks-
tiviesti) sekd internetmainonta. Internetmainonta pitéa sisallaan yritysten verkkosivut,
kampanjasivustot, hakukonemarkkinoinnin seka verkkomainonnan johon kuuluvat
myos erilaiset bannerit. Uusien internetpalveluiden myoté yritykset ja mainostajat ovat
herdnneet miettimaan, kuinka internetin vuorovaikutteisuutta voitaisiin hyodyntaa
my6s markkinointiviestinnassa. Karjaluoto (2010, 14) myos kertoo mm. viraalimark-
kinoinnin, mobiilimarkkinoinnin sekd sosiaalisen median olevan taas véhemman tun-

nettuja.
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3.1 Miten téhan on tultu — internetin lyhyt historia

Haasion (2008, 11) mukaan internet on tané pdivanéd meille kaikille tuttu, mutta 1990-
luvun puolivalissé ei monikaan suomalainen ollut siit4 kuullut. Jos 1980-luvulla olisi
pankin asiakkaille kerrottu, ettd muutaman vuoden kuluttua asiakkaat voivat maksaa
laskunsa kotona verkossa vaikka viikonloppuisin, moni olisi todennakdisesti pitanyt
pankkivirkailijaa hieman tarahtaneend (Juslén 2009, 30). Alun perin verkon juuret
juontavat 1960-luvulle, jolloin Yhdysvaltain puolustusvoimat aloitti ARPANET-
projektiin liittyen hajautettujen tietoliikenneverkkojen tutkimiseen. Tavoitteena oli
luoda tiedonsiirtoverkko armeijan kayttoon, ja se olisi mahdollisimman turvallinen ja
haavoittumaton. Internetin prototyyppi ARPANET lakkautettiin vuonna 1990. Tilalle
luotiin korvaava MSFNET. Vuonna 1987 internetiin oli liitetty 10 000 palvelinta ja
kymmenen vuotta my6hemmin vastaava luku oli 19 540 000. Ehk& merkittavin askel
internetin kehityksessa oli meille kaikille tutun World Wide Webbin kehittdminen
1990-luvun alussa CERN:iss&. Ensimmainen WWW-palvelin otettiin kayttoon 1992 ja
Mosaicin julkistama selain vuonna 1993 avasi tien internetiin myos tavalliselle kansal-
le. (Haasio 2008, 11.)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 29 - 30) kertovat, kuinka internet on kehittynyt teknolo-
gisesta tiedonhaun tytkalusta sosiaaliseksi seka yhteisolliseksi mediaksi. Tavallisten
ihmisten ndkdkulmasta se on helposti lahestyttdva ja siella vietetddn aikaa myos tie-
donhaun liséksi. Internetissé viihdytaan, tehddan ostoksia seka tavataan ystavid. Jos
internetin kehitysta ajatellaan vertauskuvallisesti, niin se on kehittynyt Kirjastosta os-
toskeskukseksi ja siita edelleen kaupungiksi. Varhaista internetia voidaankin nimen-
omaan verrata kirjastoon, silld sieltd haettiin hierarkkisesti jarjestettya tietoa. Kirjasto
oli katevin paikka tiedonhakuun ennen internetin kdyton yleistymista ja sosiaalistu-
mista. Internetin kehityksen ensimmadinen vaihe onkin erddnlainen kirjaston digitali-
soituminen. Talloin konkreettisesta Kirjojen lukemisesta siirryttiin verkkoon selaa-
maan tekstid ja liikkumaan eteenpdin hyperlinkkien avulla. (Salmenkivi & Nyman
2007, 29-31.)

Internetin kehityksen toisessa vaiheessa alettiin hyddyntaa verkon tarjoamia kaupalli-
sia mahdollisuuksia, perustettiin verkkokauppoja ja panostettiin yritysten valiseen
liiketoimintaan (Salmenkivi & Nyman 2007, 31). Amerikkalainen kirjailija Robert
Scoble (2006) oli samaa mieltd internetin vaiheittaisesta kehittymisestd. Varsinainen
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surffailun aikakausi alkoi 1990- luvun puolivélissa, eli sen jalkeen kun ensimmainen
WWW- palvelin otettiin kdytt6on (Haasio 2008, 11; Scoble & Israel 2006, 252). Tuol-
loin huomattiin, ettd internetissa voi myds luoda ja sen kehitykseen on mahdollista
osallistua. Nain ollen elaméa on myods ostoskeskuksen ulkopuolella. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 31.) Reilussa kymmenessa vuodessa internet tavoitti suuret massat kah-
dessa eri vaiheessa ja oli hyvaa vauhtia matkalla kohti kolmatta. Scoblen teos on tosin
kirjoitettu vuonna 2006, joten talla hetkelld olemme ohittaneet tuon kolmannenkin

vaiheen.

Salmenkivi ja Nyman (2007, 31) kertovat, ettd internetin kehityksen viimeinen eli
neljés vaihe laajenee kannettaviin paatelaitteisiin. Aiemmista vaiheista saatuja koke-
muksia on pyritty hyddyntdamaan mobiilikéyttoon tehdyissa internet-sovelluksissa.
Kasvava mobiilikayttd onkin Internetin nouseva vaihe. Internetid voidaan kéyttaa mis-
sé& ja milloin vain ajasta ja paikasta riippumatta. Kannettavat péatelaitteet ovat yleensa
aina kayttdjan mukana ja ne pystyvat toimimaan myos maksuvalineind. Salmenkiven
& Nymanin mukaan (2007, 32) Jefferyn (2007) mielestd ehké tarkeinté on, ettd kan-
nettavat paatelaitteet ovat mediakanavia, jotka ovat kéytettdvissa valittdmasti, kun

tietty tarve ilmenee.

Internet on osa suomalaisten arkea. Tilastokeskuksen (2011) mukaan internet on pai-
vittdinen valine yhda useammalle henkil6lle. Vuonna 2011 tehdyssa Tilastokeskuksen
tutkimuksessa kerrotaan, ettd 16—74 vuotiaista henkil0istd 89 % kayttaa Internetid ja
kolme neljasté kayttaa sitd jopa paivittain. Erilaiset &lypuhelimet yleistyvat myds koko
ajan, miké tarkoittaa my0s osaltaan sitd, ettd internet halutaan kuljettaa aina mukana.
Haasion (2008 16) mukaan se ei automaattisesti tarkoita sitd, ettd me osaamme hyo-
dyntéé internetié oikein, vaikka nelja viidestd suomalaisesta kayttaakin nettid. Kansal-
liskirjaston johtaja Kai Ekholm (2008) on sitd mieltd, ettd "he (Googlen -kayttajat)
toistavat huonoja (kuusivuotiaan tasolla olevia) hakuurutiinejaan, eivatka péaése kos-
kaan pidemmalle. Tiedon lisdéntyesséd he saavat aina vain véhemmaén.” Ekholmin to-
teama visio on valitettavasti aika todellinen. Moni internetin kayttdja ei vélttamaétta
osaa olla tarpeeksi mediakriittinen ja turvautuu Googleen ja Wikipediaan. Haasion
(2008, 9) mukaan internetin k&ytdn oppii parhaiten tutustumalla sen monipuolisuuteen

kayttdmalla sen tarjoamia erilaisia palveluja.
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3.2 Internetin vaikutus yritysten toimintaan

Yksikaan vakavasti otettava yritys ei jattdydy internetista pois, vaan sielld on ehdot-
tomasti oltava ja yritettdva myos saada tarjotuksi yritystdén internetin avulla (Rope &
Vesanen 2003, 14-15). Monet yrityksen tyytyvat internetisséd pelkkain “olemassa
oloon”, vaikka nimenomaan olisi tarked& nakya internetissa. Se, ettéd yritys julkaisee
kotisivut ei pelk&staan riit4, vaan asiakas pitéisi saada tulemaan sivuille mm. hakuko-
neiden avulla. Jos asiakas ei tule kotisivuille suoraan osoitteen avulla, tulisi yritys kui-
tenkin olla hyvin ldydettavissa. Yrityksen tulee aktiivisesti myds paivittdd kotisivu-
jaan, silla niit4 ei voi jattaa sikseen kotisivujen luomisen jalkeen. Asiakas etsii interne-
tistd yleensd myos ajankohtaista tietoa. Digimediatoimisto Pivoksiksen blogissa "Ko-
tisivut yritykselle -perusasioita kotisivujen merkityksesta yrityksen liiketoiminnalle”
(2010) korostetaan, etta asiakkaille seka sidosryhmille tulisi kotisivuilla tarjota juuri
Sitéd tietoa, mit4 he ovat etsimassa. Mitd pienempi yritys on kyseessd, niin sen merkit-
tdvdmmassa asemassa kotisivut ovat. Asiakkaiden n&kokulmasta ajatellen, ovat yri-
tyksen kotisivut myos hiljainen vaatimus koko yrityksen olemassaololle. Juslén (2011,
60) korostaa my0s, ettd paikalleen jamahtaneet kotisivut, jotka siséltdvét vanhentunut-
ta tietoa ja ovat ilman mink&anlaista vuorovaikutusmahdollisuutta, eivat vastaa ver-

kossa liikkuvien asiakkaiden odotuksia.

Juslénin (2009, 30) mukaan monen toimialan pelikenttd onkin muuttunut internetin
vuoksi, eritoten 1990-luvun puolivélin jalkeen. Palvelusta voidaan siirtyad itsepalve-
luun, silla monella toimialalla voidaan ohittaa perinteisid jakeluratkaisuja. T&st4 voi-
daan esimerkkind mainita internetissé oleva pankkitoiminta seké erilaiset postimyyn-
tikuvastot ovat vaihtuneet verkkokauppoihin. Pankkiala kdynnisti kaupankaynnin seké
asiakaspalvelun siirtymén verkkoon. Pankkitoiminnan itsepalvelu verkossa on myds
edelleen yksi mittavimmista esimerkeista tarkasteltaessa internetista johtuvia muutok-

sia erilaisissa asiakaspalvelutoiminnoissa.

Markus Leikolan (2012) mukaan digitaalisen markkinoinnin kasvuun on kolme syyté;
ihmiset viettavat entistd enemmén aikaa digitaalisten vélineiden kanssa, kasvaneet
tehokkuus- ja tuottovaatimukset sek& vuorovaikutteisuus. On ihan selvéé, ettd ihmis-
ten ajankaytté on muuttunut internetin myo6ta ja nain ollen myés markkinointi on eri-
laista mitd ennen. Markkinointi menee sinne, minne kohderyhmétkin menevat. Digi-

taalisessa markkinoinnissa on myds helpompi toteuttaa markkinoiden seurantaa ja
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asettaa erilaisia mittareita verrattuna “perinteiseen” markkinointiin. Tarkein syy kui-
tenkin on vuorovaikutteisuus, sillda moderni viestintd pyrkii sitoutumaan syvemmin

brandiin juuri vuorovaikutuksen avulla. (Leikola 2012.)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 219-220) esittelevatkin uudenlaisen CREF-mallin, joka
pohjautuu perinteiseen 4P-markkinointimalliin. Tass& mallissa perinteinen markki-
nointiviestinta korvataan kaksisuuntaisella markkinoinnilla (promoti-
on->collaboration), hinnan ansaintamallilla (price->revenue), tuotteen kokemuksella
(product->experience) ja sijainnin loydettavyydellda (place->findability). CREF-
mallissa tarkastellaan juuri niitd elementtejd, jotka ovat olennaisia sekéd yhteisollisen
internetin ettd verkostoituvan maailman huomioimassa markkinoinnissa. CREF-malli
pyrkii keskittymaan asiakkaiden kanssa tapahtuvaan vuorovaikutukseen seka yhteis-

tyon syventamiseen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 219-220.)

Kun yhteisty6 asiakkaiden kanssa on syvallisempad, niin parhaillaan se tehostaa myos
kaikkia markkinoinnin osa-alueita. Se voi mahdollistaa entistd tehokkaamman asia-
kastietojen kerd&dmisen, lisatd mainonnan tehoa ja parantaa myos asiakkaiden brandi-
tuntemusta. Internetin myota kuluttajien ostokayttaytyminen on selvasti muuttunut ja
samalla ovat muuttuneet myos yritysten kilpailutekijat. Internetissa yritykset eivéat
juurikaan enéa voi kilpailla hinnalla, vaan sen tilalle on tullut erilaiset epasuorat an-
saintamallit. Hinta ei voi médritelld endd myotskaan kohderyhmid, silla esimerkiksi
luksustuotteita saattavat ostaa myds koyhat opiskelijat. Kokemuksilla ja elamyksilla
on aina vain merkittdvdmpi osa kuluttajien valinnoissa, siksi myos erilaisilla keskuste-
lupalstoilla vilisee paljon aiheita kayttajien kokemuksista. Téarkein muutos kaupan-
kéynnissa ja markkinoinnissa on kuitenkin sijainti. Sijainnilla ei oikeastaan ole enaa
suurta merkitysta verkkokauppoja ajatellen, koska tuotteen saa yleensa tilattua kotiin
hyvin lyhyessakin ajassa. Yritysten tuleekin panostaa l0ydettdvyyteen Internetissa

sekd myds perinteisissa medioissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 23-25.)

3.3 Digitaalisen suoramarkkinoinnin muodot

Karjaluoto (2010, 68-69) kirjoittaa, ettd suoramarkkinoinnin osuus markkinointimi-

xissé on kasvanut juuri digitalisoitumisen vuoksi. Jotta suoramarkkinointi olisi tar-

peeksi tehokasta, tulisi markkinoijien kunnolla ymmartadd kohderyhmien mediakayt-
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taytymistd. Oikein toteutettuna suoramarkkinointi koetaan kaikista hyodyllisimméksi

markkinointiviestinndn muodoksi, mikéli se on myos vastaanottajalle asianmukaista.

Markkinointiviestinnan tarjoama perinteinen mainonta, erityisesti keskeytysmainonta
kyllastyttda jo kuluttajia. Padasiassa keskeytysmainontaa kéyttavat radio- ja televisio-
mainonta, mutta nykydadn myos osittain internet-mainonta. Suoramainonta on tullut
osittain myos keskeytysmainonnan tilalle. Suoramarkkinoinnin hyvéna puolena koe-
taan myos se, ettd sitd voidaan halutessaan myos toivoa, toisin kuin muuta/perinteista
markkinointiviestintdd. Suoramarkkinoinnin markkinointiviestinndn suunta voi muut-
tua ns. pull -tyyppiseksi viestinnéksi. Nain ollen kuluttaja tai yritys osallistuu siihen
vapaaehtoisesti. Tassa voidaankin puhua myds asiakkuusmarkkinoinnista. Kun mark-
kinointi on asiakkuusmarkkinointia, niin vastaanottaja ei vélttdméatta koe suoramark-
kinointia tungettelevaksi, vaan hyodylliseksi viestinnéksi. Viestintd perustuu asiak-
kaan lupaan ja aloitteeseen ja on myos tehokkaampi kuin perinteiset massamediat.
(Karjaluoto 2010, 69.)

Useimmiten suoramarkkinointia tehd&an postitse erilaisten kirjeiden ja katalogien
avulla tai puhelimitse (varmaankin aktiivisempia ovat lehtitalojen lehtimyyjét). Erityi-
sesti juuri asiakassuhdemarkkinoinnissa kaytetty sahkoposti ja jossain madrin teksti-
viestimarkkinointi ovat nousseet perinteisten suoramarkkinointitapojen rinnalle. Suo-
ramarkkinointi seka telemarkkinointi ovat termeind koettu jokseenkin negatiiviseksi,
ja sen vuoksi my6s Suomen Suoramarkkinointiliittokin vaihtoi nime&&n Suomen Asi-
akkuusmarkkinointiliitoksi vuonna 2007. Tarkoituspera sailyy kuitenkin pitkalti sa-
mana. (Karjaluoto 2010, 69-70.)

Pia Siukosaari (2012) Grey Direct Oy.sté kertoo, ettd suoramarkkinointi on nyt ajan-
kohtaisempaa kuin koskaan. Mainostajalle suoramarkkinointi on kustannustehokas
tapa valittaa viestinsa kohderyhmalle ja riippumatta suoramarkkinoinnin muodosta, se
on aina kohdistettavaa, mitattavaa ja vuorovaikutteista. Suoramarkkinointi raataloi-
daén siten, ettd vastaanottaja kokee sen kiinnostavaksi. N&din ollen myos tietynlaiset
viestit kohdistetaan eniten otollisimmalle kohderyhmélle. Oikeanlainen viestien sek&
viestinnan kohdistaminen pienentdd myos markkinoijan kustannuksia. Markkinointi
kasvattaa myyntié varsinkin, jos markkinointi on osattu kohdistaa oikein. Vaikka suo-
ramarkkinointia on mahdollista mitata, niin aina ei voi kuitenkaan tietad, mitka asiat

ovat minké&kin toimenpiteen ansiota tai jos jotkin panostukset eivat ehka olekaan kan-
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nattaneet. Mitattavuuden ansiosta mainostaja saa automaattisesti tietad eri kampanjoi-
den kannattavuudesta. Suoramarkkinointi myds paljastaa vastaanottajien aktiivisuu-
den, ovatko he toimineet vaiko eivéat. Jatkossa voidaan toimenpiteet keskittada esimer-
kiksi kaikkein kannattavimpiin asiakkaisiin. Joka tapauksessa lahes poikkeuksetta
suoramarkkinointi tuottaa mainostajalle hyodyllista tietoa kohderyhmaésta jatkotoi-

menpiteitd ajatellen. (Siukosaari 2012.)

3.3.1 Verkkosyote seka sahkoposti

Internetsivuilla tapahtuva markkinointi ei tulisi olla liian yksipuolista. Jokaisella inter-
netsivustolla kannattaa kavijoille tarjota mahdollisuus tilattavaan sisaltoon. Tilattavan
sisallén tarjoamiseen on yleensa kaksi vaihtoehto, joko sédhkoposti tai verkkosyote.
Yrityksille tdiméa on erittdin kustannustehokas tapa pitad yhteyttd nykyisiin ja myods
potentiaalisiin asiakkaisiinsa. Asiakkaan kannalta ajatellen tilaamisen mahdollisuus on
myos erittdin positiivinen asia, silld se on vapaaehtoista ja asiakas voi myo6s halutes-

saan muuttaa mielensa ja perua markkinointikirjeiden tilauksen. (Juslén 2009, 235.)

Siséllon tuottajalle verkkosyote on yksi keino julkaista tietoa internetissa. Niille taas
jotka tietoa kayttavat, se on tapa vastaanottaa tietoa haluamistaan l&hteista. Laajimmin
ja yleisesti enemman kéytetty verkkosydte on RSS-syote (vs. Atom -syote). RSS-syote
tulee suoraan englannin kielesta sanoista Really Simple Syndikation, jonka esimerkik-
si Juslén (2009, 236) vapaasti suomentaa "Ripedasti Suoraan Sinulle”, viitaten kaytta-
jan kannalta verkkosyotteen toimintaperiaatteeseen sek& vaivattomuuteen. Verk-
kosy0te on vaivaton tapa pysya ajan tasalla haluamiensa internet-sivustojen sisallosta.
Internetsivuilla ei tarvitse endé kayda tarkistamassa, onko uutta tietoa lisétty vai ei,
vaan verkkosyotteen tilaaja saa automaattisesti kayttdmaansa verkkosyotteen lukijaan
tiedon sivustoilla tapahtuvista paivityksista. Internetk&yttdjat arvostavat myos verk-
kosyotteen anonyymid ominaisuutta, silld sisaltéa voi tilata ilman erillistd sahkopostin
luovutusta. (Juslén 2009, 236.)

Sahkopostitse tapahtuvassa suoramarkkinoinnissa on hyva kerrata sahkopostimarkki-
noinnin pelisaantdja. Yksityishenkilon yhteystietoja saa kéyttad suoramarkkinointiin,
jos hédn on aikaisemmin luovuttanut sdhkdpostisosoitteensa esimerkiksi jonkin tuot-
teen tai palvelun oston yhteydessa. (Suoramainonta 2012.) Asiakkuusmarkkinointiliit-
to (2009) on koonnut tarkeimmat kaytannot ja sadnnot koskien yrityksille tehtavaa



22
sahkodpostimarkkinointia eli ns. B2B-sahkopostimarkkinointia. Naissa sdanndissa
mainitaan,  ett4d  yrityshenkil6lle  voi  tydsahkopostiin  lahettdd  B2B-
sédhkopostimarkkinointia erikseen kysyttyyn yksildityyn lupaan perustuen. llman ni-
menomaista lupaa voi kuitenkin l&hettdd B2B-séhkdpostimarkkinointia asiakassuh-
teessa olemassa oleville yritysasiakkaille tai sellaisille henkiléille, joilla on liitynt&
markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun ty6tehtdvien tai vastuualueen perusteella.
Vastaanottajalla tulee my6s olla aina mahdollisuus voida peruuttaa suoramarkkinoin-

tisdhkopostit.

Siukosaaren (2012) mukaan, sahkdpostitse tapahtuva suoramarkkinointi on myds erit-
tain yleinen tapa valittaa tietoa kohderyhmélle. Suoramarkkinointisdhkdpostit avataan
lahes poikkeuksetta, jos se on esimerkiksi vastaajan omalla nimelld varustettu viesti.
Suoramarkkinointi tarjoaa vastaajalle mahdollisuuden toimia jo heti viestin saades-
saan. Jos kyse on séhkdpostitse tapahtuvasta suoramarkkinoinnista, viestissa voi olla
esimerkiksi tilauslomake, linkki verkkokauppaan tai vaikka valmiiksi taytetty vasta-
uskortti. Téllaiset asiat madaltavat myods merkittavasti kuluttajan kynnystd tarttua
markkinoituun tuotteeseen tai palveluun. Lopputulos on sikali sama, kayttipa asiakas
sitten verkkosyotettd tai tilaa sisaltod sdhkopostiinsa. Kummassakaan tapauksessa
sisaltod ei tarvitse kdyda erikseen tarkistamassa, vaan siité tulee tietoa asiakkaalle ha-
nen valitsemallaan tavalla. Sdhkopostintilaajat voivat kokea ongelmaksi sdéhkopostinsa
ylikuormittumisen, varsinkin jos paivityksid halutaan tilata useista eri internetsivuista
tai blogeista. Sivustojen yllapitajan tulee myds miettid, kuinka péivitetysta sisallosta
luodaan uusi sahkopostiviesti postituslistalla oleville asiakkaille. (Juslén 2009, 237.)

3.3.2 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimediasta puhuttaessa tarkoitetaan padasiassa matkapuhelinta sek& sen kautta
kaytettavia palveluita. Sanana mobiili viittaa toisaalta myés muihin mukana kulkeviin
paatelaitteisiin, esimerkkina tasta kannettavat tietokoneet. Erilaisten minilappéreiden
yleistyminen on hankaloittanut rajanvetoa sen suhteen, ettd mit4 paatelaitteita luetaan
kuuluvaksi mobiilimediaan. (Karjaluoto 2010, 151.) Karjaluoto (2010, 151) rajaa mo-
biilimedian paatelaitteiksi sellaiset, jotka kulkevat mukana ja mahtuvat taskuun, pois-
sulkien kannettavat tietokoneet. Suomen suurimman mobiilimarkkinointiin erikoistu-
neen toimiston Roudan internetsivuilla yksi heidan asiakkaistaan kertoo, ettd nykyéaén
mobiililaitteiksi luetaan myo6s alypuhelimet seka tabletit (Routa 2012). Tottahan se on,
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silld osa ndista laitteista voi olla tabletin ja alypuhelimen yhdistelmid. Musta Porssi
myos kertoo sivuillaan, ettd dlypuhelimien tavoin tablet-tietokoneet eivét ole mitééan
ilman niihin ladattuja ohjelmia. Alypuhelimiin ja tabletteihin voi lada ohjelmia esi-

merkiksi valmistajien verkkokaupoista. (Porssiuutiset 2011.)

Mobiilimedian avulla voidaankin markkinointiviestinnassa tehda tané pdivéana paljon
muutakin kuin tekstiviestikampanjoita, kiitos matkapuhelimien kehityksen (Karjaluoto
2010, 151). Nykyaan matkapuhelimetkin ovat kokonaisia viihdekeskuksia ja itse pe-
ruspuhelimen l6ytaminen matkapuhelinmarkkinoilta saattaa olla jopa haasteellista.
Puhelimen ostaja joutuu melkeinp& vakisinkin maksamaan sellaisista puhelimien omi-
naisuuksista, joita ei ehka tule koskaan tarvitsemaan. Kehityksen myo6ta puhelimella
paasee nykyaan verkkoon ja sitd voi kayttaa jopa ostosten maksuun tai matkalippuna.
Suomessa ainakin Subway ravintoloissa voi patonkeja maksaa puhelimella. Patonki
sitten veloitetaan ostajan puhelinlaskussa ja ruokaa saa vaikka lompakko olisi unoh-
tunutkin kotiin. (Subway 2012.) Auton pysakointia on myos mahdollista maksaa pu-
helimen avulla (Michael & Salter 2006, 11).

Panu Mustonen Ramblas Digitalista (2012) toteaa my0s, ettd oikein kéytettyn& matka-
puhelin on voimakas markkinoinnin tyokalu. K&nnykké 16ytyy lahes jokaiselta suoma-
laiselta ja se on mukana niin tdissa kuin vapaa-ajallakin. Kéannykka auttaa meitd myos
arkipéivaisissé valinnoissa; kaupassa ollessa ja ostoslistan puuttuessa voi alypuheli-

mella hakea vaikka ruokaohjeita ja sitd kautta laatia ostoslistan mielessédén kaupassa.

Karjaluoto (2010, 151) kertoo, ettd termid mobiilimarkkinointi kéytetdan silloin, kun
mobiilimediaa hyddynnetddn osana organisaation markkinointiviestintad. Mobiili-
markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea mobiilimedian avulla tehtdvaa markkinointivies-
tintdd. Talloin hyodynnetdan erilaisia tekniikoita, kuten tekstiviesti, multimediaviesti,

mobiiliverkkosivut seka paikkatietopalvelut.

Mobiilimarkkinointi ja sen kehitys on ollut Suomessa vield aika alussa (Mustonen,
2012). Téman allekirjoittavat myos Salmenkivi ja Nyman (2007, 199), jotka toteavat
mobiilimarkkinoinnin olleen talviunilla viimeiset vuodet. Mobiilimarkkinointi on on-
gelmallisesti mielletty myds push-tyyppiseksi tekstiviestimainonnaksi. Tdman tyyppi-
sessa markkinoinnissa asiakkaille 1&hetetédan heiltd kysyméttd enemmaén tai vahemman

haluttua markkinointisiséltdd. Kun taas puhutaan mobiilimarkkinoinnin menestystari-
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noista, niin ne loytyvat usein pull-tyyppisestd markkinoinnista. Mobiilia kéytetddn
talloin paluukanavana lisétietojen hankintaan tai muuhun osallistumiseen sek& vas-
taamiseen. Kaikki tapahtuu myos aina asiakkaan aloitteesta. Suuria menestyksia ovat
olleet esimerkiksi erilaisten ulko- tai printtimainosten tekstiviestikoodit, jotka mahdol-
listavat osallistumisen erilaisiin kilpailuihin. Té&llaisia voivat olla esim. erilaiset ar-
vonnat, joissa lahetetdan tekstiviestilla sana ”ARPA” tiettyyn numeroon ja paluuvies-
tind tulevat arvan tiedot puhelimeen (Randomex 2012).

Ulko- ja printtimainonnassa esiintyville tekstiviestikampanjoiden rinnalle on tullut
QR-koodit. QR-koodi on lyhenne sanoista Quick Response ja se tarkoittaa nopeasti
luotavaa ja luettavaa sisalt6d. Tallaisten kaksiulotteisten koodien luominen on nopeaa
ja internetistd 16ytyy monia eri ilmaisia ohjelmia, joilla koodeja voi tehdd. QR-
koodilla asiakas useimmiten ohjataan bréndin verkkosivuille, mutta koodiin voi upot-
taa my0s musiikkia, teksteja tai karttoja. Koodin lukeminen tapahtuu &lypuhelimella,
jossa on lukulaitteena toimivan kameran liséksi viivakoodin lukemiseen tarvittava
sovellus. N&itd mustavalkoisia neliitd ndkyy myos elintarvikepakkauksissa. (Térmi-
koski 2012). Kuviossa 3 nékyy rinnakkain QR-koodi ja perinteisempi tekstiviestikam-
panja, jossa voi tekstiviestin lahettdmall& osallistua Kilpailuun.
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KUVIO 3. QR-koodi ja tekstiviestikampanja (Tietoa QR-koodeista/Torisport)

Mobiilimarkkinointi on myds tietynlainen haitta ala-ikéisten lasten keskuudessa. Ny-
kyaan kannykan nékee jo melkeinpa perheen pienimmill& ja lapset omaksuvat helposti
myo6s kadnnykan kayton monipuoliset mahdollisuudet. Vanhemmat voivat joskus yllat-
tya ikavasti jalkikasvunsa puhelinlaskusta, jos ei ole etukéateen sovittuna selkeitd peli-
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séantoja tai saldorajoja. Asiaa kommentoi myds Suomen Kuluttajaliitto dokumentil-
laan ”Napposen mainospulmat — verkkopeli opettaa kriittistd suhtautumista Internet-
ja mobiilimarkkinointiin” (2010). Tdmé&n mukaan alaikaisiin kohdistuva kaupallinen
vaikuttaminen on lisééntynyt ja vanhempien on haastavaa kontrolloida kaikkea sité
markkinointia alaikéisen lapsen kasvuymparistdssd. Lapsiin kohdistuva mainonta on
lisddntynyt huomattavasti juuri digitaalisten medioiden my6té. Vaikka lapsi omaksuu-
kin uutta tietoa ja tekniikkaa nopeasti, niin lapsi ei kuitenkaan pysty ymmartdmaén

mainonnan tarkoitusta samalla tavalla kuin aikuinen.

Yritykset ovat alkaneet suunnittelemaan palveluitaan enemmaén alypuhelimien ja tab-
lettien k&yttoon soveltuviksi. Perinteiselld tietokoneella internetsivujen ndkyméa on
sellainen niinkuin pitadkin, mutta alypuhelimella tai tabletilla avattu verkkosivu ei
valttamatta palvele kuluttajaa oikein. Internetissd on mahdollista testata omien ko-
tisivujen toimivuutta &lypuhelimessa ilmaisen palvelun avulla. Tallaisen mahdollisuu-
den antaa mm. Routa Oy, jonka internetsivuilta 16ytyy ”"Routa Mobiilisivutesti” (Mo-
biilisivutesti 2012). Testin avulla on mahdollista néhda miltd omat sivut nayttavét kun
ne avataan alypuhelimella. Esimerkiksi pankit ovat panostaneet omiin tabletpankki ja
mobiilipankkisovelluksiinsa. Pankkien verkkosivuilla voi katevasti kdyda &lypuheli-
mella ja ndkymé on alypuhelimessa avattavilla mobiiliverkkosivuilla paljon yksinker-

taisempi kuin taas tietokoneella varsinaisilla internetsivuilla.

3.3.3 Hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi

Jos kukaan ei 16yda yrityksen internetsivuja tai tiedosta niiden olemassaoloa, ovat ne
talldin aivan turhat ja merkityksettomat (Davis 2007, 53). Hakukoneet ovat syntyneet
internetin k&yttdjien avuksi, jotta he loytdisivat haluamaansa tietoa internetista. Inter-
netissd on paljon organisoimatonta ja luokittelematonta tietoa ja tietomadrd kasvaa
internetin kasvun myo6ta. Juuri sen oikean tiedon lIoytaminen on entistd hankalampaa,
mutta samalla my0s entistd tarkeampaé. (Juslén 2011, 22.) Juslénin (2011, 166) mu-
kaan hakusanamainonnan merkitystd pohdittaessa on hyvd huomioida Googlen yli 20
miljardin dollarin vuosiliikevaihto, joka syntyy lahes kokonaan hakusanamainonnan
tuotoista. Google on maailman suurin hakukoneyhtid, ja varmasti myos eniten kéyte-
tyin. Ainakin Suomessa Google on ylivoimaisesti suosituin hakukone, sill& yli 90 %

kaikista hauista tehdaén Googlella (Salmenkivi & Nyman 2007, 281). Google jarjestaa
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hakutulokset suosituimmuuden perusteella, joten se ei mene takuuseen siitd, koska
haettu sivu 16ytyy listalta (Kent & Calishain 2002, 118).

Hakusanamainonta on maailmanlaajuinen ja merkittdva markkinointiviestinnan ilmio.
Sen kasvu myds osaltaan heijastaa my6s internetin roolin kasvua erilaisiin tuotteisiin
sekd palveluihin liittyvén tiedon lahteend. Tamén allekirjoittaa myos Teemu Neiglick
kontaktitoimisto Toisesta (2012), jonka mukaan erityisesti pidempien ostoprosessien
tuotteissa ja palveluissa internetistd on tullut tarkein tiedonhankintakanava. Tama tar-
koittaa myos hakukoneiden voimakasta kaytt6d. Suomessa mm. monet Fonectan kal-
taiset yhteystieto— ja mediayhtiot mainostavat palveluissaan mm. hakukonemainontaa.
Fonectan (2012a, 2012b) mukaan hakukonemainonta on kustannustehokasta (silla
yritys ei maksa nayttokerroista vaan kévijoistd) ja ndin ollen mainontaan panostetulle

rahalle saa varmasti vastinetta.

Hakukoneoptimointi (eli yrityksen verkkosivut suunnitellaan/muokataan haluttuja
hakusanoja vastaaviksi) myds parantaa yrityksen loydettavyytta ja sijoittumista ns.
luonnollisella hakutuloslistauksella. Se myds tuottaa asiakaskontakteja seka sita voi-
daan mitata. Ihmiset klikkaavatkin mieluiten juuri ylimpan& olevia hakutuloksia ja
senkin vuoksi hyvé 16ydettavyys on tarkedd. (Fonecta 2012a, 2012b.) Hakukoneopti-
moinnilla tarkoitetaankin systemaattista sekd pitk&jénteista tyotd, jota tehdééan sivus-
ton hakukonenakyvyyden rakentamiseksi. Tarkoituksena on saada hankittua mahdolli-
simman paljon oikeita kavijoitd hakukoneiden luonnollisten tulosten kautta. (Juslen
2011, 147.)

Hakukoneet ovat alttiita muutoksille, joita tapahtuu kuluttajakayttaytymisessa. Mark-
kinoinnin ja markkinoiden vallitsevasta tilasta kertovat mm. hakumadrien muuttumi-
nen, ajoitukset, kéytetyt hakutermit sek& niiden yhdistelmat. Hakukoneista on myos
havaittavissa ldhes kaikki massamarkkinointitoimenpiteet, sekd omat etta Kilpailijoi-
den. Kun hakukoneita hyddynnetddn markkinoinnin tyokaluna, niin tarkein hyodyn-
nettdva asia on analytiikka. Talléin voidaan systemaattisesti keréatd tuloksia ja oppia
sekd myos mitata ja seurata niité. Itse hakusanamarkkinointi jaetaankin usein eri oh-
jelmiin, joiden tavoitteet sekd mittarit mééritelladn ohjelmakohtaisesti. Turhilta inves-
toinneilta valtytddn kun tiedetdd&n milloin hakusanamarkkinointi toimii tavoitteiden

mukaisesti. Hakusanamarkkinointikin voi muuttua kuitenkin kaikkien osalta tehotto-
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maksi, jos tarpeeksi moni toimialalla toimiva osapuoli tuhlaa siihen suuren osan

markkinointi-investoinneistaan. (Neiglick 2012.)

Neiglikin (2012) mukaan ns. jatkuvan erehtymisen malli patee hakusanamarkkinoin-
nin toimivana toimintamallina. Myyntiin tehokkaimmin korreloituvat termit muuttuvat
jatkuvasti, samalla my6s sanojen hinnat seka kéytetyt yhdistelmét. Monet aloittavat
virheellisesti hakusanamainonnan liian rajatusti ja huolehtivat epdonnistumisesta valit-
tomaésti kaynnistyksen jalkeen. Jotta hakusanamarkkinointi toimisi hyvin, vaatii se
jatkuvaa seurantaa, huolenpitoa seka optimointia. Tavoitteiden ja eri ohjelmien mitta-
reiden asettamisen jalkeen, on huolenpito usein jatkuvaa paivittdmista kohti haluttuja
tavoitteita. Hakusanamarkkinointi vaatii omistautumista ja aikaa onnistuakseen. Tyo
on my6s mahdollista ulkoistaa, mutta tavoitteiden taytyy kuitenkin tulla markkinoijal-

ta itseltaan.

3.4 Viraalimarkkinointi

Karjaluodon (2010, 144) mukaan viraalimarkkinointi tarkoittaa markkinoinnin ilmio-
t4, jossa markkinointiviesti kulkee nopeasti ihmiselta toiselle. Sana viraali tulee eng-
lanninkielestd sanasta "virus”, jolla tarkoitetaan viestin levidmistd viruksen ja taudin
tavoin. Viraalimarkkinoinnissa viesti levidd hyvin nopeasti sosiaalisissa verkostoissa
ja jopa muutamassa tunnissa viesti on saattanut levitd mantereelta toiselle. Viraali-
markkinointi usein maéritellddn juuri internetissi tapahtuvaksi viestinnaksi. Viraali-
markkinoinnin méarittely ei kuitenkaan rajaa sitd pelkastddn verkkoon, vaan se on
verkkomarkkinoinnin muoto. Se rohkaisee digitaalisen sisallon vastaanottajia lahetta-
maéan viestin eteenpdin muille. Kyseessa voi olla esimerkiksi séhkdposti tai tekstivies-
ti. Ennen internetin aikakautta tallainen viestin nopea levitys ei olisi ollut mitenk&an
mahdollista. Viraalimarkkinointi on kuitenkin vanhin markkinointimuoto, sill4 ennen

medioita tieto levisi suullisesti (Salmenkivi & Nyman 2007, 230).

Markkinointiviestinndn nakokulmasta katsottuna viraalimarkkinoinnin ideana on hyo-
dyntédé jo olemassa olevia asiakkaiden sosiaalisia verkostoja. Virusmarkkinointi ja
elektroninen/sahkodinen suosittelumarkkinointi ovat myés termejd, jotka ovat synty-
neet viraalimarkkinoinnin rinnalle, silla jotkut pitavét termid viraalimarkkinointi kovin
negatiivisena. Suomenkielessa on kéaytetty myods nimitysta kaverilta kaverille eli K2K

markkinointi.
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Asiakkuusmarkkinointiliitto (2007) on julkaissut suosituksen kerro kaverille -
toiminnon toteutuksesta. Tarkoituksena on ohjata viraalimarkkinoinnin tyylikasta to-
teutumista internetissa. Kerro kaverille — markkinointi on nimenomaan yksityishenki-
I6iden valilla tapahtuvaa markkinointia ja se on vakiintunut osaksi monia internetsivu-
ja. Internetsivuilla olevan toiminnon avulla voidaan helposti vélittda kaverille tietoa
kiinnostavista asioista. Toisaalta viraalimarkkinointikin voi epdonnistua, jos se ei ole
aidosti kaksisuuntaista tai vaikuttaa vékisin tehdyltd (Salmenkivi & Nyman 2007,
186).

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 237-241) mukaan viraalimarkkinoinnille taytyy luo-
da otollinen ympéristo6 ja verkostoitumis — seka linkitysmahdollisuudet. Tarkeinta ovat
viraalimarkkinoinnin omaperéisyys, ajankohtaisuus, kiinnostavuus sek& onnistunut
levitys mielipidevaikuttajien kautta. Yhteisoja ei siis kutsuta kokoon, vaan ne kehitty-
vat kiinnostavien aihealueiden ympérille. N&in ollen on tarke&a luoda oikeanlaiset
puitteet kiinnostuksen kehittymiselle.

Karjaluoto (2010, 144) myo0s toteaa suusanallisen viestinndn olevan luotettavampaa ja
vakuuttavampaa kuin yritykselta tulevat markkinointiviestit. Viraalimarkkinointi pe-
rustuu ihmisten valiseen viestintadn, jossa viestinnén osapuolet voivat olla itse mark-
kinoinnista riippumattomia. Suusanallisen viestinnan merkitys on myds vahvempi
tilanteissa, joissa yrityksen markkinointiviestit ja puskaradio ovat ristiriidassa keske-
n&an. Toisin sanoen viraalimarkkinointi on samanlaista kuin perinteinen kasvotusten
tapahtuva suusanallinen viestintd. Parantainen (2011, 203) my6s huomauttaa, etta ei
ole koskaan nahnyt markkinointia jota hyvat referenssit eivat olisi auttaneet. Kyselyt
kertovat vuodesta toiseen sen saman tosiasian, ettd ihmiset kysyvat toisiltaan suosituk-

sia.

4 SOSIAALINEN MEDIA

L&htokohtaisesti sosiaalinen media (mydhemmin some) on kayttajalahtoista ja sen
kohdalla puhutaankin usein kéyttajalahtoisista sisalloista. Perinteisestd joukkoviestin-
nasta sosiaalisen median erottaa sen vuorovaikutteisuus. Sosiaaliselle medialle on
keskeistd teknologian hyvaksikayttd. Ilman viestintd ja informaatioteknologioita ei
olisi olemassa koko sosiaalista mediaa. (Erkkola, 2008.) Mediatoimisto Dagmar on
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yksi niista yrityksistd, jotka seuraavat tarkasti aikamme ilmiditd. Yritys kertoi pita-
mé&ssaén seminaarissa (Dagmarin Sosiaalisen Median tutkimus 2010), ettd sosiaalisuus
on tapa elad, toimia ja ajatella, eikd sosiaalinen media ole mitddn uutta. Sosiaalinen
media on myos tarve jakaa, tietdd, kommunikoida seké kertoa. Internetissé julkaista-
van vapaan siséllon sanakirja Wikipedian suomenkielinen versio toteaa seuraavasti:
”Sosiaalinen media on jalkiteollinen ilmi6, joka on muuttanut yhteiskunnan tuotanto-
ja jakelurakennetta, taloutta ja kulttuuria.” Kirjoittaja on kayttanyt lahteendén Kal-
lialan ja Toikkasen Sosiaalinen media opetuksessa — materiaalia. Juuri ndin sosiaali-
nen media on vaikuttanut tavalla tai toisella ihmisten eldmaan ja tulee vaikuttamaan

myos jatkossa, halusimme sitd tai emme.

IRO Researchin tekema tutkimus vuodelta 2010 paljastaa, etta jopa joka neljas suoma-
lainen tuottaa materiaalia sosiaaliseen mediaan. Eniten tuottavat 18-24-vuotiaat ja
vahiten taas 65-74 -vuotiaat. Aktiivisemmin sosiaaliseen mediaan siséltda tuottavat
naiset. (Joka neljds tuottaa tavaraa someen 2010.) Naisten aktiivisuus “tuotannossa” ei
ole mielestani mitenk&an yllattavaa. Monet naiset saattavat perheen kasvaessa huoma-
ta, mitd kaikkea internetistd voikaan 10ytaa ja mité sielld voi tehda. Lastenhoidon lo-
massa monet aidit myyvatkin potkuhousuja ja jakavat pullaohjeita, joten liekd téssa

syy naisten aktiivisuuteen, sill& heilla on kenties miehid enemman aikaa internetille.

4.1 Sosiaalisen median kayttajaryhmat

Internetid hyddyntavét ihmiset on jaettu Salmenkiven & Nymanin (2007, 27) mukaan
kahteen ryhmaan; turisteihin ja asukkeihin. Turisteille internet on vierailukohde, jossa
kéydaan ja vieraillaan. Internet on kietoutunut tiiviimmin asukkaiden eldméén ja on
osa heidan jokapaivéista elaméansa sahkon, puhelimen seké television lailla. Turistit
kayvat internetissd maksamassa laskunsa sekd saattavat tilata tavaroita netista perin-
teisen postimyyntikatalogin sijaan. Asukit puolestaan hyddyntévét internetin tarjoamia

mahdollisuuksia monipuolisesti.

Kevaalla 2010 Mediatoimisto Dagmar esitteli Sosiaalisen median tutkimuksessa sosi-
aalisen median kayttdjaryhmid. Ryhmia on tutkimuksen mukaan nelja kappaletta. Ko-
ko sosiaalisen median ytimen muodostavat tuottajat. Tuottajat tuottavat aktiivisesti
sisaltdd sosiaaliseen mediaan mm. avaamalla keskusteluja erilaisissa forumeissa ja

kertovat omia kokemuksiaan ja nakemyksidan. He jattavéat jalkensé erilaisiin sosiaali-
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sen median palveluihin sek& vaikuttavat merkittdvasti muihin kéyttdjiin. Tuottajista
voitaisiin myos ajatella, ettd he ovat asukkeja (Salmenkivi & Nyman, 2007, 27), sill&
he viettavat paivittdin paljon aikaa verkossa. Tuottajien mielestd on luontevaa, ettd
myos yritykset osallistuvat keskusteluihin sosiaalisessa mediassa. Foorumit ovat tuot-
tajille apuvéline mm. erilaisten ostopéatdsten tekemisessd. Tutkimuksen mukaan tuot-
tajiin kuuluu 17 % suomalaisista. (Dagmarin sosiaalisen median tutkimus 2010; Dag-
mar uutiset 2010.)

Maarallisesti suurin ryhma ovat statuspaivittajat, joihin kuuluu 29 % suomalaisista.
Statuspaivittajat kayttavat kommunikoinnissaan sosiaalista mediaa hyvin monipuoli-
sesti. He ovat aktiivisesti mukana Facebookissa sekéd hyddyntdvat myos muita pika-
viestimid. Sosiaalisessa mediassa statuspaivittajat suhtautuvat markkinointiin positii-
visesti ja kaikista myonteisimmin he suhtautuvat yritysten markkinoimiin viihteellisiin
ajanviettotapoihin. Toiseksi suurin kayttdjaryhma sosiaalisessa mediassa ovat peesaa-
jat (27 %), jotka lukevat muiden tuottamaan sisaltod, mutta itse eivat koskaan tuota tai
kommentoi mitdan. Peesaajat kéyttavat sosiaalista mediaa tiedon etsintddn eli he ha-
kevat tietoa haluamastaan aiheesta ja hakukoneiden kautta paatyvat keskusteluihin.
Nain ollen he ovat siten aktiivisimpien sosiaalisen median kayttdjien vaikutuspiirissa.
Peesaajat ovat méaarallisesti melko suuri ryhma ja kuitenkin kokevat sosiaalisen medi-
an vaikutuksen myo6s hieman negatiivisena. Heille sosiaalisessa mediassa liiallinen
viihtyminen voi jopa olla uhka (oikealle) sosiaaliselle kanssakdymiselle. (Dagmarin

sosiaalisen median tutkimus 2010; Dagmar uutiset 2010.)

Viimeisend, mutta ei suinkaan véhaisimpanéd ryhmana on kommentoijien joukko, jo-
hon kuuluu 19 % suomalaisista. Kommentoijat kommentoivat mielell&&n muiden tuot-
tamaa sisaltod, mutta itse eivat tee aloitetta keskustelupalstoilla. Kommentoijia 10yt&é
parhaiten mm. YouTubesta, Facebookista seka erilaisilta keskustelupalstoilta. Kom-
mentoijat eivét ehkd yhtd paljoa sosiaalisesta mediasta tieda kuin muut kayttajaryh-
mét, mutta suhtautuvat siihen silti ihan myonteisesti. He saattavat olla myds hieman
skeptisid verkkoyhteistjen pitkdikéisyytta kohtaan. (Dagmarin sosiaalisen median
tutkimus 2010; Dagmar uutiset 2010.)

Sosiaalisessa mediassa jokainen kayttdjaryhmé on yhtd merkittdva ja tarpeellinen.
Vaikka Dagmarin tekema sosiaalisen median tutkimus (2010) osoittaa internetin kayt-

tajien jakautuvan neljdé@n padaryhmaan, niin mielestani se ei pois sulje Salmenkiven ja
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Nymanin (2007, 27) mielipidetta internetin turisteista ja asukeista. Itse ajattelin asian
niin, ettd peesaajien ryhmé ehk& ainoana koostuisi padosin turisteista, sillda muut ryh-
mét kayttavat sosiaalista mediaa aktiivisemmin, eivatka taas koe sitd uhkana ihmisen
oikealle sosiaaliselle kanssakaymiselle. Vaikka internet on tdynna sosiaalisen median
keskustelupalstoja, niin ihminen tarvitsee kontaktia muihin ihmisiin myods oikeassa

elamassa.

4.2 Tavoitteet sosiaalisessa mediassa

Jokaisella kayttajalla, joka tuottaa erilaista sisaltod sosiaaliseen mediaan voi olla ihan
omanlaisensa tavoitteet seka motiivit. Aina kaikki tuotokset somessa eivét ole milldén
tapaa jarkevia tai merkityksellisid kenties muille kuin kéyttajélle itselleen. Yritysten
kannalta tavoitteiden ajattelu on paljon selkedmpéaa. Yritykset sekd muut organisaatiot
tutkivat mahdollisuuksia seurata asiakkaitaan erilaisissa yhteisosivustoissa (mm. Fa-
cebook) ja sosiaalista mediaa yritetddn hyodyntdd myos markkinoinnissa. Sosiaalisen
median hyodyntdmisessd ollaan kuitenkin vield alkumetreilld, silld vakiintuneiden
kaytantojen seka erilaisten toimintamallien muodostuminen on vield edessépain. Tu-
levaisuudessa yritykset ja erilaiset organisaatiot oppivat eldmaan yhdessa asiakkaiden-
sa kanssa digitaalisessa maailmassa. Sosiaalisen median avulla saadaan aikaan uusia

vuorovaikutuksen keinoja sekd kokoontumispaikkoja. (Juslén 2011, 23.)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 59) my0s kertovat uudenlaisen ndkdkulman yrityksen ja
asiakkaan vlisista rooleista. Ydinkysymys ei valttdamétta endd olekaan se, ettd kuinka
yritys saavuttaa kohderyhmaénsa ja puhuttelee sita tehokkaasti. Nyt tuleekin ymmértaa,
ettd kuinka ihmiset saadaan tuottamaan arvokasta siséaltoa itselleen ja yritykselle. Yri-
tysten tulee my0s tietdd, ettd kuinka he voivat osallistua aktiivisten asiakkaiden jaka-

man tiedon tuottamiseen erilaisissa yhteisoissa.

Sosiaalisen median tavoitteet kulkevat pitkalti kési k&ddessa markkinoinnin tavoittei-
den kanssa. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 60-61) mukaan markkinoinnin muutok-
set ovat johtaneet yritykset sosiaalisten medioiden pariin ja digitaalisuus tuo yritysten
liiketoiminnalle aivan uusia mahdollisuuksia. Digitaalisuus mahdollistaa kaksisuuntai-
sen eli vuorovaikutteisen kanssakdymisen asiakkaiden kanssa. Markkinoinnin muu-

toksen taustat voidaan my0s havaita kuviosta 4.
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KUVIO 4. Markkinoinnin muutoksen taustat (Salmenkivi & Nyman 2007, 61)

Markkinoinnin muutokset ohjaavat paljon sosiaalisen median kayttda. Ehka yksi tér-
keimmistd muutoksista on myds taloudellisuus, sill4 ei tarvitse valttaméttd maksaa
internetmainoksistaan suuria summia hyddyntéessaan sosiaalisen median palveluja.
Viestin levitys hoituu internetissa kayttdjien toimesta, mikali se on tarpeeksi mielen-
kiintoinen (Salmenkivi & Nyman 2007, 65).

4.3 Internetin yhteisolliset palvelut

Haasio (2008, 156) on sitda mieltd, ettd kayttdjat madrittelevat yhd enemman verkon
sisaltod, silla he luovat siséltdd sinne itse. Taman allekirjoittavat myos Salmenkivi ja
Nyman (2007, 291) toteamalla sosiaalisten verkkopalveluiden olemalla ikuisesti tyon
alla. Kun puhutaan sosiaalisesta mediasta, niin tarkoitetaankin niité internetin palvelu-
ja, joissa kayttdjat osallistuvat itse sisallon tuottamiseen. Kéyttdjat muodostavat yhtei-
sid merkityksid, yhteisdjen sek& verkkoteknologioiden avulla. Verkkoyhteisdissé
kommunikoidaan sekd luodaan uutta informaatiota yhdesséd muiden kayttajien kanssa.
Sosiaalinen media onkin talla tavoin myds omalla tavallaan jatkuva prosessi, silld ma-
teriaalia laitetaan sosiaaliseen mediaan koko ajan. Sosiaalisesta mediasta on tullut
vakiintunut ké&site, kun puhutaan internetin yhteisollisistd sivustoista. (Sosiaalinen

media — mitd se on? 2012.)

Satu Kalliomaa (2011) kertoo KoKoSoMe:n blogisivustolla tehneensa Facebookiin
KoKoSoMe:n seuraajille kyselyn, ettd "Mitd sosiaalisen median palveluja kaytat?”.
Yli 100 vastausta tuottanut kysymys listasi Facebookin suosituimmaksi mediapalve-

luksi. Kyselyyn pystyi vastaamaan ainoastaan Facebookin jasenet, joten tdma otetta-
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koon huomioon. Youtube seurasi tiukasti perdssa ja blogit nousivat kyselyssé kolman-
neksi. Kysely myos toi ilmi sellaisia sosiaalisen median palveluja, joita Kalliomaa ei
ollut koskaan kuullutkaan. Mielestani tamakin kertoo siitd, etta palveluja on sosiaali-
sessa mediassa aivan valtavasti. Facebook on muutamassa vuodessa kasvanut sosiaali-
sen median gorillaksi, jolla on maailmanlaajuisesti yli 500 miljoonaa kayttdjaa ja sen

suosio on myds Suomessa ylitse muiden (Juslén 2011, 22).

Kun tutkin Kallialan ja Toikkasen teosta Sosiaalinen media opetuksessa (2009), niin
siind oli lueteltuina sosiaalisen median valineita perati 72 kappaletta. Ndma olivat ar-
vosteltu yhdelld — kolmella ihmisilla suosituimmuuden mukaan. Ns. kolmen pisteen
palvelut olivat alansa markkinajohtajia, kahden pisteen palvelut olivat varsin suosittu-
ja ja tarkeitd ja yhden pisteen palvelut taas olivat Suomessa vdhemman tunnettuja.

Lista oli todella mielenkiintoinen ja sisélsi paljon aivan uutta tietoa ainakin itselleni.

Vaikka Facebook on tédnd péivana yksi eniten kdytetyimmista internetin palveluista, se
ei kuitenkaan tarkoita sitd ettd sen suosio tulee jatkumaan loputtomiin. Aalto (2010,
86) kertoo, etta kaikilla tuotteilla ja palveluilla on rajallinen elinkaari. Tana péivana
voivat suosituimmatkin palvelut hiipua l&hes olemattomiin uusien palveluiden tielta.
Tahén voivat vaikuttaa myos erilaiset mediassa esilla olleet uutisoinnit. Jos esimerkik-
si joku palvelu kohtaa vakavan tietovuodon tai murron, voivat kéyttéjat lopettaa kysei-
sen palvelun kayton siiné pelossa, ettd omat henkilokohtaiset asiat voivat mahdollises-

ti vuotaa julkisuuteen.

Kallialan ja Toikkanen (2009, 135) myds mainitsevat, ettd Facebookin yha lisdantyvét
rahastusyritykset kohdistetulla mainostuksella ovat jasenten keskuudessa herattdneet
paheksuntaa. Alun perin palvelu on suunniteltu ilmaiseksi niin rahastusyritykset ym-
maérrettavasti herattdvat mielipiteitd. Ihmisten ja ndin ollen myos perustajien mahdolli-

sesti loputon ahneus voi tuhota menestyneen toiminnan.

4.3.1 Facebook

Facebookin menestystarina on saanut alkunsa puolivahingossa monen muun internet-
tarinan tavoin. Mark Zuckerberg perusti Facebookin kolmen kaverinsa Dustin Mosko-
vitzin, Chris Hughesin ja Eduardo Saverinin kanssa vuonna 2004. Palvelun tarkoitus
oli alunperin yhteydenpito Harvardin vanhoihin opiskelutovereihin. Palvelu levisi
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kuitenkin nopeasti ja mukaan tuli myos Yalen ja Stanfordin opiskelijoita ja muuta-
massa kuukaudessa palvelu oli tullut tunnetuksi amerikkalaisten yliopisto-
opiskelijoiden keskuudessa. Vuoden 2005 lopussa palvelulla oli jo 5,5 miljoonaa kéyt-
tajaa. Kevaalla 2009 palvelulla olikin jo 200 miljoonaa kayttajaa. Zuckerberg ja Mos-
kovitz keskeyttivat opintonsa vuonna 2005 ja ryhtyivat paatoimisesti tekemaan toita
Facebookin kehittdmiseksi. (Haasio 2009, 12; Wikipedia, 2012.) Panostaminen Face-
bookiin todella kannatti, sill& listautuneen Facebookin osakkeita myytiin toukokuussa
2012 hintaan, joka on yli satakertainen yhtion osakekohtaisen tuloon ndhden. Osake-
myynnilla ja annilla on aikomus kerata jopa 18 miljardia dollaria rahaa, josta ainakin 9
miljardia menee Facebookin johtajien sekd alkuvaiheen sijoittajien taskuihin. (Koski-
nen, 2012.)

Facebookissa on 53 % 20-64 vuotiaisista suomalaisista. Suomen kahdenkymmenen
suurimman porssiyrityksen johdosta Facebookiin kuuluu kuitenkin vain 5 %. (Dagmar
sosiaalisen median tutkimus 2010.) Vaikka Facebook oli ensisijaisesti tarkoitettu yh-
teydenpitoon, niin pikkuhiljaa siitd on muodostunut tehokas vaikuttamisen kanava.
Kéyttajat voivat saada danensd kuuluviin erilaisten yhteiséjen avulla. Esimerkkina
tastd voidaan sanoa mm. parin vuoden takainen “faniryhmd”, joka vastusti jyrkasti
ohikulkutien rakentamista Savonlinnaan. (Valtatien vastaisessa adressissa yli 300 al-
lekirjoitusta, 2010.)

Facebook on yksi puhutuimmista paikoista ja se onkin heréttdnyt myds monen yrityk-
sen mielenkiinnon. Vuonna 2010 viidennes suomalaisista yrityksista kéytti sosiaalista
mediaa (mm. facebook) myynnissa tai asiakaspalvelussa (Erkkild, 2010). Facebookin
suosioon vaikuttaa mm. se, ettd se on ilmaispalvelu. Facebookia onkin alettu kaytt&a
mainonnan valineend ja sen avulla pyritdan vaikuttamaan asiakkaisiin. Monet julki-
suuden henkil6tkin ovat ymmartaneet Facebookin tuomat hyddyt ja kéyttavat sité esi-

merkiksi vaalimainontaan (Haasio 2009, 14).

Facebookia on suosiostaan huolimatta silloin tallgin parjattu mediassa ja jopa véitetty
koko Facebookin kuolevan. Internetissd on vaikeaa ennustaa erilaisten palveluiden
suosion kehittymistd, silld niihin vaikuttavat monet asiat ja osa voi olla alttiimpia
muutoksille kuin toiset. Yritysten ei joka tapauksessa kannattaisi jattdd kayttamatta
Facebookin tuomia mahdollisuuksia. Suomalaisten Facebook- sivujen tila 2012 tutki-

mus markkinoinnista ja viestinnasté kertoo, ettd suomalaisista kuuluu Facebookin noin
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kaksi miljoonaa henkil6a (Lahdevuori & Parviainen, 2012). Taméa on valtavasti, aja-
tellen Suomessa olevan reilu viisi miljoonaa asukasta. Facebook voi siis olla yrityksil-
le valtava markkinoinnin voimavara. Facebookin avulla on mahdollista tavoittaa pal-

jon enemman henkil6itd kuin perinteisellda mainonnalla.

4.3.2 Youtube

Rope ja Vesanen (2003, 70-71) kertovat, kuinka viihteellisyys pitdd mielenkiintoa
hyvin ylla. Se on myos yksi hyva kilpailukeino. Jos Internetistd haluaa I0yt4é oivaa
viihdettd, niin silloin kannattaa suunnata YouTubeen. Se antaa hyvat mahdollisuudet
tutustua erilaisiin kevennyksiin. Googlen omistama YouTube on internetissa toimiva
videopalvelu. YouTube on perustettu helmikuussa 2005 ja se tarjoaa ihmisille paikan
yhteydenpitoon, tiedottamiseen seka sielld voi innoittaa muita ihmisia ympari maail-
maa (YouTube 2012). Salmenkiven & Nymanin (2007, 152-153) mukaan YouTube
on suurin valtakunnallinen TV-kanavamme. Tata ei varmasti kdy kiistdminen, silla
YouTuben omien tietojen mukaan, sielld katsotaan péivittdin yli nelja miljardia video-

ta ja kuukaudessa kéy yli 800 miljoonaa erillista kayttdjaa.

Nykyadan YouTube on jo paljon muutakin kuin pelkk& hauskojen videoiden lahde. Se
on yksi muuttuvan markkinoinnin ja mediakentan taustatekijoista. Alun perin YouTu-
be on noussut julkisuuteen erilaisilla huumorivideoilla, joista yleensa riittad puhetta ja
naurua pitk&ksi aikaa. Moni varmasti muistaa tutut hokemat joita on kuultu erilaisissa
sketseissé televisiossa. Television sketsisarjojen tilalle on tullut monet hauskat huu-
moripatkat jotka 16ytyvét nyt juuri YouTubesta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 152—
153.) YouTuben oleellinen piirre onkin sen yhteisollisyys, silla kuka tahansa voi nah-
d& videon ja kommentoida sitg, jos videon julkaisija sallit kommentoinnin (Aalto &
Uusisaari 2009, 55).

YouTuben avulla on noussut julkisuuteen seké yrityksia ettd yksityisid henkiloita.
Oivallinen yritysesimerkki on Blendtecin Total Blender tehosekoitin. Tehosekoitin sai
paljon julkisuutta "Will it blend?” —kampanjan myotd, jossa tehosekoittimella sekoi-
tettiin kaikkea golfpalloista ja pikaliimasta lahtien. Tehosekoittimella sekoitettiin
myos uusi Applen iPad tablettitietokone. (Blendtec 2012). Videot kuvattiin ja laitettiin

YouTubeen kaikkien nghtaville.
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YouTube ja Facebook ovat kaksi suosituinta nettipalvelua (Irc-galleria menetti suosio-
ta Facebookille 2011). YouTubesta tuli jo kolmen vuoden kuluttua aloittamisestaan
yksi Internetin suosituimmista palveluista. Sivuston suuren suosion syisté on esitetty
paljon erilaisia arvioita. Teknisesti ajatellen tarkeité syitd ovat mm. helppokayttoisyys,
silla videoita voi ladata helposti ja katselukin onnistuu vaivattomasti kotikoneella.
Videoita voidaan myo6s jakaa edelleen hyperlinkkeind. Internetin huomiotaloudessa
onkin luonnehdittu linkkien olevan keskeista valuuttaa. Suosiota Youtubelle lisaé
myos yhteisollisyytta lisadvat toiminnot, kuten verkottumisen, itseilmaisun ja palaut-

teen antamisen mahdollisuudet. (Koski 2011.)

4.3.3 Muita suosittuja yhteisollisia palveluja

Internet on nopeasti muuttuva ymparist6 ja sen vuoksi uusia yhteisopalveluita syntyy
jatkuvasti eri paikkoihin, eri kohderyhmille ja eri kielille. Monet yhteisOpalvelut saat-
tavatkin syntyé ja kuolla hyvinkin nopeasti, jos eivat saa tarpeeksi kayttéjid tuotta-
maansa palveluun. Facebookin ja Youtuben liséksi esittelen Twitterin, Flickrin ja Lin-
kedINin. Yhteisopalvelujen esittelyjen yhteydessd huomioin myds Ravintola Tallin
mahdollisuuksia hyddyntédad kyseisida palveluja. MySpacen paatin jattdd pois, koska
palvelu on samankaltainen Facebookin kanssa ja MySpacen (suomalais)suosio ei ylla
Facebookin tasolle. Spotify on MySpacen tavoin musiikkipalvelu ja siksi en katso

senkaan esittelya tarpeelliseksi, koska en usko siité olevan hyotyéd Ravintola Tallille.

Twitter

Twitter on mikroblogipalvelu, johon kayttajat voivat tallentaa lyhyitad viesteja eli
“tweettejd”. Lyhyet viestit voidaan lahettdd palveluun péatelaitteesta eli esimerkiksi
tietokoneen selaimesta tai kannykastd. Kirjoitettu viesti valittyy kaikille niille, jotka
ovat seuraajia. (Kalliala & Toikkanen 2009, 146.) Twitter ei ole Suomessa laheskaan
yhté suosittu palvelu kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa. Twitterid ei ole k&annetty suo-
meksi ja tdma vaikuttaa osaltaan sen suomalaissuosioon ja on ihan selked jarru kdyton
laajenemiselle. Kayttdjien vahaisyys rajaa myos sen kayttéa markkinoinnin vélineena.
(Juslén 2011, 277-278.)

Twitterin laajenemista Facebookin mittoihin pidetddn Suomessa epéatodennékdisené.
Loppujen lopuksi se ei tarjoa mitdén sellaista mik& olisi riittdvan houkuttelevaa suu-
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relle kayttajakunnalle. Twitter on saanut suosiotaan julkkisten ja téhtien keskuudessa,
jotka innokkaana paivittelevat asioitaan ja tekemisidén. Tavalliselle suomalaiselle
pienyritykselle se ei valttdméttd ole milldan lailla tarked. (Juslén 2011, 278.) Ravintola
Tallin toimintaa ajatellen, en née Twitteriin perehtymista talla hetkell& tarpeellisena.
Twitteriin tulisi laittaa tietoa eli twiitteja nopealla syotteelld, jotta seuraajilla olisi jo-
tain mitd seurata. Jos Twitterid haluaa hyddynt&d, kannattaa seurata kanssakilpailijoi-
den toimintaa ja ottaa mahdollisesti oppia. Hyvin suunniteltu on aina kuitenkin puo-
liksi tehty ja erilaisiin palveluihin on syyté tutustua ennen omien tietojen julkaisemis-
ta. Huonosti péivitetyisté ja hoidetuista palveluista voi joskus olla jopa enemman hait-

taa kuin hyotya.

LinkedIn

LinkedIn on perustettu vuonna 2003 ja néin ollen se on yksi vanhimmista yhteisési-
vustoista. Sen toiminta-ajatuksena on toimia tyohon ja ammattiin liittyvan verkostoi-
tumisen apuvalineend. LinkedIn on pé&asiallisesti ilmainen palvelu, mutta siind on
my6s maksullisia vaihtoehtoja. LinkedIn on nimenomaan kohtaamispaikka tyon etsi-
joille seka tarjoajille. Sitd kayttavat myos ammatikseen ihmisié rekrytoivat palveluyri-
tykset. (Juslén 2011, 269.)

Verkostoitumispalveluilla on yleensa jokin yhteinen aihe, joka houkuttelee ihmisié
kéayttamaan palvelua (Salmenkivi & Nyman 2007, 107). Nain on myos LinkedInissg,
silld keskustelemaan péadsee liittymélla erilaisiin ryhmiin. Juslénin (2011, 269) mu-
kaan yhteytta pidetddn oman kontaktiverkon kanssa. Omaan kontaktiverkostoon kuu-
luvien henkil6iden urakehitystd on myos helppo seurata. Palvelussa voi kuitenkin lin-
kittdytya vain omien tuntemiensa ihmisten kanssa ja viesteja voi l&hettd4 vain omasta
verkostosta loytyville kayttajille. (Salmenkivi & Nyman 2007, 124.)

Flickr

Flickr on vuonna 2004 perustettu suurin internetissé oleva valokuvien julkaisupaikka.
Flickrissa kuvat ovat avoimesti kaikkien nahtéavilla ja kayttajat voivat muodostaa siella
ryhmia erilaisten teemojen ymparille. (Juslén 2011, 265.) Saari (2011) kertoo myds,
ettd ryhmid erilaisten teemojen ympérilld on jopa tuhansittain. Kuvalle kuin kuvalle
I0ytyy aina sopiva ryhma. Juslénin (2009, 121) mukaan Flickr on oiva vaihtoehto niil-
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le, joilla on tuotteissaan tai palveluissaan visuaalisesti ndyttavia elementteja. Kuvat

toimivatkin tehokkaina brandin viestin valittajina.

Tutustuin Flickrin kuvatarjontaan hakusanoilla, joista voisi olla hyotyé juuri Ravintola
Tallille. Hakusanalla "Mikkeli” 16ytyi 5 436 kuvaa. "Mikkeli ravintola” antoi vain 14
kuvaa, ja nekin kaikki viittasivat Savonia ammattikorkeakoulun opetustilanteisiin.
”Ravintola” antoi jopa 6 656 kuvatulosta ja kuvat olivat hienoista ravintola-annoksista
erilaisiin illanviettoihin. ”Opetusravintola” antoi vaivaisen yhden kuvatuloksen. Haut
tehtiin 29.7.2012 Flickrin omalla kuvahaulla. Ravintola Tallin kuvat eivat valttamatta
hukkuisi ravintola- hakusanalla saatavaan suureen kuvamaéaréan, vaan oikein kohdis-
tetuilla hakusanoilla kuvat voisivat 16ytyd jopa ensimmaéisend. Ravintola Tallilla on
mahdollisuus erittdin laajaan kuvatarjontaan ja mahdollisuutta kannattaa ehdottomasti

hyodyntéa.

4.3.4 Suomalaisten yhteisopalveluja

Suomalaiset suosivat p&aosin sellaisia internetsivuja, jotka ovat k&&nnetty suomeksi
tai alun perinkin ovat suomalaisia. Alexan listan mukaan suosituimmat Suomessa kay-
tettdvat internetsivut ovat Google Suomi, Facebook ja Youtube. lltalenden seka il-
tasanomien verkkopalvelut ovat myds suosittuja ja sivujen ilmaisuus ja kayton help-
pous lisdévat myos suosiota. Blogspot.fi 16ytyy sijalta yhdeksan ja Twitter ja Linke-
dinkin ovat kahdenkymmenen suosituimman sivun joukossa. (Top Sites in Finland,
2012.)

Irc-Galleria & Habbo Hotel

IRC-galleria on suomalaisten teinien ja vahan vanhempienkin suosiossa oleva kuva-
galleria- seka verkostoitumispalvelu. Joka viikko se kerdd sivustolleen noin puolet
Suomen nuorista ja 13 % koko Suomen kansasta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 18.)
IRC-galleria on alun perin perustettu IRCin k&yttéjille, koska IRCissa ei ole puhujien
profiilikuvia. IRC-galleria on perustettu jo vuonna 2000 ja se on muuttunut melkoises-
ti vuosien saatossa. IRC-galleria profiilissa voi jakaa kuvia, omia kiinnostuksen koh-
teitaan ja kertoa milld kanavilla irkkaa. Kéayttajat paasevat myds kommentoimaan tois-
ten kuvia. (Kalliala & Toikkanen 2009, 140.) IRC-galleriaas kéayttdjien on myos mah-
dollista pitd4 omaa blogiaan.
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Habbo Hotel eli nykyisin pelkka Habbo on suomalainen hotellin muotoon puettu net-
tipeli. Se on maailman suosituin suomalainen internetpalvelu. Kayttajista yli 90 %
ovat 12-16 -vuotiaita ja yli 50 % kayttajistd on 13-vuotiaita tai nuorempia (Habbo
2012). Jokaisella Habbon jasenelld on oma huone jota voi sisustaa ja muokata. Tavarat
maksavat muutamia sentteja tai euroja. Naistd maksuista kertyy suurin osa Habbon
tuloista. Toinen Habbon tulonldhde ovat mainostulot. Mainostajilla on kolme mahdol-
lisuutta markkinointiin; mainostaminen sivustoilla tai virtuaaliympériston seinilla,
mainostaa bréndatyilla huoneilla tai rakentaa kokonainen oma ympaéristd, kuten esi-
merkiksi Linnanmaki. (Salmenkivi & Nyman 2007, 125.)

Blogit

Blogit ovat internetsivuja joiden yllapitaja sdannollisesti paivittdd sivujen siséltoa,
joka voi olla teksti&, kuvia tai jopa videoita. Blogin perustaja voi olla esimerkiksi yk-
sityishenkil®, toimittaja tai organisaatio. (Tuten & Solomon 2013, 5.) Néin ollen oman
blogin voi perustaa kuka tahansa ja milloin tahansa. Internetissa on paljon eri paikko-
ja, jonne on mahdollista perustaa oma blogi. Yritykselle blogi on oiva véline tehda
itseddn entistd enemman tunnetuksi. Se on myos oikein kéytettyné erittdin kustannus-
tehokas. Juslénin (2009, 206) mukaan blogi myo6s edistaa yrityksen 10ytymista haku-
koneissa. Kun lukijoille myds sallitaan blogin kommentointi, niin sen avulla saadaan

helposti kayttéon vuorovaikutuskanava.

Kommentointimahdollisuus onkin yksi blogien olennaisimpia piirteitd. Kuka hyvéansa
voi lisata kirjoituksiin huomautuksia, tarjota lisatietoa, antaa kehuja tai haukkuja tai
liittdd muita lukijoita kiinnostavia verkkolinkkeja. Tdman nopean vertaisarvioinnin
vuoksi blogit ovat uutistoimistojen vertaisia tietol&hteitad. Blogi voi olla my6s hauska
tapa kertoa ystavapiirille asioista, joista ei jaksa kirjoittaa sdhkopostia. (Aalto & Uusi-
saari 2009, 62-63.)

Juslénin (2009, 206) mukaan ennen oman blogin aloittamista kannattaa hieman tutus-
tua muiden blogeihin ja ottaa niistad oppia. N&in ollen voi my0s arvioida eri blogien
toimivuutta ja hyodyllisyyttd asiakkaan nékokulmasta. Varsinkin yrityksen blogin
perustaminen tulee olla tarkkaan harkittu ja linja selked. Strauss ja Frost (2012, 336)

kertovatkin, ettd joka vuorokausi perustetaan noin 24 000 blogia, joiden perustajat
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ovat enimmaékseen pienid yrityksia tai yksityishenkil6itd. Suuri osa yrityksista kuiten-

kin suunnittelee liittymisté pian blogikirjoittajien joukkoon.

4.3.5 Vertaileva sosiaalisen median tutkimus

Loysin internetistd kolme sosiaalisen median tutkimusta. Mediatoimisto Dagmarin
Sosiaalisen median tutkimuksen tuloksia on kaytetty teoriaosuudessa luvussa 4.1, jos-
sa kerrotaan sosiaalisen median eri kayttajaryhmistd. Téassa luvussa otan esille kaksi

muuta sosiaalisen median tutkimusta.

Sosiaalinen media yritysten viestinnassa

Kevaalld 2011 toteutettiin verkkokysely sosiaalisesta mediasta. Kyselyn toteuttivat
sosiaalisen median yritykset Gemilo Oy ja Intosome Oy seké viestintdtoimisto Tulus
Oy. Verkkokyselyyn osallistui yhteensa 141 eri alan yritysta. Kyselyn tarkoituksena
oli selvittdd, kuinka paljon yritykset kayttdvat sosiaalista mediaa sekd yhteisollisia
tyokaluja. (Sosiaalinen media yritysten viestinndssa 2012.) Valtakunnalisesti toteute-
tusta verkkokyselystd otin mallia Ravintola Tallin asiakkaille tehtdva&n asiakas-
kyselyyn. Tallin asiakaskyselyn kysymykset 7 ja 8 pohjautuvat padosin edelld mainit-
tuun kyselyyn.

Poimin valtakunnalisesta verkkokyselystd kaksi kysymysta, joita hyodynnédn omassa
kyselyssani. Tallin kyselyn ja verkkokyselyn tuloksia kyseisiin kohtiin pystyin taten
myos vertailemaan keskenddn. Naisséd kysymyksisissa Kysyttiin; Kuinka tarkeita eri
viestintdkanavat ovat tyoskentelemassanne yrityksessa ja onko yrityksenne hyddynta-
nyt sosiaalista mediaa seuraavissa tehtavissa? Verkkokyselyssa WWW-sivut nousi-
vat tarkeimmaksi (87 %) ja seuraavana tulivat painetut ja séhkoiset esitteet (56 %).
Intranet ja uutiskirjeet koettiin myos tarkeiksi viestintdkanaviksi. Yrityksen omat sosi-
aalisen median kanavat ja sosiaalisen median palvelut kokivat tarkeéksi vain noin 20
%. Suurimmassa osassa vaihtoehtoja oli suuret prosenttiméarat kuitenkin kohdassa ei
tarked/emme hyodynna. Naistd véhiten tarkeitd viestintdkanavia olivat henkilostoleh-
det (63 %) ja yrityksen omat sosiaalisen median kanavat (63 %), Extranet (60 %) ja
asiakaslehdet (60 %) seké sosiaalisen median palvelut (49 %). Viestintdkanavien tér-

keys voidaan havaita kuviosta 5.
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Piten tdrkeitd ari viestintdkanavat ovatyrityksessdnna?

Esittect (palnettu/sdhkdinen)
Lehdistotiedotus
extranet [kumppaneillzfasiakkaille)

azizkasleht] (pamattufzahkSinen) T
W =rittain Tar tarkes

Henkilgstdle hil (panettu/sghkdine n) m Jonkin verran t&rked
Yrityksen omat soslaallzen medlan w o tarked f ernme kayts kanavaa
kanavat (bloglit, mikrokloglt, wikl)

Soslazlizen median palvelut
[Twitter, Faceboo k)

Intranet
WA U T

Uutiskirje

KUVIO 5. Viestintdkanavien tarkeys (Sosiaalinen media yritysten viestinnassa
2012)

Kuviosta 6 nahdaén verkkokyselyn tulokset toiseen kysymykseen. Sosiaalista mediaa
hyddynnetddn eniten seuraavissa kategorioissa; asiakasviestinta, markkinointi ja mai-
nonta seka lehdisto/julkisuus. Verkkokyselyssé noin yksi viidesosa harkitsee hyodyn-
tdvansa sosiaalista mediaa rekrytoinnissa. Kyselyn vastausten jakauma voidaan havai-

ta kuviosta 6.

Onko yrityksenne hyddyntinyt sosiaalista mediaa seuraavissa tehtavissa?

Aslakazviestinnissd 0%

Markkinoinnissa [& mainonnesss 25%

Lehdistatiedotuksessa | Julklzuuskuvan hallinnazse 19%
Rekrytolnnizsa )2 tydnantajakuvan kehittimls s 1%3%

B kylla, hyodynnamme |athuvast

Henkilbstiviestinnis g 1E%
u olermme kokell lest

harkinnassa
THrritysskentelysss 13%

B emime hyodynnd

i

Innoyvolntlin slsdlzest] tal asiakkalden kanss

Projektinhallinnezsz |3 Johtamizan tydkalulzzz

Opplimisessa Ja kouluttamizesss

JElleenmyy]ien Ja partrerelden kansse

KUVIO 6. Sosiaalisen median hyédyntadminen (Sosiaalinen media yritysten vies-
tinnassa 2012)
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Tuloksista voidaan havaita, ettd sosiaalista mediaa hyddynnetdan vahan, koska eniten
vastauksia tuli emme hyddynné&- kategoriaan. Seuraavaksi eniten vastauksia oli katego-
rioissa kylla, hydodynndmme jatkuvasti ja olemme kokeilleet. VVahiten vastauksia tuli
kohtaan harkinnassa eli yritykset eivét juurikaan edes harkitse hyodyntavéansa sosiaa-

lista mediaa kaikilla mainituilla osa-alueilla.

Kuntien sosiaalisen median kaytto

Suomen Kuntaliitto toteutti syyskuussa 2011 kyselytutkimuksen, joka osoitettiin kai-
kille Suomen Kunnille, mukaanlukien myds Ahvenanmaa. Kysely l&hetettiin kuntien
kirjaamoihin ja pyydettiin vélittdmaan tiedustelu kunnan verkkoviestinnasta vastaaval-

le henkil6lle. Vastausprosentti kyselyyn oli 40.

Kyselyn tarkoituksena oli saada selville, kuinka tarkedksi sosiaalinen media koetaan
kuntien viestinnassa. Sosiaalinen media nahdaan kunnissa ensisijaisesti yhteisollisyy-
den luomisen (21 %) ja markkinoinnin (30 %) vélineend. Suosituimpia sosiaalisen
median kayttotapoja taas olivat tapahtumista kertominen (48 %), viestinta tietyn koh-
deryhmén kanssa (26 %) seka palautteen vastaanottaminen (19%). Kuntien organisaa-
tioista sosiaalista mediaa kayttavat eniten nuorisotoimi (73 %) sek& kirjasto (67 %).
Yleisesti ottaen kunnat ovat kohtalaisen tyytyvéisid omaan toimintaansa sosiaalisen

median kanavissa.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tyoni toimeksiantaja Ravintola Talli sijaitsee Mikkelin ammattikorkeakoulun alueella
Kasarmin kampuksella. Mikkelin keskustaan Ravintola Tallista on matkaa ainoastaan
vajaa kaksi kilometrid. Yrityksend Ravintola Talli on suhteellisen nuori, silla se on
aloittanut toimintansa vasta vuonna 2004. Nuoresta idstdan huolimatta Talli on saanut
Pohjoismaisen ymparistomerkin eli Joutsenmerkin vuonna 2008 ensimmaisten ravin-

toloiden joukossa. (Ravintola Talli 2012b.)

Opinnaytetydssani tein Ravintola Tallin asiakasrekisterissé oleville asiakkaille kyse-
lyn Ravintola Tallin sdhkdisen viestinndn tunnettuudesta. Ravintola Tallin asiakasre-
kisteri koostuu henkil6istd, jotka ovat joskus jollain tavalla olleet tekemisissé kyseisen
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yrityksen kanssa. Osa asiakasrekisterin henkil6ista on entisen Talliklubin jasenia. Seu-
raavassa kerron asiakaskyselyn toteutuksesta seké siité saaduista tuloksista. Kyselyssa
kerasin sekd kvalitatiivista ettd kvantitatiivista tietoa ja ndin ollen késittelen kyselyn
luotettavuutta molempien tutkimustapojen kannalta. Kyselytutkimuksen luotettavuu-

den pohdinta I6ytyy luvusta 7.

5.1 Ravintola Tallin toiminta-ajatus ja liikeidea

Ravintola Talli toimii niin lounas-, kokous-, a la carte, ettd tilausravintolana. Asiakas-
paikkoja on yhteensa tarjolla jopa 120 kappaletta. Se on asiakkaille avoinna arkisin
klo 9-15 ja muutoin sopimuksen mukaan. Lounasasiakkaita palvellaan runsaalla buf-
fetlounaallaan maanantaista perjantaihin kello yhdestatoista aina puoli kolmeen asti.
Buffetlounaan lisaksi on tarjolla paivittdin vaihtuva keittiomestarin suositusannos.
Erillistilauksesta Ravintola on auki iltaisin ja viikonloppuisin ja se on auki myds tiet-
tyind juhlapdiving, kuten ditienpdiva sekd isanpdiva. Ravintola Tallin

a la carte listat ja — menut 16ytyvat sen internetsivuilta. (Ravintola Talli 2012b.)

Kokousasiakkailla on mahdollisuus valita neljasta erilaisesta kokoustilasta: Vintti,
Pilttuukabinetti, Viiniholvi sekd Kuitula. Viiniholvia lukuun ottamatta muissa tiloissa
on av-valineet valmiina. Vintti 16ytyy Ravintolan ylékerrasta ja sinne mahtuu jopa 40
henkil6a. Vintti poikkeaa hieman perinteisestd kokoushuoneesta, sillé sielld on viisto-
katto. Se on toiminut hyvin myos pikkujoulujen viettopaikkana. Pilttuukabinetti on
ravintolasalin yhteydessa oleva tilakokonaisuus 25 hengelle. Viiniholvi sijaitsee myds
ravintolasalin yhteydessa ja se tarjoaa miellyttavét puitteet pienemmille ryhmille. Vii-
niholviin mahtuu maksimissaan 16 hengen seurue. Se palvelee parhaiten sellaisia ko-
kouksia, joissa av-valineita ei tarvita, mutta tarvittaessa av-vélineisté on mahdollista

saada tilaan.

Kuitula sijaitsee Ravintola Tallin vastapaaté olevassa Informaatio- ja mediateknologi-
an keskuksessa Mikpolissa. Kolmannesta kerroksesta 16ytyvéa Kuitula tarjoaa moder-
nin kokoustilan noin 20 hengelle. Kaikissa kokoustiloissa on myds mahdollista lou-
nastaa ja kahvitella. Kuitulasta padsee myos katevasti lounaalle Talliin kdvelykadun
toiselle puolelle. (Ravintola Talli 2012b.)
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Ravintola Talli muuntautuu juhlapaikkana hyvinkin moneksi. Siella voi viettéa niin
héaitg, rippijuhlia, syntymépdivia ja muita yksityistilaisuuksia. Ravintola Tallista on
my6s mahdollisuus tilata take away-ruokaa. Take away- tarjoilut (kuten makeat ja
suolaiset kakut seké salaatit) tehdaan asiakkaan omiin astioihin. Kasarmin Kampuksen
ravintolapalveluiden palvelupéallikko kertoo, ettd Tallilla ei ole varsinaista catering-

palvelua eika sellaista ole ainakaan néailla nakymin koskaan tulossakaan.

5.2 Toimeksiantajan tilannekartoitus

Ravintola Talli on hieman laajentanut toimintaansa informaatio- ja mediatekniikan
keskuksen Mikpolin puolelle. Kuten jo aiemmin mainitsinkin, kokoustila Kuitula si-
jaitsee Mikpolissa. Mikpolissa sijaitsevat myds saunatilat, jonne on mahdollista tilata
tarjoiluja Tallin erilliseltd saunalistalta. Saunatilat ovat talla hetkell& ainoastaan Mam-
kin siséisessa kaytossa ja niité ei ainakaan vield ole markkinoitu ulospdin. Tulevaisuu-

dessa voi olla mahdollista saunapalveluiden liittdminen kokouspaketteihin.

Ravintola Talli on opetusravintola ja se on toiminut pitkdan restonomiopiskelijoiden
oppimisympaéristéna. Syksylla 2012 ei otettu uusia opiskelijoita palvelujen tuottami-
sen ja johtamisen koulutusohjelmaan, mutta syksylld 2013 Mamk ottaa kyseiseen kou-
lutusohjelmaan 30 uutta opiskelijaa. Opiskelijat tydskentelevat Ravintola Tallissa sen
hetkisen opetussuunnitelman mukaisesti. Nailla nakymin Tallissa toteutuu mm. viiden
opintopisteen jakso; palvelujen suunnittelu ja toteutus. Ravintola Tallin ravintolap&al-
likk6 on mukana suunnittelemassa opetussuunnitelman opintojaksojen siséalt6d. Ravin-
tolapaallikon lisaksi Tallin vakituiseen henkilokuntaan kuuluu keittiomestari, asiakas-
palveluvastaava ja ravintolakokki. Ravintola Tallin henkilokunanna lisaksi toiminnas-
sa on mukana Kasarmin Kampuksen ravintolapalveluiden palvelup&allikko, joka vas-

taa nimensd mukaisesti Kasarmin kampuksella sijaitsevista ruoka-palveluista.

Ravintola Tallilla on paljon hyvia vahvuuksia joita se pyrkii hyddyntdmaan myos tu-
levaisuudessa. Tutkimus-, kehitys- ja innovaatiokokouksessa Tallin henkil6kunta lis-
tasi yrityksen hyvié puolia seka kilpailuetuja muihin yrityksiin ndhden. Joutsenmerkki
koetaan erityisen positiivisena asiana, ja sitdhan se nimenomaan onkin. Ravintolapal-
veluiden koko toiminta on myds ymparistomyotéista. Ravintola Talli on myods Portaat
Luomuun ohjelmassa kolmannella tasolla. Tallin l&hiymparistossa Mikkelin Keilahalli

on erittéin hyva voimavara, silld siella kdy paljon potentiaalisia asiakkaita my6s Tallil-
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le. Ravintola Tallin tilat ovat laajat ja monipuoliset ja tarkoituksena on jarjestaa erilai-
sia koulutusiltoja Tallin yhteydessa olevassa opetuskeittiossa. Erilaisilla tapailloilla
olisi mahdollista tavoittaa myods kampuksen opiskelijat, silld monetkaan opiskelijat

eivét kdy Tallissa opintojensa aikana, lukuun ottamatta restonomit. (Talli TKI 2012.)

SWOT-analyysi Ravintola Tallin markkinointiviestinnasta

Tilanneanalyysin teorian pohjalta paatin tehdd SWOT-analyysin Ravintola Tallin
markkinointiviestinndsta ja mainonnasta. SWOT-analyysissa kayn lapi Tallin markki-
noinnin ja myos osittain Tallin vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Tilan-
neanalyysia oli hankala ajatella pelkéstdadn Tallin mainonnan kannalta, silla Tallin
tietyt ominaisuudet ja mielikuvat vaikuttavat myds mainontaan. Ravintola Tallin mah-
dollisuuksiin otan enemmén kantaa varsinaisissa kehittdmisehdotuksissa. Tallin mark-

kinoinnin vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet ndkyvat taulukosta 3.

TAULUKKO 3. SWOT-analyysi Ravintola Tallin markkinoinnista

VAHVUUDET HEIKKOUDET
o asiallinen 0 hintakilpailu
o visuaalinen tyyli yhdenmukainen 0 sijainti

o0 toiminnan monipuolisuus (myos
kokoukset ja yksityistilaisuudet)
0 Joutsenmerkki/Portaat luomuun

0 Yhteistydverkosto (sijainti)

MAHDOLLISUUDET UHAT
0 koulutusillat o kilpailutilanteen muutos

0 internet mainonta

Ravintola Tallilla on monia vahvuuksia verrattuna esimerkiksi kilpailijoihin. Naista
tarkeimmat ovat kenties Joutsenmerkki ja Portaat luomuun -ohjelma. Joutsenmerkki
on erittdin hyva kilpailuetu ja sitd kannattaa myds mainostaa. Tallin markkinointi on
myos asiallista ja mainonta on visuaalisesti yhdenmukainen. Ravintola Tallilla on

my6s monipuolista toimintaa ja tdmén mahdollistaa osittain myods vieressé sijaitseva
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Mikpoli. Sijainti on myos periaatteessa vahvuus, koska Kasarmin kampuksella sijait-
seva yhteistyOoverkosto mahdollistaa hyvin monipuolisen toiminnan ja tdma saa nakyéa

my06s mainonnassa.

Heikkouksiin lukeutuu hintakilpailu ja sijainti. Sijainti saatetaan mieltdd hieman syr-
jaiseksi, vaikka Mikkelin keskustaan onkin hyvin lyhyt matka. Talli toimii res-
tonomiopiskelijoiden oppimisymparistond ja tdman vuoksi monet mieltévét, ettd ope-
tusravintolan hinnat tulisivat olla paljon halvemmat mitd ne ovat. Ravintola Tallin
hinnat ovat kuitenkin kilpailukykyiset verrattuna esimerkiksi alueen muihin kokous-

palvelujen tuottajiin.

Ravintola Tallin mahdollisuuksina néen erilaiset koulutusillat, jotka myds mahdollis-
taisivat monipuolisemman mainonnan. Internetmainonta on myos hyvd mahdollisuus
lisatd Tallin tunnettuutta. Sosiaalisten medioiden avulla on mahdollista saada paljon
hyotya ilmaisten viestintavélineiden avulla. Ravintola Tallin markkinointiviestinnén
heikkouksina néen ainoastaan mahdollisen kilpailutilanteen muutoksen ja budjetin.
Jos markkinoille tulee esimerkiksi uusi Kilpailija tai nykyinen kilpailija tuo markki-
noille jotain uutta, niin se osaltaan saattaa vaikuttaa myos Tallin toimintaan ja néin

ollen markkinointiviestintaa.

5.3 Kaytetyt tutkimusmenetelmat

Opinnéaytetyoni tutkimusongelmana oli sosiaalinen media ja tarkemmin se, ettd kuinka
juuri Ravintola Talli pystyy hyddyntdmaén sosiaalista mediaa omassa toiminnassaan.
Karjalaisen (2004, 13) mukaan havaintoaineisto voi olla joko kvantitatiivinen tai kva-
litatiivinen riipuen siitd, millaisia tietoja muuttujat sisaltdvat. Samassa tilastoaineistos-
sa voi olla myds kumpaakin tietoa. Tdman pohjalta valitsin opinnéytetyoni tutkimus-
ongelman selvittdmiseen pé&dosin kvantitatiivisen lahestymistavan, mutta mukana on

myos kvalitatiivista tutkimusta.

Vaikka tutkimusmenetelmat eroavat toisistaan niin selvéé rajaa néiden kahden tutki-
muksen aineistonkeruutavoissa ei voida kuitenkaan tehda. Luokittelu, paattely seka
tulkinta ovat perusteiltaan samoja seka laadullisessa etta mééarallisessé tutkimuksessa.
Kvantitatiiviset analyysit ovat kuitenkin kvalitatiivisia analyyseja yksiselitteisempia.
(Heikkila 2008, 17.) Taulukossa 4 on esitelty kvantitatiivisen seka kvalitatiiisen tut-
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kimuksen oleellisimmat erot ja lisdé tutkimuksista kerron kahdessa seuraavassa luvus-

Sa.

TAULUKKO 4. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat
erot (Heikkila 2008, 17)

KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN

(maarallinen) (laadullinen)

vastaa kysymyksiin: Mika? Missa? Pal- vastaa kysymyksiin: Miksi? Miten? Mil-
jonko? Kuinka usein? lainen?

numeerisesti suuri, edustava otos suppea, harkinnanvaraisesti koottu nayte
ilmion kuvaus numeeristen tiedon pohjal- | ilmién ymmaértdminen ns. pehmeén tie-

ta don pohjalta

Menettelytavaksi valitsin kyselytutkimuksen. Erilaisia vaihtoehtoja kyselytutkimuk-
selle oli perinteinen paperinen lomakekysely, www-kysely, sdhkdpostikysely tai tie-
don kerddminen puhelimitse tai paikanpaalld. Kaikkia vaihtoehtoja en edes vakavasti
harkinnut, koska kaytettavissa ei ollut minkaanlaista budjettia ja aikaa oli myds rajoi-

tetusti.

Paadyin internetissa tehtdvaan kyselytutkimukseen sen helppouden ja nopeuden seka
budjetin ja ajan takia. Kysely suunniteltiin ensin paperille jonka jalkeen kysymykset ja
vastausvaihtoehdot vietiin Webropol-ohjelmaan, jossa oli mahdollista muotoilla varsi-

nainen kyselylomake.

5.3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on padosin méaréllista tutkimusta. Sitd voidaan nimittaa
myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Sen avulla voidaan selvittdd lukumaariin sek& pro-
senttiosuuksiin liittyvida kysymyksid. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttdd riittdvan
suurta seka edustavaa otosta. Aineiston keruussa kaytetddn yleensd standardisoituja

tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. (Heikkild 2008, 16.)

Kvantitatiivinen tieto ilmaistaan aina numeerisesti (Karjalainen 2004, 13). Kvantitatii-

visen tutkimuksen tuloksia voidaan havainnollistaa erilaisten kuvioiden ja taulukoiden
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avulla. Usein selvitetddn myds eri asioiden valisia mahdollisia riippuvuuksia tai muu-
toksia, joita on tapahtunut tutkittavassa ilmidssd. Aineistosta saatuja muutoksia pyri-
taan yleistaméantutkittuja havaintoyksikkoja suurempaan joukkoon. Yleistdminen on
mahdollista, jos otoskoko on tarpeeksi suuri ja siind kéytetddn avuksi tilastollisia paat-
telyn keinoja. Kvantitatiivisen lahestymistavan avulla pystytaan yleensa kartoittamaan
olemassaoleva tilanne, mutta ei kuitenkaan pystyta riittavasti selvittdmaan asioiden
syitd. (Heikkil& 2008, 16.)

Heikkildn (2008, 18) mukaan itse kerattdvissé aineistoissa on tutkimusongelman pe-
rusteella pééatettdvd, mikd on kohderyhmé ja millaiset tiedonkeruumenetelmat tutki-
mukseen soveltuvat parhaiten. Vilkka ja Airaksinen (2004, 58) kertovat, ettd aineistoa
voidaan keratd kohteesta riippuen postitse, sahkopostitse, puhelimitse tai paikanpaalla.
Aineiston kerddmistapa on mietittavd sen mukaan, millaista tietoa ja kuinka tasmaéllis-
t4 tietoa tutkimuksessa tarvitaan. Erilaiset www-kyselyt ovat myds yleistyneet paljon
viime vuosina. Www-kyselyt soveltuvat sellaisen perusjoukon tutkimiseen, jossa jo-
kaisella on mahdollisuus kayttda internetid. Internet-tutkimuksen onnistuminen riip-

puu paljon myos teknisesta toteutuksesta. (Heikkila 2008, 18)

Jokaisella tiedonkeruumenetelmalla on omat hyvat ja huonot puolensa. Tiedonkeruu-
menetelmdn valintaan vaikuttavat mm. tutkittavan asian luonne, tutkimuksen tavoite,
aikataulu seka kaytettavissa oleva budjetti. Vaikka kysely- ja haastattelututkimuksilla
on monia eroja, ovat useimmat tutkijat todenneet, etteivat niilla saadut tulokset eroa
sanottavasti toisistaan. (Heikkil& 2008, 19.)

5.3.2 Kuvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta. Se auttaa ymmaértamaan tutkimus-
kohdetta ja selittdmaén sen kayttaytymisen seka paatosten syitd. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa rajoitutaan yleensé pieneen maéraan tapauksia, mutta niitd pyritdan ana-
lysoimaan mahdollisimman tarkasti. Tutkittavat valitaan usein harkinnanvaraisesti
eika tilastollisiin yleistyksiin pyritdkaan kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvali-
tatiivinen tutkimus hyddyntaa psykologian sekd muiden kéyttaytymistieteiden oppeja.
Esimerkiksi markkinoinnin ja tuotekehittelyn pohjaksi saadaan tarpeellista tietoa sel-
vittdaméallad kohderyhmadn arvoja, asenteita sek& odotuksia. Ndin ollen voidaan ymmar-
tad paremmin kuluttajaa; miksi hén valitsee tietyn tuotteen tai miksi hdn reagoi tietyll&
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tavalla mainontaan. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin myés toiminnan kehittami-
seen ja sosiaalisten ongelmien tutkimiseen. Sen avulla voidaan myds etsié erilaisia
vaihtoehtoja ja se antaa myos virikkeita erilaisille jatkotutkimuksille. (Heikkila 2008,
16.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistoa keratddn vahemman struktuoidusti ja tutkimuk-
sen aineisto on usein tekstimuotoista. Aineisto voi olla tutkimusta varten kerattya tai
sitten jotain muuta tarkoitusta varten tuotettua kirjallista, kuvallista tai 4dnimateriaalia.
Tyypillisia kvalitatiivisen tutkimuksen valmiita aineistoja ovat kirjeet, paivékirjat tai
omaeldmankerrat. Perinteisten lomakehaastattelujen lisaksi tutkimusta varten keratdan
aineistoa myo6s avoimilla keskustelunomaisilla haastatteluilla. Haastattelu voi olla
myos tiettyyn aihealueeseen keskittyva teemahaastattelu tai muutaman hengen ryhma-
keskustelu. Haastatteluille on tyypillista osapuolten valinen vuorovaikutus. (Heikkila
2008, 17.) Haastattelutapa tulee valita sen mukaan, millaista ja kuinka tarkkaa tietoa
halutaan ker&té tutkimustyon tueksi (Vilkka & Airaksinen 2004, 63).

Karjalainen (2004, 13) kertoo, ettd joissakin tilanteissa on tulkinnanvaraista, onko
tieto madrallistd vai laadullista. Esimerkiksi kysyttdessd mielipidettd jonkin asian
kiinnostavuudesta, voidaan ajatella joko tarkasteltavan kiinnostuksen mééara4 tai laa-
tua. Kvalitatiivinen tieto voidaan ilmaista joko numeerisesti tai Kielellisesti. Sanalli-
sesti ilmaistuille muuttujille annetaan usein jokin numeerinen arvo, jotta aineisto voi-
daan koodata. Talloin muuttujien arvoille ei kuitenkaan saa tehdd mink&anlaisia algeb-

rallisia laskutoimenpiteitd, vaikka numeroarvot sen mahdollistaisivatkin.

5.4 Kyselytutkimuksen toteutus

Tutkimusongelmana oli Ravintola Tallin markkinointimahdollisuuksien selvittdminen
sosiaalisessa mediassa. Tarkoituksena oli selvittdd, kuinka Ravintola Talli pystyy
hyodyntdmaan erilaisia sosiaalisen median palveluja omassa markkinointiviestinnas-
s&éan. Opinndytetyoni on ndin ollen tutkimuksellinen ja saatua tutkimustietoa ei myos-
k&an vélittdmaésti siirretd kaytantoon (Vilkka 2010). Tutkimuksessa kaytettiin paaasi-
allisesti kvantitatiivista tiedonkeruuta, mutta mukana oli myés avoimia kysymyksié,
joiden avulla saatiin kerattyd myods kvalitatiivista tietoa. Kysely l&hetettiin kaikille

Ravintola Tallin asiakasrekisterissa oleville henkiloille.
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Vastaajilta kerdttiin tietoa heidéan sosiaalisen median kaytostaan seké toissa ettd vapaa-
ajalla. Sosiaalinen media on ajankohtainen aihe ja yritykset kayttdvat markkinoinnis-
saan yha enemman internetin tarjoamia (ilmaisia) sosiaalisen median palveluja. IThmi-
set viettdvat paljon aikaa sosiaalisten medioiden parissa ja monien palvelujen avulla
on my6s mahdollista toteuttaa ilmaista mainontaa verrattuna perinteiseen lehtimainon-

taan.

Ravintola Tallin asiakasrekisterissé olevat henkil6t ovat jollain tavalla olleet aiemmin
tekemisissa kyseisen yrityksen kanssa. Itse tutkimus suoritettiin verkkokyselyna inter-
netissé Webropol — ohjelman avulla. Kyselyssa oli kaiken kaikkiaan 16 kysymysta,
joista 2 kysymysté olivat avoimia, ja vastaajat pystyivat itse kertomaan vastauksen
omin sanoin. Avointa vastausmahdollisuutta oli myds annettu muihinkin kysymyksiin,
silla vastaajalla oli mahdollisuus kommentoida vastaustaan. Eli jos vaihtoehdot ovat
esimerkiksi “kyll&” ja "ei”, niin vastaaja voi vastauksen annettuaan kommentoida
miksi vastasi ndin. Jossain kysymyksissa voi olla annettujen vaihtoehtojen lisaksi
my06s vaihtoehto ”Jotain muuta, mitd?”, johon vastaaja myos péésee Kirjoittamaan.
Kaikille vastaanottajille l&hetettiin sahkdpostilla saatekirje (liite 1 Saatekirje), jossa oli
myos linkki kyselyyn (liite 2 Asiakaskysely). Saatekirjeessé kerrottiin lyhyesti kyse-
lyn tarkoituksesta ja toteutuksesta. Sahkoposti l&hetettiin vastaajille Ravintola Tallin

omasta sahkopostista.

Kysely lahetettiin vastaanottajille maanantaina 16.4.2012 ja kysely oli avoinna kaksi
viikkoa jolloin kyselyyn oli mahdollista vastata. Kyselyn viimeinen vastauspaiva oli
maanantaina 30.4.2012. Kyselysta l&hetettiin vastaanottajille ns. muistutus maanantai-
na 23.4.2012, jossa niité jotka eivat vield olleet vastanneet kyselyyn pyydettiin ysta-
vallisesti vastaamaan ennen kyselyn paattymisté. Kyselyn jalkeen aineiston analysoin-
tia varten tulokset oli mahdollista saada Webropolista mm. PDF-, Word- tai Excel-
muodossa. Tulkinnasta tuli ndin ollen hieman helpompaa. Kyselyssa oli palkintona
lounaslahjakortti kahdelle hengelle Ravintola Talliin. Palkinnon arvonta suoritettiin

niiden vastaajien kesken, jotka olivat jattdneet yhteystietonsa.

5.5 Toimintaymparistdén perehtyminen

Aloitin tyoni suunnittelulla, jonka aikana tutustuin entistd paremmin Ravintola Talliin

ja sen toimintaan. Omasta mielestani minulla oli opinnéytetyohoni hyvét Idhtokohdat,
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koska toimeksiantaja sekd henkilokunta olivat minulle jo ennestdan tuttuja. Aikai-
semmin olen suorittanut restonomin ammattikorkeakoulututkinnon ja Ravintola Talli
on toiminut restonomiopiskelijoiden oppimisymparistond. Né&in ollen olen suorittanut
harjoittelujaksoja Ravintola Tallissa ja syventynyt sen toimintaan myds silloisissa

harjoitteluraporteissani.

Kyselylomaketta suunniteltaessa perehdyin myos hieman Ravintola Tallin internetsi-
vuihin ja sen tarjoamiin tietoihin. Nain ollen sain kasaan sellaiset kysymykset, joista
on Ravintola Tallille ja sen internetsivuille sek& markkinoinnille oikeasti jotain hyotya
ja vastausten pohjalta on mahdollista tehdd joitain parannuksia. Kysymyksissé huo-
mioin myo6s yrityksen nykyisen mainontatavan ja sen, kuinka mainontaa voitaisiin

kehittdd enemman asiakkaille mieluisempaan muotoon.

Talla hetkelld Ravintola Talli kayttdd sanomalehtimainontaa mainostaessaan sen tee-
matapahtumia, juhlapdivélounaita ja tilausravintolapalveluita. Audiovisuaalisista mai-
nosvélineista kaytetddn Mikkelin ammattikorkeakoulun omaa Campus tv:ta seka pai-
kallisradiomainontaa. (Liiketoimintasuunnitelma 2011.) Lehtimainokset ovat melko
kalliita, joten viikoittainen mainostaminen paikallislendissa ei varmaan olisikaan ko-
vin kannattavaa. Tallin mainontaan voi nédhd& Viikkoset- lehdessa, Mikkelin Kaupun-

kilehdessa seké Lansi-Savossa.

Sosiaalinen media vaikutti Ravintola Tallille sopivalta markkinointiviestinnan seka
mainonnan viestintavalineeltd edullisuutensa sekd ajankohtaisuutensa puolesta. Ra-
vintola Tallilla onkin omat Facebook sivut ja sivulla olevia kuvia on mahdollista kat-
sella ilman, ettd itse olisi kirjautuneena siséan facebookiin. Ravintola Tallista on mah-
dollisuus tykéta Facebookissa. Facebookin liséksi pyrittiin 10ytdmaan muita yhta hyo-
dyllisia markkinointikanavia.

Kun aloitin tekemaén tata opinnaytety6td, oli tyén suuntaus minulle vield hieman epa-
selva. Ensimmaisend ryhdyin tutkimaan yrityksen ndkyvyytta internetissa ja perehdyin
digitaaliseen markkinointiin seka sosiaaliseen mediaan. Opinnéytetyoni tarkentui mat-
kan varrella keskusteltuani ohjaavan opettajan sekd Ravintola Tallin henkil6kunnan
kanssa. Tyoni teoriaosuus koostuukin ndin ollen markkinointiviestinnasta, digitaali-

sesta markkinoinnista ja sosiaalisesta mediasta. Asiakaskysely taas antoi minulle sel-
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laista tietoa, jonka pohjalta voin esitelld toimeksiantajalle ehdotuksia sosiaalisen me-

dian kéaytosta osana Ravintola Tallin markkinointiviestintéa.

Sosiaalinen media on aiheena erittdin laaja, joten tarkoituksenani ei ollutkaan kayda
lapi kaikkia sosiaalisen median yhteistja seka palveluja. Tama olisi tehnyt tutkimuk-
sesta aivan turhan laajan. Perehdyin ainoastaan tunnetuimpiin sosiaalisen median pal-
veluihin ja niistdkin pa&asiassa juuri niihin palveluihin, joiden uskon palvelevan Ra-

vintola Tallia ja sen markkinointia sosiaalisessa mediassa.

6 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Kysely léhetettiin yhteensa 168 henkil6lle, mutta vastauksia tuli ainoastaan 36, eli
vastausprosentiksi muodostui 21,4 %. Kaikki sdhkopostit eivat mydskéén olleet endé
toiminnassa olevia ja osalta tuli myds automaattinen poissaolovastaus. Kyselytutki-
muksessa kerdttiin vastaajilta hieman perustietoja, tietoja sosiaalisen median kaytta-
misestd vapaa-ajalla sekd omalla tydpaikallaan. Lopuksi Kysyttiin tietoja Ravintola
Tallin tunnettuudesta ja tdmén avulla pyrittiin saamaan hieman selville Tallin markki-
noinnin ja ndkyvyyden nykytilaa. Perustietojen avulla oli mahdollista tehd& kysymyk-

sissa hieman vertailevaa tutkimusta eli vertailla miesten ja naisten valisié vastauksia.

Ravintola Tallin kannalta on oleellista tietd, millaisia eri viestintdkanavia Tallin asia-
kasrekisterissé olevat henkilot kayttavat tyoelaméssaan. Talli voi ottaa néisté viestin-
tdkanavista mahdollisesti oppia ja kehittdd nain ollen myds omaa tiedottamistaan.
Kaikki sosiaalisen median viestimet eivat tietysti kay kaikille, mutta hyvaksi havaittu-
ja keinoja voi soveltaa omaan toimintaan. Monet yritykset kayttavéat erilaisia sosiaali-
sen median palveluja osana péivittéisia tyotehtévia tai ottavat ne apuvélineiksi esimer-

kiksi rekrytoinnissa.

Vastaajilla oli myds mahdollista j4ttda yhteystietonsa palkinnon arvontaa varten. An-
nettuja yhteystietoja ei kuitenkaan voida yksil6ida suoraan vastauksiin, joten yhteys-
tietojen jattdminen oli tdysin luottamuksellista. Kaikista kysymyksisté en ole antanut
lukumaéarallisia tietoja, vaan ainoastaan prosentuaalisia tietoja. Lukumaéaralliset vasta-

ukset l0ytyvét liitteesta 3 Asiakaskyselyn tulokset.
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6.1 Perustiedot

Kyselyyn tuli vastauksia 36 henkil6lta 168:lta. Vastaajien sukupuoli jakaantui siten,
ettd vastanneista oli 27,8 % naisia ja 72,2 % miehid. Lukuméaéraltdan naisia vastasi 26
ja miehid 10. Naiset yleisesti ottaen vastaavat erilaisiin kyselyihin miehia herkemmin

ja tdama huomattiin my0s tassa asiakaskyselyssa.

Toisessa kysymyksessd kysyttiin vastaajien ik&&. En halunnut kysyé tarkkaa ikaa,
vaan suuntaa antava kategoria riitti. Jos olisi kysytty vastaajan tarkkaa ikaa numeroi-
na, moni vastaaja olisi luultavasti jattdnyt vastaamatta. Ik& tuntuu olevan monelle aina
kovin henkilokohtainen asia ja sité ei valttdmatta haluta ilmoittaa, ei aina edes suuntaa
antavassa kategoriassa. Ikékategorioita kyselyssd oli yhteensad nelja. Vastaajista ei
kukaan kuulunut 15-24 -vuotiaisiin. Kategoriassa 25-44 -vuotiaat oli 12 henkil6a
(34,4 %) ja 45-64 -vuotiaisiin kuului 22 henkil6a (62,9 %). Ainoastaan yksi vastaaja
oli yli 65- vuotias (2,9 %). Vastauksia tuli yhteensa 35 kappaletta. Kuviosta 7 nahdaén

vastaajien ikdjakauma.

2,9 %

—\O

i 15-24 vuotias

i 25-44 vuotias
4 45-64 vuotias

L yli 65 vuotias

KUVIO 7. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

Miesten ja naisten vastauksissa ei ollut suurtakaan eroa. Vastanneista miehista oli 25—
44 -vuotiaita 44,4 % ja noin 30 % oli naisia. Loput vastaajat olivatkin sitten 45-64 -
vuotiaita eli heistd miehid 55,6 % ja naisia noin 65 %. Yksi idkkddmpi vastaaja oli

nainen.
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6.2 Sosiaalisen median kayttaminen

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin sosiaalisen median kéyttoad vapaa-ajalla. Kysy-
mys oli muotoa "Mité sosiaalisen median palveluja kéaytatte vapaa-ajallanne interne-
tissa?” Vastauksia tuli yhteensé 32 ja vastaajat pystyivat valitsemaan useamman kuin
yhden vastauksen. Kahteen kohtaan oli my6ds mahdollista Kirjoittaa avoin vastaus.
Erilaisia bloginkirjoituspalveluita listattiin kaksi; Vuodatus ja Blogspot. Muiksi sosi-
aalisen median palveluiksi nimettiin Google, Foursquare, Googledocs ja Yammer.

Yammerin mainitsi kaksi vastaajaa.

Facebook, Youtube ja LinkedIn ndkyvét vastaajien kaytetyimpind palveluina. Face-
bookia kéytti jopa yli 80 % vastaajista. Facebookin suosio korostuu, vaikka vastaajia
oli hyvinkin pieni maara. YouTuben suosio on korkea kun verrataan vastaajien ikdja-
kaumaa. YouTube mielletddn yleensd nuorten suosimaksi sosiaalisen median vali-
neeksi, mutta kayttavat sitd muutkin kuin nuoriso. Tdmé on huomattavissa myos tassa

kyselyssd. Kuviosta 8 nahdaén sosiaalisen median palvelujen suosituimmuus.
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aceboo | . | | = 84,4%
0,0 % 20,0% 40,0 % 60,0 % 80,0%  100,0%

KUVIO 8. SoMen kayttaminen vapaa-ajalla

Naisista kaytti Facebookia hieman yli 90 %, kun taas miehista tasan 70 %. Faceboo-
kista muodostui molempien suosituin sosiaalisen median véline. Miehet kayttivat

hieman naisia enemman YouTubea, kun taas naiset kayttivat ahkerammin blogeja.
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Neljdnnessé kysymyksessa tiedusteltiin sité, ettd kuinka usein vastaajat kéyttavat eri-
laisia sosiaalisen median palveluja. Vastauksia tdhan kysymykseen tuli yhteensa 34.
Vastausvaihtoehtoina olivat péivittdin, 4—6 kertaa viikossa, 1-3 kertaa viikossa ja har-
vemmin. Vastaajista 16 eli 47,1 % kertoi kayttdvansa paivittdin sosiaalisen median
palveluja. Kaksi henkild eli 5,9 % kaytti SoMea 4-6 kertaa viikossa. Yllattavaa oli,
ettd jopa 13 henkil6a eli 38,2 % kaytti SoMea ainoastaan 1-3 kertaa viikossa. Eli toi-
sin sanoen kaikki eivat koe sitd niin tarkedksi, ettd haluaisivat olla paivittain tekemi-
sissa SoMen kanssa. Kolme henkil6a eli 8,8 % vastaajista kdytti sosiaalista mediaa
jopa viel&kin harvemmin. Kuviosta 9 nahdaan prosentuaalinen jakautuminen somessa

vierailemiseen. Kuviossa ndkyy myos naisten ja miesten vastausten eroavaisuudet.

i Naiset H Miehet M Yhteensa
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KUVIO 9. SoMen palveluiden kayton tiheys

Kysymyksessé viisi tiedusteltiin vastaajien paivittaista ajankayttod sosiaalisten medio-
iden parissa. Vastauksia tuli yhteensd 34, kaksi henkil6a jatti siis vastaamatta kysy-
mykseen. Ajankayton vaihtoehtoina olivat puoli tuntia tai vahemman, puolesta tunnis-
ta tuntiin, tunnista kahteen tai yli kaksi tuntia. Puolet vastanneista eli 17 vastaajaa
(50 %) kaytti maksimissaan puoli tuntia paivéssa sosiaalisiin medioihin. Puolesta tun-
nista tuntiin kaytti aikaa 14 henkil6d eli 41, 2 % vastaajista. Loput vastaajat kayttivat
aikaa sosiaalisessa mediassa tunnista kahteen (5,9 %, 2 vastaajaa) ja yli kaksi tuntia

(2,9 %, vain 1 vastaaja).

Naisten ja miesten valisissd vastauksissa ei ollut juurikaan suuria eroavaisuuksia.
Yleisesti ottaen naiset kayttivét sosiaalisia medioita miehid enemman. Kaikki miehet
kayttivat maksimissaan tunnin aikaa sosiaalisissa medioissa. Kuviossa 10 nahdédén

vastaajien paivittainen ajankaytto.
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KUVIO 10. Vastaajien ajankaytté Sosiaalisten medioiden parissa

Kuudennessa kysymyksessa tiedusteltiin sosiaalisen median vaikutusta kuluttajakéyt-
taytymisessa sekd ostopédatoksissa. Vastausvaihtoehtoina olivat yksinkertaisesti kylla
ja ei. Jos vastaaja vastasi kylla, eli sosiaalinen media vaikuttaa paatéksentekoon, niin
kysymysta oli jatkettu vield kysymalla ettd miten?. Vastauksia kyseiseen kysymykseen
tuli yhteensa 35. Suurin osa vastanneista eli 74,3 % (26 vastaajaa) ei anna somen vai-
kuttaa pé&atoksiinsé ja 25,7 % (9 vastaajaa) oli taas alttiimpi vaikutuksille. Naisten ja
miesten vastaukset olivat hyvin samansuuntaisia, silla 20 % miehista oli alttiita vaiku-
tuksille ja naisista taas 28 %. Loput ndin ollen eivat antaneet somen vaikuttaa kulutta-

jakayttaytymiseensa.

Ne, jotka olivat vastanneet sosiaalisilla medioilla olevan merkitysté ostopaatoksiinsa,
olivat kertoneet ystavien suosittelujen vaikuttavan. Sosiaalisessa mediassa myos bon-
gaa helposti tarjouksia ja jotkut saattavat kéayttdd innokkaammin mainostajien palvelu-
ja. Facebookilla tuntui olevan paljon merkitysta, silld jos useampi facebook-kaveri
tykk&a jostain tai kehuu tuotetta tai paikkaa niin se vaikuttaa. VVoi myos olla, ett4 suo-
sittelijan ei vélttamatta tarvitse olla edes kukaan kaveri tai tuttu. Facebookissa on pal-
jon yhteisdja rakennettuna erilaisten tuotteiden, palvelujen tai bréandien ympérille ja
niistd tykkagjat kehuvat niitd. Kommenteissa mainittiin  myds Foursquare-

pormestariudet seké sielld olevat tarjoukset.

Seitseménnessd kysymyksessa kysyttiin, ettd kuinka tarkeité eri viestintdkanavat ovat
tyoskenteleménne yrityksen toiminnassa. Kysymykseen tuli yhteensd 35 vastausta.
Kysymyksessé oli lueteltuna erilaisia viestintdkanavia ja vastaajan piti jokaisen koh-

dalla valita yksi kolmesta vaihtoehdosta. Vaihtoehdot olivat erittain tarkea/tarkea,
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jonkin verran tarkea ja ei tarked/emme kayta kanavaa. WWW-sivut (85,7 %) ja Intra-

net (57,1 %) nousivat kaikista tarkeimmiksi valineiksi.

Melkeinpé puolet vastaajista eivat koe tarkedksi kayttaa tyossdan Facebookia, Twitte-
rid tai Extranetia. Vaikka yritykset nykyéan pyrkivat hyddyntaméén sosiaalista mediaa
enemman, niin kaikki eivat kuitenkaan hae sitd kautta asiakkaita tai muuten vain na-
kyvyyttd. Kuviosta 11 ndhdaan, kuinka tarkeéksi eri viestintakanavat koetaan.

M Erittdin tarked/tarked M Jonkin verran tarked [ Eitarked/Emme kaytd kanavaa

Uutiskirje 229
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Yrityksen omat sosiaalisen median - 485

kanavat (blogit, mikroblogi, wiki)

Asiakaslehti (painettu/sihkéinen) 182
Extranet (kumppaneille/asiakkaille) ' 47,1 I
Lehdistotiedotus
Esitteet (painettu/sdahkéinen) 8,6
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KUVIO 11. Viestintakanavien tarkeys

Naisten ja miesten véliset vastaukset eivat juuri eronneet toisistaan. Vastaukset olivat
jokaisessa aihepiirissd hyvin samansuuntaisia muutamaa poikkeusta lukuunottamatta.
Miehisté vain 10 % koki lehdist6tiedotuksen erittdin tarkeéksi kun taas naisten vastaa-

va prosentti oli 45,8.

Uutiskirjeen kohdalla sukupuolten véliset mielipiteet my6s hieman jakautuivat. Kaikki
mieshenkil6t taas olivat kokeneet uutiskirjeen jollain lailla tarkeaksi, kun taas naisista
kolmasosa oli vastannut uutiskirjeen olevan ei tarked. Miesten vastaava prosentti oli
siis 0,0 %. Yhteens& miehistd 90,0 % piti uutiskirjettd jonkin verran tarkedné ja nais-
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ten vastaava prosentti oli 40. Kuviossa 12 on nédhtdavissa miesten ja naisten erilliset

vastaukset. Vasemmanpuoleinen kuvio on miesten ja oikeanpuoleinen naisten.
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KUVIO 12. Miesten ja naisten vastaukset seitsemannessa kysymyksessa

Kysymyksessé 8 tiedusteltiin kuinka vastaajien tyOpaikalla hyddynnetéddn sosiaalisen
median palveluja. Kysymykseen tuli yhteenséd 35 vastausta. Kysymyksessé oli luetel-
tuna paljon erilaisia tehtdvia ja vastaajan piti valita yksi neljasta vaihtoehdosta sen
mukaan, kuinka heidan tyoskentelemassadn yrityksessé toimitaan. Vaihtoehdot olivat
kylla, hydodynndmme jatkuvasti, olemme kokeilleet, harkinnassa ja emme hyodynna.
Ainoastaan asiakasviestintd, markkinointi ja mainonta seka lehdist6tiedottaminen ja
julkisuuskuvan hallinta kerasivat karkeasti katsottuna enemmaén plussaa kuin miinusta.
Yllattdvan paljon oli vastauksia kohdassa emme hyddynnd. Tama tarkoittaa myos sitg,
ettd yritykset eivat pyri hoitamaan kaikkea mahdollista kayttden apunaan sosiaalisen

median viestimia.

Kyselyssa oli paljon vastauksia olemme kokeilleet-osiossa. Somen mahdollisuuksia on
paljon kokeiltu, mutta niitd ei kuitenkaan haluta hyodynt&é. Vastaajista yksi neljasosa
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kuitenkin harkitsee hyddyntdvén sosiaalisen median mahdollisuuksia mm. rekrytoin-
nissa. Yksi viidesosa vastaajista harkitsee hyddyntavéansa sosiaalista mediaa oppimi-
sessa sek& koulutuksessa ja henkilostoviestinndssa. Kuviosta 13 nahdaén sosiaalisen

median tarkeys yritysten toiminnassa.

M Kylld, hyddynndmme jatkuvasti B Olemme kokeilleet

= Harkinnassa B Emme hyodynna
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Oppimisessa ja kouluttamisessa 6

8.1

Projektihallinnassa ja johtamisen tydkaluissa 0
Innovointiin sisdisesti ja asiakkaiden kanssa 3
Tiimityoskentelyssa

Henkildstoviestinndssa ‘ ‘

Rekrytoinnissa ja tydnantajakuvan |
kehittamisessa

Lehdistotiedotuksessa ja julkisuuskuvan
hallinnassa

Markkinoinnissa ja mainonnassa

Asiakasviestinnassa

KUVIO 13. Yrityksen sosiaalisen median hyddyntaminen eri tehtavissa

Kahdeksannen kysymyksen naisten ja miesten vélisissa vastauksissa ei ollut paljon
mainittavia eroja. Muutamia selvempié eroavaisuuksia kuitenkin havaitsin. Miehista
10,0 % oli kokeillut sosiaalisen median hyddyntamista asiakasviestinnédssa, kun naisis-
ta sitd oli kokeillut jopa 37,5 %. Puolet miehisté ei hyddynnd SoMea asiakasviestin-
néssé, kun naisista sitd ei hyddynné ainoastaan neljasosa vastaajista. Puolet miehisté ei
hyddynna SoMea markkinoinnissa ja mainonnassa kun naisten vastaava prosentti oli
ainoastaan 17,4 %. Naisista kolmasosa harkitsee sosiaalisen median kayttdmista inno-
vointiin siséisesti seka asiakkaiden kanssa, kun miehisté taas nain ei tee kukaan. Pro-
jektinhallinnassa ja johtamisen tydkaluissa 40,0 % miehista oli kokeillut sosiaalisen
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median hyédyntamistd kun naisista ndin oli tehnyt vain 16,7 %. Miehistd 22,2 % hyo-
dynsivat aktiivisesti sosiaalista mediaa jalleenmyyjien ja yhteistydkumppaneiden
kanssa, kun naisten vastaava prosentti oli 0. Kukaan miehista ei taas vastannut harkit-
sevansa hyodyntdmista ja naisista néin teki melkein yksi viidesosa. Kuviosta 14 néh-
daén miesten ja naisten valiset erot vastauksien maarissd. Vasemmanpuoleinen kuvio

on miesten ja oikeanpuoleinen naisten.
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KUVIO 14. Miesten ja naisten vastaukset kahdeksannessa kysymyksessa

6.3 Ravintola Tallin nakyvyys

Yhdeksénnessd kysymyksessa vastaajilta kysyttiin olivatko he k&yneet Ravintola Tal-
lin internetsivuilla. Kaikki 36 vastaaja vastasivat tdhan kysymykseen. Vastaajista 83,3
% eli 30 henkil6a olivat kdyneet yrityksen verkkosivuilla. Loput vastaajista eli 16,7 %
(6 henkilod) eivat olleet kayneet. Miehistd Tallin nettisivuihin oli tutustunut 70,0 % ja
naisista 88,5 %. Harmiksemme, emme tied4 ovatko vastaajat k&yneet tutkimassa Ra-
vintola Tallin verkkosivuja tyon puolesta vai yksityishenkil6ind. Kuitenkin on positii-
vista, ettd suurin osa vastaajista on tutustunut Ravintola Talliin verkonkin kautta ja
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internetsivut ovat saaneet huomiota. Tallin uudet internetsivut avattiin vappuviikolla

4.5.2012 eli reilun kuukauden kuluttua asiakaskyselyn jalkeen.

Kysymyksessd 10 kysyttiin vastaajien mielipidettd Ravintola tallin internetsivujen
sisallostd. Kysymykseen saatiin yhteensa 32 vastausta. Tama on sikali mielenkiintois-
ta, koska vain 30 henkil6d on kaynyt kyseisilla internetsivuilla. Oletan, ettd ndmé kak-
si ovat vastanneet sisallosta en osaa sanoa. Kymmenes kysymys oli vaihtoehtokysy-
mys, jossa vastaajan tuli valita yksi kuudesta vaihtoehdosta. Vaihtoehdot olivat erit-

tain hyva, melko hyva, keskinkertainen, melko huono, erittdin huono ja en osaa sanoa.

Vastaajista 6,3 % eli kaksi vastaajaa piti internetsivujen siséltoa erittdin hyvéana. Suu-
rin osa eli 56,3 %, 18 vastaajaa piti sivujen sisdltéa melko hyvéna. Vastaajista 10 eli
31,3 % olivat sitd mieltd, ettd sivut ovat keskinkertaiset. Positiivista oli, ettd kukaan
vastaajista ei vastannut sivujen olevan melko huonot tai erittdin huonot. Ja kuten edel-
I& mainitsin, niin kaksi vastaajaa ei ollut sivuista mitddn mieltd. Miehista kukaan ei
ollut pitanyt Tallin nettisivuja erittdin hyvana. Naisista ndin oli tehnyt muutama. Suu-
rin osa naisista eli 62, 5 % pitivat sivuja melko hyvéna. Miesten vastaava prosentti oli
37,5 %. Puolet miehisté piti sivuja keskinkertaisina, kun naisista ndin teki ainoastaan
neljadsosa. Kuviosta 15 n&hdadn vastaajien mielipiteiden jakauma Ravintola Tallin

internetsivuista.
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KUVIO 15. Ravintola Tallin internetsivujen sisalté

Kysymyksessd 11 vastaajilta kysyttiin, 10ysivatké he tarvitsemansa tiedon Tallin in-
ternetsivuilta. VVaihtoehtoina olivat selkeét kylla ja ei. Kysymysté oli jatkettu avoimel-
la vastausvaihtoehdolla siten, ettd ei:n vastaajilla oli mahdollisuus kertoa mita tietoa

he eivét etsiessdan loytaneet. Kysymykseen vastasi 31 henkil6a. Tallin internetsivuilla
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oli edelleen kaynyt vain 30 henkil6a. Vastaajista suurin osa eli 93,5 % (29 vastaajaa)
oli loytanyt tarvitsemansa tiedon internetsivuilta. Loput 6,5 % eivét olleet 16ytaneet
etsimaansa tietoa. Molemmista sukupuolista tiedon oli I6ytdnyt suurin osa, naisista
95,8 % ja miehistd 85,7 %. Avoimeen kohtaan oli tullut ainoastaan yksi kommentti
koskien ruokalistaa. Kommentoijan mukaan ruokalista ei aina pidd paikkaansa ja tulee

myOoh&an.

Kysymyksessé 12 vastaajilta tiedusteltiin, misté he olivat saaneet tietoa Ravintola Tal-
lista seka sen tarjoamista palveluista. Kaikki vastaajat olivat vastanneet tahén kysy-
mykseen. Kysymyksessé oli mahdollista valita yksi tai useampi vaihtoehto. Vaihtoeh-
dot olivat seuraavat; Internetistd, Lehdist&, Tuttavilta, Omilta asiakkailtanne, Ravinto-
la Tallin henkilokunnalta ja Muualta, mistd? Viimeinen vaihtoehto antoi vastaajille
avoimen mahdollisuuden kertoa misté he olivat tietoa saaneet. Vastaajista suurin osa
eli 66,7 % (24 vastausta) oli saanut tietoa Tallista internetin valitykselld. Lehdista seka
tuttavilta tietoa oli saanut molemmista neljasosa vastaajista. Ravintola Tallin henkil6-
kunta olivat myds selked tietoldhde, koska heilta tietoa oli saanut yli puolet vastaajista.
Omilta asiakkailta tietoa oli saanut 8,3 % vastaajista ja 5 henkilod oli saanut tietoa

jostain muualta. Kuviosta 16 ndhdéaan vastausten jakauma.
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KUVIO 16. Tiedon saanti Ravintola Tallista

Avoimiin vastauksiin oli Kirjoitettu, ettd tietoa on saatu kollegalta ja Talli on myos
jonkun lounasravintola. Tietoa oli myo6s saatu kokemuksista ja itse kdymélld. Mamkin
restonomiopiskelijoilta oli my0ds saatu tietoa ja kayttamalla kokouspalveluja. Kutsusta
oli kadyty mamkin ravintoloiden/palveluiden esittelytilaisuudessa. Miesten ja naisten
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valisien vastausten erosta voidaan mainita miesten saaneen enemman tietoa Ravintola

Tallin henkilokunnalta. Miesten vastausprosentti tassa oli 80.

Kolmastoista kysymys keskittyi Ravintola Tallin mainonnan nékyvyyteen. Vastaajilta
kysyttiin missa he olivat ndhneet Ravintola Tallin mainontaa. Kaikki olivat vastanneet
tdhan kysymykseen. Edellisen kysymyksen tavoin tdmakin kysymys oli monivalinta
jossa vastaajalle oli annettu mahdollisuus my6s avoimeen palautteeseen. Kysymyksen
vaihtoehdot olivat Sanomalehdissa, Internetissa, IImoitustaululla, Esitteissa, En mis-
saan ja Jossain muualla, missa? Molemmissa sekd sanomalehdissé ettd internetisséa
mainontaa oli ndhnyt yli puolet vastaajista. lImoitustaulun mainitsi 13,9 % seka esit-
teet 22,2 % vastaajista. Vain yksi vastaaja ei ollut ndhnyt mainontaa yhtdadn missaan.
Avoimeen kohtaan tuli kaikkiaan kolme vastausta. Niiss& mainittiin Ravintolan seiné-
lakanan olevan hyva mainos seka maamerkki. Studentissa oli myds ndhty mainontaa
seka erilaisissa tilaisuuksissa. Miesten ja naisten valisissa vastauksissa ei ollut suuria

eroja. Kuviosta 17 nghd&an vastaukset Tallin mainonnan nakyvyydesté.
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KUVIO 17. Ravintola Tallin mainonnan nakyvyys

Neljastoista kysymys oli kokonaan avoin ja siind kysyttiin millainen vaikutelma Ra-
vintola Tallista on tullut tiedottamisen perusteella. Kaikki vastaukset [0ytyvét liittees-
ta3(7). Kysymykseen saatiin yhteensa 24 vastausta. Prosentuaalisesti tdma on ihan
hyvin, silld kun kaiken kaikkiaan kyselyyn vastasi 36 henkil6d niin td4han kysymyk-
seen vastasi 66,7 % vastaajista.
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Avoimeen kysykseen tuli paljon vastauksia. Muutama oli sitd mieltd, ettd vaikutelma
on ihan hyvé ja ok. Mainonnan riittavyydesta oltiin myos kahta mieltd. Toisten mie-
lestd se koettiin riittdvaksi ja toiset taas olivat sitd mieltg, ettd Tallin mainonta ei ole
kovin nékyvéi ja se voisi olla paljon ndkyvampad. P&dosin Ravintola Talli koettiin
asialliseksi ruoka- sek& kokouspaikaksi. Muutamaan negatiiviseen kommenttiin kiin-
nitin itse huomiota; yhden kommentin mukaan asiakaspalvelu on nokkavaa ja mééra-
muotoista ja erés vastaaja taas oli sitd mielta, ettd tyopaikkaruokailijoita ei huomioida.
Vastausten motiivejahan ei voida tietdd ja saada selville, joten ajattelin olisiko jollakin
kenties jotain hampaan kolossa ja tdiman kyselyn myo6ta sai sitten purettua pahan olon
pihalle. Palautteet padosin olivat aika neutraaleja ja mukana oli myds hyvié kehityseh-
dotuksia ruokatietoutta ajatellen. Ruokiin voisi laittaa enemman tietoa raaka-aineiden
alkuperasta sek&d myos Gl-arvot. Nykydan Gl-arvoja nakee hyvin monessa paikassa ja

melkeinpé aina ne ovat painettu ruokien pakkauksiin.

Viidennessatoista kysymyksessé kysyttiin, mitd vélineitd vastaajat haluaisivat kayttaa
saadakseen tietoa Ravintola Tallista. Kysymykseen tuli yhteensa 35 vastausta. Kysy-
mys oli monivalintakysymys ja vastaajalla oli mahdollisuus valita yksi tai useampi
vaihtoehto. Viimeinen kohta taas antoi mahdollisuuden listata jotain mitd valmiissa
vaihtoehdoissa ei ollut. melkein kaikki vastaajat eli 94,3 % halusivat saada tietoa Tal-
lista sen kotisivujen kautta. Sahkoisen uutiskirjeen valitsivat reilu 50 % vastaajista.
Sahkdposti (34,3 %) ja Facebook (25,7 %) saivat kannatusta noin kolmasosalta vas-
tagjista. Kukaan vastaajista ei maininnut Twitterid, YouTubea, erilaisia bloginkirjoi-
tuspalveluja, MySpacea tai Spotifyta. LinkedIniin ja avoimeen kohtaan tuli molempiin

yksi vastaus. Avoimessa kohdassa toivottiin RSS-feedié tiedottamiseen.

Miesten ja naisten valisissd vastauksissa ei ollut juuri muuta eroa kuin se, ettd miehet
olivat maininneet LinkedInin ja vastanneet avoimeen kohtaan. Vastaukset olivat néin
ollen hyvin samantapaisia molempien sukupuolien valilla. Kuviossa 18 nédhdaan vas-
tausten prosentuaalinen jakautuminen. Kuviossa on myos esitelty miesten ja naisten

vastaukset.
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KUVIO 18. Ravintola Tallista toivotut tiedotuskanavat

Viimeinen kysymys oli kokonaan avoin ja siind kysyttiin mill& tavoin tiedottamista
Ravintola Tallin tarjoamista palveluista voisi parantaa. Kaikki avoimet vastaukset
loytyvét liittestd 3(7). Kysymykseen tuli yhteensd 15 vastausta ja tamé on 41,7 % kai-
kista kyselyyn vastanneista. Kysymykseen tuli hyvié vastauksia ja kehitysehdotuksia.
Ruokalistoihin toivottiin lisad4 tietoa ruoan sisallostad. Naitd asioita tuli myos ilmi ky-
symyksessa 14. Tilapalveluja tulisi myds markkinoida enemman, silld monet mielta-
vat Tallin nyt pelkastdadn lounaspaikaksi. Sahkoéistd uutiskirjetta toivoi jopa kolme
vastaajista. Internetsivuille toivottiin varauskalenteria, josta nékisi tilojen varaustilan-
teen. Muutamassa vastauksessa toivottiin myos aktiivisempaa sekd nadkyvampéa tie-

dottamista.

6.4 Yhteenveto tuloksista

Kysely l&hetettiin Ravintola Tallin asiakasrekisterissa oleville henkilGille. KaikKi
asiakasrekisterin henkilét ovat aiemmin olleet jollain tavalla tekemisissa toimeksianta-
jan kanssa ja Talli on heille ainakin osittain tuttu yritys. Asiakaskyselyyn saatujen
vastausten maara ei ollut kovin kehuttava, mutta vastaukset ovat kuitenkin suuntaa
antavia ja niiden pohjalta pystytdan tekemaan johtopaatoksia. Ensimmaiset kysymyk-

set koskivat vastaajan perustietoja, sukupuolta seké ik&a. Suurin osa vastanneista oli
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naisia ja kaikkien vastaajien keski-iké on 40-50 vuotta. Mukana ei ollut yhtdén kovin

nuorta vastaajaa ja ainoastaan yksi yli 65-vuotias.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin sosiaalisen median palveluista. Suurin osa vastaajista
kayttdd vapaa-ajallaan Facebookia sekd YouTubea. Noin kolmasosa mainitsi myds
LinkedInin. Melkeinpé kaikki vastaajat kayttavét sosiaalisen median valineitd joko
paivittdin tai vahintdan 1-3 kertaa viikossa. Sosiaalinen media on melkeinpé joka pai-
va osa vastaajien eldmdd. Suurin osa vastaajista ei kuitenkaan kayta pdivassé tuntia
enempaa sosiaalisen median palveluihin. Vaikka sosiaalista mediaa kaytetaan paljon,
se ei kuitenkaan p&dosin vaikuta vastaajien kuluttajakayttaytymiseen tai ostopaatok-
siin. Ainoastaan noin neljasosa on altis SoMen vaikutuksille ja saattavat innokkaam-

min kokeilla tuotteita tai palveluja joita on paljon kehuttu sosiaalisessa mediassa.

WWW-sivut ja Intranet koettiin kaikista tarkeimmaksi viestintdkanavaksi niissé yri-
tyksissa joissa vastaajat talla hetkelld tyoskentelevat. Yleisesti ottaen noin puolet vas-
taajista kokivat sosiaalisen median palvelut jonkin verran tarkeédksi. Melkeinpa kaikki
kokivat kuitenkin sahkoisten ja painettujen esitteiden olevan térked osa yrityksen toi-
mintaa. Kolmasosa vastaajista kertoi, ettd markkinoinnissa ja mainonnassa sosiaalista
media hyddynnet&én jatkuvasti. Paljon tuli kuitenkin tuloksia sosiaalisen median hyo-
dyntdmattomyydestd. Neljasosa vastaajista ja enemmaénkin kertoivat, ettei heilla hyo-
dynnetd sosiaalista mediaa ollenkaan millaan tavalla. Seuraavaksi kysyttiin Ravintola
Tallin markkinoinnista. Suurin osa vastaajista olivat kdyneet Tallin internetsivuilla ja
tutustuneet yritykseen myds sitd kautta. Ravintola Tallin internetsivujen sisaltod pidet-
tiin paéasiallisesti melko hyvénd. Kukaan vastaajista ei antanut sivujen sisallosté huo-
noa palautetta. Suurin osa vastaajista oli myos loytényt sivuilta etsimansé tiedon. Suu-
rin osa Tallista ja sen tarjoamista palveluista oli tullut joko internetista tai suoraan
Ravintola Tallin henkilokunnalta. Tietoa oli saatu hyvin my6s muistakin l&hteista ku-
ten lehdista ja tuttavilta. Suurin osa vastaajista oli sanomalehdissé ja my6s internetissé
tormannyt Tallin mainontaan. Ainoastaan yksi henkild ei ollut ndhnyt missaan Ravin-

tola Tallin mainontaa.

Yleisesti ottaen Ravintola Tallista saatu vaikutelma oli vastaajien kesken positiivinen.
Tallia pidetddn hyvand ja kohtuuhintaisena lounasravintolana seka kokouspaikkana.
Enemman kuitenkin kaivattiin nakyvampaa tiedottamista ja mainontaa. Vaikka kyse-
lyn alussa voitiin todeta, ettd vastaajat viihtyvét vapaa-ajallaan tiettyjen sosiaalisten
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viestimien parissa, niin kuitenkaan he eivat halua samoja vélineita kéyttden saada tie-
toa Ravintola Tallista. Vastaajista ainoastaan neljasosa haluaisi saada tietoa Faceboo-
kin kautta. Melkein kaikki vastaajat halusivat saada tietoa kotisivujen kautta ja puolet
vastaajista toivoivat myds sahkoistd uutiskirjettd. Kolmasosa vastaajista oli myods
mieltynyt sahkdpostitse saatavaan mainontaan. Lopuksi vastaajat antoivat hyvia kehi-
tysehdotuksia kuinka tiedottamista Tallin tarjoamista palveluista voitaisiin parantaa.
N&ma l10ytyvéat kolmannesta liitteesta sivulta 9.

6.5 Somen ja digitaalisen markkinoinnin hyédyntdminen tulevaisuudessa

Sosiaalisen median aktiivisista kayttajista hyotyvat seké asiakkaat ettd yritykset. Ra-
vintola Tallilla on ollut omat internetsivut jo pitkdan ja uudistuneet sivut avattiin vap-
puviikolla 4.5.2012. Kuten jo aiemmin mainitsinkin, uudet sivut avattiin piakkoin
asiakaskyselyn toteuttamisen jalkeen. Tallin nettisivuille lisdtdén ja muokataan sisal-
t0a non stop-tyylisesti koko ajan. Internetsivuista kannattaa pitd4 huolta jatkossakin,
silld ne toimivat hyvin pitkélti yrityksen sahkoisena kayntikorttina. Asiakkaat voivat
my0s internetsivujen perusteella péattdd, haluavatko tutustua yritykseen tarkemmin.,

Sivuilta kannattaakin 16ytya aina ajankohtaista tietoa tarjottavista palveluista.

Mielesténi asiakaskyselyn tulokset antavat hyvin suuntaa sille, mit& sosiaalisten me-
dioiden viestintavalineitd Ravintola Tallin kannattaa hyddyntdd. Muutamia péatoksia
sosiaalisen median hyddyntdmisesta Ravintola Tallin markkinoinnissa oli jo tehty
ennen asiakaskyselyn toteuttamista. Tulokset olivat Tallin henkilékunnalle toivottuja,
silla paatokset ovat hyvin samansuuntaisia. Ravintola Tallilla on Facebooksivut ja
sinne péivitetddn myos siséltda aika ajoin. Facebookiin kannattaisi panostaa mielestani
hieman enemman, silla osa niisté tiedoista jotka 16ytyvéat yritykset kotisivuilta voisi
I6ytyd myos Facebookista. Esimerkkind tastd voidaan mainita ruokalista. Ajankohtai-
nen ruokalista tulisi olla aktiivisesti osa Facebook-sivujen sisaltéd, silla sitd on myos
kysytty sielld. Talli on saanut Facebook sivuilla myds ihan mukavasti huomiota, silla
JO 214 henkil6& ovat ilmoittautuneet tykkaajiksi (Ravintola Talli 2012a). Facebookissa

tulisi my6s mainostaa muita sosiaalisen median valineitd, missa Talli on mukana.

Tallin asiakaskyselyyn osallistuneista yli puolet kéytti vapaa-ajallaan YouTubea, mut-
ta kukaan ei halunnut saada tietoa Tallista Youtuben avulla. Kyselyn perusteella en
kuitenkaan sulkisi pois YouTubea Ravintola Tallin markkinointiviestinnasta, silla se
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tarjoaa paljon mahdollisuuksia tehda itsedan tunnetuksi. YouTuben suosituimmuutta
myos lisdé se, ettd palvelu on ollut kadnnettynd suomenkielelle jo viimeiset kaksi
vuotta (Ja&skeldinen 2010). Talli voisi hyvin kuvata lyhyita videopatki& eri ruokien eri
valmistusvaiheista ja tehd& niistd videoita YouTubeen. Tallaisia aihealueita voisivat
olla kenties hieman erikoisemmat ruoat tai tapahtumat. En lahtisi mitddn makaronin-
keittoa kuvaamaan, mutta esim. kalan fileointi, mateen nylkeminen, kakun koristelu ja
yleensékin haastavammat valmistusvaiheet ja ruoat voisivat olla aiheita jotka myos

saisivat kiinnostusta YouTubessa.

Varsinaisia opetuskeittion tekemid kunnollisia ruoanlaiton opetusvideoita ei YouTu-
besta 10ytynyt yhtdan ainutta. Yksi video I0ytyi opetusravintolan haulla ja sekin oli
kokki- ja tarjoilijaopiskelijoiden vuoden 2012 SM-kilpailusta. Ruoka taas antoi 3730
hakutulosta. Haut tehtiin 24.9.2012. Tassa néen siis Tallin mahdollisuuden. Opetusra-
vintolat eivat ole ainakaan téssé vaiheessa vield halunneet luoda materiaalia YouTu-

been, joten Tallilla on hyvat mahdollisuudet tehdd aluevaltaus.

Ravintola Tallia ja toteutunutta asiakaskyselya ajatellen, en usko sen pystyvan hyo-
dyntamé&an MySpacea, Twitterid, IRC-galleriaa ja Habboa mainonnassaan sekd mark-
kinoinnissaan. MySpace on kohdistettu enemmankin musiikkiteollisuuten, enk& usko
Tallin saavan sitd kautta lisad tunnettuutta. Asiakaskyselyyn vastanneista vain yksi
kaytti vapaa-ajallaan MySpacea, joten mielesténi tdmakin viestii siité, ettd palvelu ei
ole suosittuimmuuden kanssa lahesk&an samalla tasolla kuin vaikka Facebook. Twitter
vaatisi taas nopeasti tapahtuvaa péivitysté ja twiittausta, jotta seuraajilla olisi oikeasti
jotain mité seurata. Mielenkiintoa pitdisi pitdd ylla koko ajan. Asiakaskyselyyn vas-
tanneista Twitteria kaytti nelj& ihmistd, joten MySpacen tavoin sekdédn ei ole vieléd
kovin suosittu palvelu. Palveluiden kayttéon vaikuttaa myo6s kovasti se, ettd MySpace
ja Twitter eivat kumpikaan ole k&&nnetty suomen kielelle.

Habboa ja IRC-Galleriaa en edes ottanut vaihtoehdoiksi asiakaskyselyn kysymyeksiin.
Kokemukseni mukaan molempien palveluiden kayttajaryhmét ovat hyvinkin nuoria,
eivatka siis kuulu Ravintola Tallin varsinaiseen kohderyhméén. IRC-Galleriassa voi
olla rekisterdityneind kayttdjina bandeja, jotka hakevat itselleen julkisuutta sita kautta.
Habbon kayttdjat ovat padosin lapsia eika se ole millaan lailla sopiva kohderyhma
Tallin markkinoinnille. Molemmissa palveluissa on toki kéayttajind myds hieman van-

hempia henkiloité, ja esimerkiksi IRC-Galleriassa on yhteisgja rakennettu mm. Mik-
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kelin ammattikorkeakoulun ympadrille. Yhteisén nimi voi olla melkeinpad mika tahan-

sa, se voi olla esimerkiksi oman luokan tunnus.

Flickrissa kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita ja arvostella taas muiden kayttajien
tuotoksia. Erilaisia ryhmid voi olla jopa tuhansittain koottuna erilaisten teemojen ym-
péarille. Tallilla on oivat mahdollisuudet saada itseddn nakyviin ja kuvat voivat olla
visuaalisesti todella kauniita. Nayttavista ruoka-annoksista kannattaa aina ottaa kuvia.
Talli saisi kuvia myos erilaisista kattauksista ja teema-illoista. Palveluun voi ladata
my0s videoita ja videon voisi kuvata vaikka lautasliinan taittelusta. Se sopii myds
aihepiiriin ja erilaisia taittelutekniikoita on hyvinkin paljon. Palveluissa kannattaa
muistaa hyddyntdd nimenomaan sitd, ettd kyseessa on opetusravintola. Se mahdollis-

taa tekeméan jaettavasta siséllosté paljon monipuolisemman.

LinkedIn ja blogit eivat kumpikaan olleet asiakaskyselyyn vastanneiden suursuosios-
sa, mutta mielestani blogin antamia mahdollisuuksia kannattaa hy6dynt&é. LinkedIn
on verkostoitumisvéline joka on pitkalti keskittynyt tyénhakuun. Vaikka se ei varsi-
naisesti ole mikaan tyonhakupaikka, niin sita kautta on yrityksen kuitenkin mahdollis-
ta 10ytéa tyontekijoita ja tyontekijan taas mahdollista saada tyotarjouksia. Ravintola
Talli on loppujen lopuksi suhteellisen pieni tyoyhteiso ja tyontekijatarpeen ilmaantu-
essa palkataan varmasti mieluiten sellainen, jolla on jo jonkinlaista kokemusta itse
yrityksestd. Kyseessd voi siis olla moitteettomasti asiansa hoitanut valmistunut tai
vield opiskelemassa oleva restonomi. Né&in ollen LinkedIn ei ehka tarjoa markkinoin-
nillisesti sitd mitd nyt ollaan hakemassa.

Blogien avulla taas on mahdollista saada erilaista ndkyvyytta. Vaikka asiakaskyselyyn
vastanneista kukaan ei halunnut saada Tallista tietoa blogin avulla, se ei tarkoita sité
ettei sellainen kannattaisi olla olemassa. Sellainen henkild, joka on vastannut ettei
halua saada tietoa Tallista blogien avulla, saattaa hyvinkin kuitenkin paattya lukemaan
Tallin blogia. Anja Alasilta kirjoittaa teoksessaan ”Blogi tulee téihin” (108), etta yri-
tykset eivat vield tarpeeksi kirjoita blogeja. Alasillan teos on mielesténi oikein mie-
lenkiintoinen luettavaksi aloittavalle bloggarille, silld se auttaa varmasti valttaméan

monia virheité ja sudenkuoppia.
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7 JOHTOPAATOKSET

Arvioin tyon toteutusta seka toteutusprosessia. Arvioinnissa otan huomioon tyon aika-
taulutuksen seka tavoitteiden saavuttamisen. Varsinaista konkreettista lopputy6ta ja
tulosta ei ole saatavilla ja en vield tieda kuinka asiakaskyselyn tulokset tulevat vaikut-

tamaan Ravintola Tallin markkinointiviestintddn sek& sosiaalisen median kayttoon.

Arvioin myo6s kyselytutkimuksen luotettavuutta ja samalla kerron myods hieman kvali-
tatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen teoriasta. Tutkimuksen luotettavuuden edel-
Iytyksend on, ettd tutkimus on tehty tieteelliselle tutkimukselle asetettujen kriteerien
mukaisesti. Ké&sitteiden validiteetti ja reliabiliteetti avulla voidaan kuvata tutkimuksen
luotettavuutta. Yhdesséd ndma muodostavat mittarin kokonaisluotettavuuden. (Heikkila
2008, 185.)

7.1 Pohdinta

Tyon suurin vaikeus oli aluksi miettid, ettd mista lahden varsinaisesti liikkeelle ja mi-
hin rajaan aiheeni. Sosiaalinen media on itsessaan erittdin laaja ké&site ja teoreettisen
viitekehyksen olisi pystynyt tydstamaan vaikka kuinka laajaksi jos olisin tutustunut
kaikkiin mahdollisiin sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin oppaisiin.
Tyostani tuli tutkimuksellinen opinnaytetyd (Vilkka 2010). Paatin kuitenkin rajata
tyoni teoreettisen viitekehyksen hyvin ldhelle toteutetun asiakaskyselyn kanssa. En
halunnut 1&hted aukaisemaankaan kaikkia sellaisia sosiaalisen median palveluja, jotka
eivat mielestani ole toimeksiantajani hyodynnettavissa. Koska aiheeni késittelee myds
markkinointiviestintdd, jouduin ottamaan my6s perinteisen markkinointiviestinnén

osaksi kokonaisuutta.

Itse henkilokohtaisesti koin sosiaalisen median aiheen olevan hieman haastava, koska
en kuulu siihen enemmistdon, joka kéayttaa aktiivisesti facebookia tai joitain muita
sosiaalisen median palveluja. Itse en siis osaa kayttad facebookia, mutta tieddn miké
se on, koska siitd puhutaan joka puolella koko ajan. Yrityksen markkinoinnin kannalta
ymmarran yritysprofiilien luomisen tdysin, koska se on erittdin helppoa ja ilmaista
mainontaa, oikein toteutettuna. En kuitenkaan lahtisi sille linjalle, ettd kaikkia sosiaa-
lisen median tarjoamia palveluita on k&ytettdva sen takia kun ne ovat sielld. Eihan
alennusmyynneistakaan ole pakko ostaa tavaraa vain koska ne ovat halpoja. Monesta
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sosiaalisen median viestimestd voi jopa olla myds enemman haittaa kuin hyotyd, jos

asiaa ei hoideta ja suunnitella kunnolla alusta loppuun asti.

Teoria-aineistooni 16ysin mielestani tietoa laajasti ja monipuolisesti ja osasin katsoa
lahteitda myds hieman kritisoivalla silmalla. Sosiaalisesta mediasta oli saatavilla ajan-
kohtaista kirjallisuutta kuin my6s paljon internetldhteitd. Kirjallisuus oli mielesténi
pitkalti yhtendistd, koska esimerkiksi Heikki Karjaluoto oli kayttanyt “Digitaalisen
markkinointiviestinnan” l&hteissaan Sami Salmenkiven ja Niko Nymanin teosta ”Yh-
teis6llinen media ja muuttuva markkinointi”. Tydssani on viitteitd molemmista l&h-
teistd. Huomasin myds Jari Juslénin (2009) teoksessa viitteitd Salmenkiven ja Nyma-
nin teoksesta. Juslen puhui Salmenkiven ja Nymanin nimedmien internetin asukeiden
ja turistien sijaan aktiivisista osallistujista ja passiivisista sivustakatsojista. (Juslen
2009, 309.) Tastakin huomasin kirjallisuuden olevan hyvinkin samantapaista, silla itse
ainakin tulkitsin nailla asioilla olevan yhteyttd. J&in kuitenkin pohtimaan mm. Karja-
luodon (2010, 14) kommenttia, jonka mukaan sosiaalinen media on digitaalisen mark-
kinoinnin véhemman tunnettu muoto. Mielesténi néin ei kuitenkaan ole, silla yritykset
ovat aika laajalti kokeilleet sosiaalisen median mahdollisuuksia omassa toiminnas-
saan. Kaikkea ei kuitenkaan valttaméttd oteta kayttoon vaikka jotakin asiaa olisi ker-
ran kokeiltu. Asiaa on tietysti voitu ajatella myds niin, ettd sosiaalinen media on tun-
temattomampi digitaalisen markkinointiviestinndn muoto siksi, koska ihmiset eivét
osaa kéyttaa sité oikein. Sosiaalisesta mediasta uutisoidaan paljon, joten en usko etta
se on ainakaan tdssé vaiheessa kellekddn taysin tuntematon. Sosiaalisesta mediasta
kuulee puhuttavan pdivittain, jos ei muualla niin ainakin radiossa. Opinnéytetyota teh-
dessani huomasin oikein keskittyvani kuuntelemaan entistd tarkemmin jos jossain

kuulin sana sosiaalinen media tai some.

Teorian kokoaminen oli muutenkin mielenkiintoista, sill4 esimerkiksi sosiaalisesta
mediasta oli paljon kommentteja ja esimerkkejd, kuinka esimerkiksi joku on noussut
vahingossa julkisuuteen YouTuben avulla. Maailmalla ja myos taalla meilla Suomessa
on noustu (joskus jopa vahingossa) julkisuuteen huumorivideoilla. Menestysvideon ei
tarvitse valttamatta olla juuri sketsivideo, vaan voi pohjautua taysin erilaiseen ideaan.
Nyttemmin ehkd jo hieman vanhana juttuna pidetty Pensseli-setd on oiva esimerkkita-
paus, kun alun perin pieni vitsi levidd kuulopuheiden vélityksella ympari koko Suo-
men. Kyseisen videon nimi on Niilin hanhet ja syyrialainen Ebdo Mihemed laulaa
siin& kurdiksi ja videoon on lisatty suomenkielinen tekstitys. Helsinkildinen opiskelija
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tekstitti hadlaulaja Mihemedin lauluesityksen keksityill& sanoilla ja pisti videon You-
Tubeen (Niilin Hanhet ei ole Pensseli-sedan ainoa hitti 2009). Alkuperdisté laulua ei
ole videossa kdannetty, vaan sanat on kirjoitettu kuuloasun mukaisesti, eli esimerkiksi
sanapari pénsedi z&de on kuuloasun mukaisesti pensseli-setd. Huhtikuun 10. pdivaan
mennessd TheKassituksen lisdédmaa Niilin hanhet videota on katsottu yhteensd 2 793
548 kertaa (YouTube 2010). Helsingin Sanomien kuukausiliite jaljitti Pensseli-sedén
ja jutun seurauksena mies kutsuttiin Suomeen esiintymaén. Pensseli-setd esiintyi Ne
Salmiset -ohjelmassa MTV3 kanavalla 7.11.2009. (Niilin Hanhet ei ole Pensseli-seddn
ainoa hitti 2009.)

Suomalaisista videoista parhaiten ehka tunnetaan Enndtystehtaan kola-Olli vuodelta
2006, jonka lausahdus “ei pysty, on niin hapokasta” on juuttunut monen suomalaisen
mieleen (Ennatystehdas 2012, Juslén 2009, 69). Ennatystehtaassa esiintyvélla Olli
Hokkasella ei ollut tarkoitus nimenomaan mainostaa Coca Colaa, mutta tapauksen

myo6td Coca Cola sai paljon ilmaista ja suunnittelematonta mainontaa.

Asiakaskyselyn tulosten purku oli mielestdni mielenkiintoista. Vastausten mééran
ollessa noin pieni, en kokenut vastausten purkua SPSS-ohjelmalla tarpeelliseksi. Vas-
tauksista kokosin taulukoita perinteisen Excel- tydkalun avulla. Asiakaskyselyn tul-
kintaan sain lisda syvyytta vertailemalla miesten ja naisten vélisia vastauksia. Tama

oli mahdollista Webropol-ohjelman avulla, jolla itse kysely myos toteutettiin.

Kysymysten vastauksia pohdittaessa, niin neljannessa kysymyksesséd minua ihmetytti,
kuinka vahan loppujen lopuksi sosiaalisten median palveluja kéytettiin. Vastaajista 16
kaytti somea paivittain, mutta sitten 13 taas 1-3 kertaa viikossa. Pohdittavaksi tieten-
kin jad, mita ndma henkil6t kokevat sosiaalisen median vélineeksi. Rivien valista voi-
sin ajatella, ettd he lukevat sdhkopostinsa 1-3 kertaa viikossa. Aktiiviset Facebook-
kayttajat taas kayttavat sitd toissé tietokoneella ja liikkeelld puhelimella. Riittd&ko, jos
on Facebookissa ja kdy kirjautumassa sisadn pari kertaa viikossa? Itse olen mieltanyt
Facebookin nopeasti muuttuvaksi kanavaksi, jossa ihmiset paivittavat statuksiaan yms.

jopa monia kertoja péivassa.

Viidennessa kysymyksessa yllattavinta mielestani oli, ettd yhteensa suurin osa vastaa-
jista kaytti maksimissaan tunnin sosiaalisien medioiden parissa. Olisin luullut, ettd

vastaajat kayttaisivat aikaa enemman. Toisaalta joukossa ei myodskadn ollut kovin
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nuoria vastaajia ja sekin selittanee ajankayttod. Kuudennessa kysymyksessé ilmi tullut
Foursquare oli itselle tdysin tuntematon asia, joten taytyi ottaa selvad, mika se oikein
on. Selkokielelld sanottuna Foursquare on siis eraanlainen sosiaalinen peli joka perus-
tuu sijaintitietoihin. Kun kaydaan esimerkiksi kaupassa tai kahvilassa niin kirjaudu-
taan Foursquareen ja ilmoitetaan missa ollaan. Pisteitd saa sen mukaan missa ja kuin-
ka usein kaydaan jossain. Kaikista kayttajista eniten vierailuja samaan paikkaan tehnyt
paasee sen kyseisen paikan pormestariksi. Pormestariudesta saa myos pisteité ja kayt-
tajat kilpailevat eri paikkojen pormestariudesta. (Foursquare-sovellukset vertailussa
2012.)

Seitsemés ja kahdeksas kysymys olivat vertailukelpoisia kevaalla 2011 toteutuetun
valtakunnallisen verkkokyselyn kanssa. Kun kysyttiin eri viestintdkanavien tarkeytta,
niin valtakunnallisessa kyselyssa esitteet koettiin paljon tarkeammaéksi (56 %) kun taas
Tallin kyselyssa esitteitd piti tdrkeand ainoastaan 17,1 %. Kahdeksannessa kysymyk-
sessd taas yllatyin siitd, kuinka vahan sosiaalista mediaa kuitenkin hyddynnettiin yri-
tyksissa. Sosiaalinen media on ollut mielestani paljon esilla mediavélineissé ja oletin
yritysten kayttavan sitd hieman enemman. Ajatellen esimerkiksi yritysten rekrytointia,
niin tydhakemukset saattavat olla hyvinkin erilaisia riippuen siitd, onko avoinna oleva
tyopaikka ilmoitettu pelkastédan tyévoimatoimiston sivuilla vai kenties yrityksen face-
book-sivuilla. Facebookista kaikki eivét tyopaikkailmoitusta valttdmatta 16ydé ja luu-
lisin ndin ollen hakemusten olevan sitd kautta jopa parempia. Tyévoimatoimiston si-
vuilla vieraileva véaki saattaa olla hyvinkin “vérikastd” ja tdama osaltaan nakyy myos
rekrytoinnissa. Myoskaan valtakunnallisella tasolla sosiaalista mediaa ei hyddynneta
niin paljon kuin olisi ehkd mahdollista ja nédin ollen emme hyédynna vastausten osuus

on yllattavéan paljon jokaisessa kategoriassa.

Kokemukseni mukaan sosiaalisen median viestimet kuitenkin mielletddn enemmén
vapaa-ajan valineiksi kun taas apuvélineiksi joista voisi olla hyotya tyépaikalla. Ra-
vintola Tallin vastaukset olivat hyvin samansuuntaisia valtakunnallisen verkkokyselyn
kanssa, ja vaikka Tallin kyselyyn olisikin tullut enemman vastauksia, uskoisin niiden
silti olevan hyvin saman suuntaisia, sill& jo nyt vastauksissa oli yllattavan paljon sa-

mankaltaisuuksia.

Mielestani esimerkiksi kotisivujen "heitteille jattdminen” on tietylld tapaa asiakkaiden
aliarvioimista ja ovat merkki yrityksen valinpitdmattomyydestd. Ajankohtainen tieto
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on tarkedé ja juuri sita asiakkaat yritysten kotisivuilta hakevat. Jos kyseessa ovat vaik-
ka ravintolan kotisivut, niin tuskin ketdan asiakasta hyddyttda lukea jo umpeutuneita
tarjouksia ja kausimainoksia. Ravintoloiden kotisivuilla tulisikin mielestani olla saata-
villa ajankohtaiset hinnastot ja ruokalistat (ja ilmeisesti tdnd pdivand aika monella
yritykselld alkaa ne jo olla). Ravintola Tallin internetsivuja ajatellen erittain positiivi-
nen asia oli, ett4d kukaan vastaajista ei antanut negatiivista palautetta Tallin internetsi-
vuista. Kyseesséhén tuolloin olivat Tallin entiset internetsivut, jotka uudistuivat vasta
kyselyn jalkeen. Jos Talli haluaisi saada palautetta uudistuneista nettisivuistaan, voisi
myos siitd tehdd pienen kyselyn ja jos kehitysehdotuksia vield tulisi niin ottaa ne

huomioon internetsivuja péivitettaessa.

Mielestdni myods Tallin mainonta oli tavoittanut kyselyyn vastaajat kiitettavasti, silla
ainoastaan yksi henkilé ei ollut ndhnyt Tallin mainontaa missaan. Prosentuaalisesti
ajatellen tdmd on erittain onnistunut tulos. Tallia kuitenkin pidettiin aika hillittyna
tiedottajana joten mielestani ainakin sidhkdistd mainontaa sosiaalisessa mediassa voisi
lisatd. Kyselyyn annetut vastaukset varsinkin avoimiin kysymyksiin olivat mielestani
erittdin onnistuneita, koska vastauksia oli paljon ja erilaisia. Joukossa oli ajatuksella
kirjoitettuja mielipiteitd ja uskon vastaajien olevan sellaisia, jotka aidosti haluavat olla
mukana kehittdmassa Tallin toimintaa. Kehitysehdotuksia antaneet henkilot toivovat
varmasti, ettd mahdollisten muutosten avulla myds heiddn oma asiointinsa ja yhteisty6

Tallin kanssa helpottuu.

7.2 Kehittdmisehdotukset

Osa kehittamisehdotuksista tuli kenties ilmi jo luvussa 6.5, jossa kerroin sosiaalisen
median ja digitaalisen markkinoinnin hyoddyntdmisestd tulevaisuudessa. Asiakas-
kyselyn tuloksia voidaan pitdd suuntaa antavina, kun kartoitetaan sosiaalisen emdian
viestintavalineitd osaksi Ravintola Tallin varsinaista markkinointiviestintdd. Tassa

luvussa kéayn lapi varsinaisia kehittdmisehdotuksia Tallin tunnettuuden lisdadmiselle.
Kotisivut
Yrityksen kotisivut ovat ensimmaéinen asia joka tulee olla kunnossa ja yllapidetty. Ko-

tisivuilla on suuri merkitys ajatellen yrityksen imagoa ja ulkoasua. Talli on mielestani

osannut hyvin toteuttaa ndyttavét kotisivut, jotka ovat linjassa yrityksen muun mai-
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nionnan, markkinointimateriaalin ja myos sisustuksen kanssa. Kotisivut viestittavat

asiallista tyylid ja tasta tuli positiivista palautetta asiakaskyselyssékin.

Tallin uusituissa internetsivuissa on jo osittain hyddynnettykin asiakaskyselyn tulok-
sia. Asiakaskyselyn vastauksissa oli maininta ruokalistan paikkaansapitdmattomyy-
destd ja tatd asiaa on ainakin pyritty korjaamaan uusituilla verkkosivuilla. Internetsi-
vuilla voisi myo6s seuraavan viikon ruokalistan julkaista jo hyvissa ajoin edellisell&
viikolla tai pitad aina kahden viikon ruokalistan nakyvill4d. N&in ollen ne, jotka halua-
vat katsoa ruokalistan verkossa nakisivat sen jo hyvissé ajoin ja Tallin ei tarvitse miet-

tid tulevia ruokia taas liian pitkélle tulevaisuuteen.

Ruokalistoissa tulisi olla myds tarkempaa informaatiota kédytetyista tuotteista, esimer-
kiksi kalakeiton jalkeen voi olla suluissa mainittu, ettd mika kala on kyseessd. Tata
tietoa ruokalistaan kaivattiin asiakaskyselyn avoimissa vastauksissa. Ruokalistaan
kaivattiin my6s ravintosisaltoda mm. vitamiineista, antidioksidanteista, kaloreista ja
Gl-arvoista. Mielestani ndistd voisi ruokalistalla mainita viitteellisen Gl-arvon, koska
ruokalista muuttuu hyvin noeoasti epéselvasti luettavaksi, jos ruokien valissa on an-
nettu paljon muuta tietoa. Itse ruoka on kuitenkin pééasia ja sen selked esittely lounas-
listalla.

Facebook

Toinen kehittamisehdotus ovat Tallin facebook-sivut. Facebook tuntuu olevan esilla
joka paikassa aika ajoin ja nain ollen myos Tallin kannattaa kohdistaa sinne markKki-
nointimateriaalia. Ravintola Tallin facebook-sivuja oli mielesténi kuitenkin yllattavéan
hankala 10yta4, silla kun googletin ”Ravintola Talli”’, niin Ravintola Tallin nettisivut
olivat onnistuneesti ensimméinen hakutulos, mutta &anekoskelaisen baarin facebook-
sivut olivat heti toisena. Ja tdmén baarin nimi on myds niin ikadn Ravintola Talli. Ta-
man oikean Ravintola Tallin facebook-sivut olivat Googlen 17. hakutulos eli taytyi
mennd jo seuraavalle sivulle loytadkseen Googlen kautta tien Tallin facebook-
profiiliin. Hakukoneldydettavyyden parantamiseksi tulisi Tallin facebook-sivujen si-

saltoa parantaa.

Juslen (2011, 143) kertoo Nettimarkkinoinnin karttakirjassaan, ettd hakukoneiden ha-
kutuloslistalla voi nékya kahdenlaisia hakutuloksia; luonnolliset hakutulokset ja mak-
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setut hakutulokset. Maksetuissa hakutuloksissa nakyvyys perustuu vain ja ainoastaan
hakukoneyhti6iltd ostettuun mainostilaan. Luonnollisissa hakutuloksissa taas néky-
vyys perustuu hakukoneen tietokannasta 10ytyvaan tietoon ja sen merkittavyysluokit-
teluun. Ravintola Tallin kannattaa siis panostaa 16ytymiseen luonnollisella hakutulos-
listalla. Minka tahansa yksittéisen sivun sijoitus hakutuloslistalla on sitd parempi, mité
enemman kyseiselld sivulla on hakua vastaavaa sisaltéd (Juslen 2011, 143). Koska
Ravintola Tallin varsinaiset internetsivut 10ytyvat hienosti googlettamalla “ravintola
talli”, niin facebook-sivujen sisaltéa tulisi muokata, jotta ne nékyisivat paremmin
luonnollisella hakutuloslistalla. Facebook-sivuille tulisi tuoda enemman informaatiota
mm. lounas- ja kokouspalveluista. Samaa tietoa, mitd kotisivuilla on tulisi hy6dyntaa
myos facebookissa. Vaikka Facebookia parjataan mediassa aika ajoin, niin se on kui-

tenkin monelle yritykselle hyva viestintavaline lisédméén tunnettuutta

YouTube

Kolmantena kehittdmisehdotuksena mainitsen YouTuben. YouTuben kayttd on suosi-
0ssa, eika pelkastdan nuorten keskuudessa. Suomen Kuntaliiton tekemé kysely osoittaa
my0s, ettd YouTube on yksi virallisista kuntien kayttamistéa sosiaalisen median kana-
vista. Enpa olisi kylla tata ihan heti osannut arvata. Tahan viitaten uskoisin myos ta-
sokkaan opetusravintolan pystyvan tuottamaan sinne mielenkiintoa herattavaa sisal-
toa. Tallilla on paljon monipuolista toimintaa ja varmasti jostain saisi oikein hauskoja
lyhyitd patkid, joiden avulla olisi mahdollista keratd ”julkisuutta” Suomen suosituim-

massa videopalvelussa.

YouTubeen voisi laittaa opetus- ja koulutusvideoita ruoanlaitosta ja materiaalia saisi
varmasti kasaan myos salin puolelta. Aiheena voisivat olla vaikka teema-illan drink-
kiniksit tai muuta vastaavaa karaokeilloista tehtyihin huumoripétkiin. Keittion puolel-
la voisi kuvata ruoanlaiton perusasioita, esim. ruskean kastikkeen tekeminen, erilais-
ten kalojen kasittely ja fileointi, majoneesin valmistus seké erilaisten kakkujen koris-
telut. On paljon sellaisia asioita, mika on jollekin toiselle itsestddn selvyys ja taas toi-
selle erittéin haastavaa. Nyky&aan ruonavalmistuksessa kaytetaan paljon puolivalmiita
ruokia sekd eineksia ja turvaudutaan pakastepizzan paistamiseen uunissa. Osittain
kaikki namé kenties siksi, kun ei ole aikaa tehda ruokaa itse alusta loppuun tai sitten
monelta puuttuu my6s osaaminen. Lapset ja nuoret eivat valttamatta saa kotona tar-

peeksi oppia ja opastusta ruoanlaitossa ennen kuin muutetaan yksin asumaan. Siksi
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ihan perusasioiden kuvaaminen ja jakaminen voisi olla keino tunnettuuden lisaami-
seen. Materiaalin ei tarvitse olla aina kuvattu Tallissa, vaan keittiomestari voisi ottaa
osaa vaikka Mikkelin kalamarkkinoilla jarjestettdvadn muikun perkauksen SM-kisaan
ja materiaalia saisi koottua myods ulkona “kentélld”. Kun materiaalia olisi Youtubessa
paljon eri nimistd, niin hakemalla esim "muikun perkaus”, tuloksena onkin Ravintola
Tallin video ja sitd kautta haun tehnyt voi my0ds katsoa muuta Ravintola Tallin julkai-
semaa siséltéd. Monikaan ei valttamatta osaa kohdistaa hakua hakusanoilla "ravintola

talli”, ja siksi monipuolisuus onkin térkeaa.

Flickr

Kuvapalvelu Flickrin hyddyntdminen on neljés kehittdmisehdotukseni. Kuva kertoo
useasti enemman kuin tuhat sanaa ja néin ollen kuvien avulla voidaan helposti saada
esiteltyd myos tietoa. Flickr on perustettu muun muassa sité varten, ettd kayttajat voi-
sivat helposti jakaa kuvia muille ja myds muiden arvosteltavaksi. Palvelussa on ryh-
mié kaikkien mahdollisien eri ominaisuuksien mukaan. Tallin kuville 16ytyisi helposti
montakin aihepiirid, joissa olisi mahdollista olla mukana. Oma lajinsa ovat myos sel-
laiset ryhmét joissa nimenomaan arvostellaan muiden ottamia kuvia. Ryhmissa on
my6s mahdollista kdyda keskusteluja, joten jos omassa ryhmasséan haluaa pysya ajan
tasalla, niin niitd kannattaa t&lloin seurata. Flickrid kéyttdessadn kannattaa kuvien
tekstit laittaa englannin kielelle, koska se auttaa paremmin kuvien I6ytymistd. Kuva-
tekstiin kannattaa myos selostaa kuvan sisaltéd, silla se edesauttaa kuvan l0ytymista
hakukoneessa.

Jari Jusléen myds mainitsee teoksessaan ”Netti mullistaa markkinoinnin” (2009, 121),
ettd Flickr on hyva vaihtoehto mille tahansa brandille, jonka tuotteissa tai palveluissa
on visuaalisesti nayttavia elementtejd. Monissa yhteyksissa kuvat toimivat tehokkaina
brandin viestin vélittajind. Mielestani yrityksen ei tarvitse olla miké&éan valokuvausliike
tai sisustussuunnittelutoimisto voidakseen hyddyntaa Flickrin tuomia mahdollisuuk-
sia. Ravintolalla on yhtalailla visuaalisesti nayttavia ja tarkeitd elementtejd. Lautasan-
nosten kauniilla kokoonpanolla pyritdan asiakkaalle luomaan ruokailuhetken maku-
nautinnon liséksi myos esteettistd ulottuvuutta. Tallaisten kuvien lisaksi voisi kuvata
myos tiettyja ruoan valmistuksen vaiheita ja ottaa kuvia ennen ja jalkeen —tyylilla,
esim. miltd vaikka pullapitko ndyttad ennen paistamista ja paistamisen jalkeen. Téllai-

sia esimerkkeja 1oytyy varmasti paljon, missd kypsennysvaiheessa tulee myos ulko-
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nadllisesti havaittava suuri muutos. Tai esimerkkind t&ssékin kala; ensin kuvattu ko-
konainen raaka kala, sitten fileet ja lopuksi kaunis lautasannos joka on juuri kyseisesta
kalasta valmistettu. Mukana voisi olla my0s sellaisia kuvia, joissa tulee ilmi, ettd jokin
on mennyt pieleen. Tietenk&an en tarkoita, etta tahallisesti tulee polttaa pihvi karrelle
ja se kuvata, vaan kokeineillekin ruoanvalmistajilla saattaa joskus jokin menna pie-
leen, ja téllaisia mahdollisesti tapahtuneita tilanteita voi myos kuvata ja jakaa, jotta
kaikkien ei vélttamatta tarvitse kokea oppia oman kantap&an kautta. Tavoitteena néin
ollen olisi saada monipuolista kuvatuotantoa Flickriin ja Kiinnostuneita ihmisia eri
aloilta seuraamaan, jakamaan ja kommentoimaan kuvia. Kuvien kommentoinnin avul-
la on mahdollista olla vuorovaikutteisessa kanssakdymisesséd kuvien katselijoiden
kanssa.

Blogit

Viidentend ja viimeisend varsinaisena kehittdmisehdotuksenani mainitsen blogit. Blo-
geista on myos apua yrityksen tunnettuuden lisdédmisessa. Taytyy kuitenkin aina muis-
taa, ettd hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Mieluummin suunnittelee blogin tarkoi-
tusta ja julkaistavaa sisaltod hieman pidempéan kuin se, ettd ldhtee hatépaissaéan jul-
kaisemaan blogia, jonka sisaltoéa ehkda myohemmin kadutaan tai huomataan ettd asian
olisi voinut ilmaista myos toisella tavalla. My6s Anja Alasilta kertoo teoksessaan Blo-
gi tulee tdihin (2009, 217), ettd blogi tulee suunnitella kunnolla. Yksityishenkil6t voi-
vat perustaa blogin ja unohtaa sen vaikka ensimmaisen Kirjoituksen jalkeen, mutta
tyoelamén viestinnéssa tallainen ei tule kysymykseen. Blogi tdytyy suunnitella kun-
nolla. Blogia suunniteltaessa on hyvé osata vastata kysymyksiin mitad?, kenelle? ja

miksi?

Ravintola Tallilla on tdhtdimessé oma blogi, ja ennen blogin varsinaista avaamista
kannattaakin tutustua jo olemassa oleviin saman aihepiirin omaaviin blogeihin. Blogil-
la on myds mahdollista tienata rahaa. Jos blogista tulee todella suosittu, niin mainosta-
jat saattavat haluta mainostaa kyseisella sivustolla. On my6s mahdollista laittaa esim.
jonkin yrityksen internetsivujen linkki omaan blogiin ja kaikki kyseisen linkin kautta
tehdyt tilauket tuovat blogin kirjoittajalle ns. provisiotuloja. Tata toimintoa kéyttavat
monet muotiblogaajat. Suositun blogin mittari voi olla esimerkiksi sivuilla toteutunut
ké&vijamaara tai blogin kommentointi. Kommentointien perusteella on kuitenkin vai-

kea mitata suoraan blogin suosittuimmuutta. lhmiset jotka lukevat paljon blogeja ja
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ovat ja hyvin ns. sinut asian kanssa, osaavat varmasti myos olla kriittisid lukemastaan
ja antaa kommenttia puolesta tai vastaan, jos kommentointi mahdollisuus on blogille

sallittu.

Mitd enemmaén sosiaalinen media on osa yrityken markkinointia, tulisi yrityksessa
myos olla jonkinlainen varasuunnitelma sosiaalisen median kriisien varalle. Monet
yritykset pitdvét sosiaalisen median mahdollisia kriisejd uhkana, mutta niihin ei kui-
tenkaan ole varauduttu. (Yritykset varautuneet heikosti sosiaalisen median kriiseihin
2012.) Vaikka suurin osa on sitd mieltd, ettd sosiaalinen media ei vaikuta ostopaatok-
siin ja omaan kuluttajakayttdytymiseen, voivat kuitenkin ne muutamat sosiaaliselle

medialle alttiimmat henkil6t olla mahdollisia menetettyja asiakkaita kriisin sattuessa.

Asiakaskyselyn tuloksia arvioidessa, en osaa suoralta k&deltd sanoa, olisivatko Ravin-
tola Tallin asiakaskyselyyn vastanneet henkil6t tuottajia, statuspaivittdjia, peesaajia
vai kommentoijia (Dagmarin sosiaalisen median tutkimus 2010). Todennadkdisesti
jokaisesta kategoriasta on edustajia, ja ndma edustajat ovat sitten viel& joko internetin
asukkeja tai turisteja (Salmenkivi & Nyman 2007, 27). Ravintola Tallin tulisin suunni-
tella sosiaalisen median kéyttoa siten, ettd se palvelisi sekéd internetin asukkeja ja turis-
teja. Asukit, jotka pddosin muodostuvat tuottajista, statuspaivittdjista ja kommentoijis-
ta kommentoivat mielelldén ja haluavat myds tuottaa omaa sisaltod. Heille taytyy an-
taa mahdollisuus vuorovaikutteisuuteen kommentoinnin sallimisella esim. blogeissa.
Tata kautta he voivat myos jakaa linkkeja ja nostaa kommentointia ja keskustelua ken-
ties aivan uudelle tasolle. Turistit, kuten esimerkiksi peesaajat tutustuvat mielelldan
internetin tarjoamiin palveluihin ja my6s tdmén vuoksi Tallista olisi hyvé l16ytya tietoa

monen eri viestintavalineen kautta.

7.3 Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen luotettavuus

Asiakaskyselyssa kaytettiin paaasiallisesti kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Heik-
kilan (2008, 29) mukaan tutkimuksen tulee mitata sitd, mité oli alun perin tarkoituskin
selvittdd. Tutkimus on silloin onnistunut kun saadaan luotettavia vastauksia. Tutki-
mukset tulisikin aina tehda rehellisesti sek& puolueettomasti. Validiteetilla eli péate-
vyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin on onnistuttu mittaamaan niita asioita, joita oli
alun perin tarkoituskin tutkia. Kysymykset tulee ndin ollen olla etukéteen tarkkaan
laadittu, jotta saadaan juuri oikeanlaista tietoa. Kysymysten tulisikin vastata mahdolli-
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simman hyvin taustalla olevaan tutkimusongelmaan. Validin tutkimuksen toteutumista
edesauttaa myos korkea vastausprosentti. Kysymysten oikeanlainen laadinta lisaa tut-
kimustulosten luotettavuutta. Kysymykset eivét saa olla vastaajaa johdattelevia tai
mill&dén lailla puolueellisia. N&in ollen tutkimuksessa tulee huomioida sek& sisdinen
ettd ulkoinen validiteetti. Sisdinen validiteetti tarkastelee sitg, ettd vastaavatko tulokset
tutkimuksen teoriaa. Ulkoisella validiteetilla taas pyritdén selvittdméan, voidaanko
saatuja tutkimustuloksia pitéa yleispatevina. (Heikkila 2008, 186.)

Mielestani omassa opinnaytetyossani validiteettiin vaikutti se, kuinka hyvin kysymyk-
set oli laadittu ja saiko niill4 vastauksia tutkimusongelmaan. Mielesténi kysymysten
maéra oli sopiva ja kysymyksilld sain vastauksia niihin asioihin joihin halusinkin. Jal-
keenpdin ajateltuna kysymyksia olisi voinut olla ehk& enemmankin, mutta jos niita on
liika vastaajan mielenkiinto voi hiipua loppua kohden. Siséinen validiteetti onnistui
mielesténi ihan hyvin, koska kysymykset pohjautuvat opinnaytetyoni tutkimusongel-
maan ja vastasivat néin ollen hyvin teoriaosuutta. Ulkoinen validiteetti ei ole mieles-
tani onnistunut. VVastausprosentti jai kovin alhaiseksi ja ndin ollen tutkimuksen tulok-

sia ei voida pitaa yleispéteviné vaan ainoastaan suuntaa antavina.

Validiteetin lisaksi mitataan tutkimuksen reliabiliteettia eli luotettavuutta. Silla mita-
taan sitd, ettd kuinka hyvin tutkimus on toistettavissa ja kykeneekd se tuottamaan ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Sisdinen reliabiliteetti todetaan siten, ettd mitataan sama
tilastoyksikko uudelleen ja mittauksessa saadaan sama tulos. Ulkoisella reliabiliteetilla
tarkoitetaan sité, ettd mittaukset ovat toistettavissa muissa tutkimuksissa seké tilanteis-
sa. Alhainen reliabiliteetti alentaa myos mittarin validiteettia. Reliabiliteetti on kuiten-
kin riippumaton validiudesta. (Heikkila 2008, 187.)

Mielestani omassa tutkimuksessani reliabiliteetti oli ihan kohtalainen. Kysely tehtiin
internetkyselynd, joiden vastausprosentti harvoin on kovinkaan korkea. Kysely lahe-
tettiin 168 sédhkdpostiin ja vastauksia saatiin ainoastaan 36. Tastd muodostui vastaus-
prosentiksi 21,4 % kuten jo tekstissd aiemmin mainitsin. Itse olen tulokseen hieman
pettynyt, silla odotin hieman korkeampaa tulosta. Vastaajat kuitenkin vastasivat kyse-
lyyn yksityishenkilding, eivatka valttaméttd yrityksensa edustajina. Joukossa oli vain
muutama kysymys sosiaalisen median kéyttamisestd omalla tyopaikallaan. Vastaajista
suurin osa oli kaynyt Ravintola Tallin internetsivuilla ja olettaisin my6s vastaajien

vierailleen itse Tallissakin. Ne henkil6t joille Ravintola Talli oli ennestdén jollain ta-
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valla tuttu paikka vastasivat todennakaoisesti helpommin kyselyyn kuin ne, jotka eivét
ehkd ole vield olleet (vield) tekemisissé kyseisen yrityksen kanssa. Uskon myds kyse-
lyyn vastaajien aidosti haluavan kehittad asioita, sill4 osa vastaajista oli oikeasti pa-

neutunut kysymyksiin.

Heikkilan (2008, 31) mukaan tutkimuksessa tulee tarkastella edell& mainittujen asioi-
den lisaksi myos tutkimuksen puolueettomuutta eli objektiivisuutta. Tutkija tekee sub-
jektiivisia valintoja jokaisessa tutkimuksessa. Namé valinnat kohdistuvat tutkimuksen
tutkimusmenetelmiin, kysymysten muotoiluun, analysointimenetelmiin sekd rapor-
tointitapaan. Jokaiselle tutkijalle voi kuitenkin tapahtua virheitd, se on taysin inhimil-
listd. Tutkimustuloksia ei saa kuitenkaan missdén nimessa tahallisesti véaristelld. Tut-
kimusten tulokset eivét saa riippua tutkijasta ja vaikka tutkija vaihtuisikin, niin se ei

millaén lailla muuta objektiivisen tutkimuksen tuloksia.

Omassa tyossani tutkimuksen objektiivisuus toteutui mielestani hyvin. Kyseessé ei
ensinndkaan ollut oma ty6paikkani, joten kysymykset olivat sikali helppo muotoilla.
Kysely toteutettiin internetkyselynd, joten vastaajia ei ollut mahdollista johdatella.
Tutkimuksessa olevat kysymykset ovat neutraalilla tavalla esitetty, eivatk& ne johdat-
tele vastaajaa suuntaan eikd toiseen. En usko, ettd tutkimustulokset muuttuisivat mi-

hinkaan, jos tutkijaa olisi vaihdettu kesken tutkimuksen.

7.4 Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston tiedot ovat suurimmalta osin sanallisia ilmaisu-
ja. Ne ovat yleensa tekstid, kuvaa, aanté tai muita havaintoja ei-numeerisessa muodos-
sa. Kvalitatiivisesta aineistosta puuttuu tdsmallinen mitta-arvo, kun taas kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa se on kaytdssad. Myos laadullista tutkimusta tehdessa on pohditta-
va tutkimuksen luotettavuutta. (Keto 2012.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistoa analysoidessa tulee myds pohtia tutkimuksen
validiteettia seka reliabiliteettia. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa
arvioidaan sen uskottavuutta, varmuutta, vahvistuvuutta sek& tutkimustulosten siirret-
tavyyttd. Laadullisen tutkimuksen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen oikeellisuutta
sekd luotettavuutta ja tutkittavan aineiston tarkkuutta ja kattavuutta. Tutkijan on myds
tarkastettava, vastaavatko hénen tulkintansa tutkittavien kasityksia. Ndin syntyy tut-
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kimuksen uskottavuus. Varmuudella tarkoitetaan tutkijan ennakkokasitysten huomi-
oimista. Vahvistuvuudella tarkoitetaan sitg, ettd saavatko tutkimuksessa tehdyt tulkin-
nat tukea muista vastaavanlaisista tutkimuksista. Tutkimustulokset tulevat myés olla
siirrettdvissa vastaavanlaisiin tilanteisiin. Tutkittaessa laadullista aineistoa, tulee myds
tulkintaan kiinnittdd huomiota. Tulkinnan tulee olla puolueetonta siten, etta tutkija ei
liitd tulkintaan omia késityksidén tai mielipiteitddn. Tutkijan on ndin ollen otettava
huomioon omat ennakkokasitykset ja huomioitava mahdollinen tutkijan vaikutus tut-

kimukseen. (Jarvenpaa 2006.)

Ravintola Tallin asiakaskyselyssé jouduin kiinnittdma&n huomiota siihen, ettd omat
aikaisemmat tietoni eivat vaikuta itse kysymyksiin eivétka tulosten analysointiin. Mie-
lestani onnistuin tassa hyvin. Vaikka minulla on aikaisempaa tietoa ja kokemusta ky-
seisestd toimeksiantajasta, oli tavallaan ehkd myods helpompi muotoilla kysymyksia
ympariston ollessa ennalta tuttu. Kysymykset olivat padosin “rasti ruutuun” — kysy-
myksi4, joten ne olivat hyvin puolueettomia. Avoimilla kysymyksilla oli tarkoituskin
keratd juuri sellaista tietoa, mistd on hyétya Ravintola Tallille. Mielestani kysymysten
asettelu on onnistunut hyvin, koska avoimiin kysymyksiin saimme paljon erilaisia
vastauksia, niin positiivisia kuin negatiivisiakin. Raportissa onnistuin myos tarkaste-

lemaan asioita ulkopuolisen ndakdkulmasta.

Kun tarkastelen koko kyselyd, niin aiemmin mainitsemani heikko vastausprosentti on
hieman harmittava. Heikko vastausprosentti saattaa johtua siitd, ettd henkil6t eivat
kokeneet kyselyé itselle tarpeelliseksi ja jattivan sen vuoksi vastaamatta. On myos
mahdollista, ettd vastaajien mielestd kysymyksiin annetut vastausvaihtoehdot eivat
valttamatta ole onnistuneita. Tatd ongelmaa yritin paikata silla, ettd joukossa olisi
valmiiden vastausvaihtoehtojen liséksi mahdollista kertoa jokin vaihtoehtojen ulko-
puolelta oleva asia. Monen mielesté taas on varmasti helpompi valita valmiina oleva
vastausvaihtoehto kuin keksid oma. Vastaajien valinpitaméattomyyteen on mielestéani
oikeastaan mahdotonta vaikuttaa. Uskon kuitenkin, ettd ne henkil6t jotka ovat vastan-
neet, vastasivat tdydelld mielenkiinnolla. Tarkoitus on kuitenkin parantaa sellaisia
asioita, joista on my0s vastaajille hyotyd, joko yksityishenkil6ind tai sitten yrityksensa

edustajina.
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8 PAATANTO

Alussa minulla oli hieman vaikeuksia saada tyoni liikkeelle, koska tyoni rajaus tuntui
hieman epaselvéltd. En tarkkaan tiennyt, tekisinké toimeksiantajalleni jotain konkreet-
tista tuotosta tai markkinointia sosiaaliseen mediaan vai pelkastaan tutkimustyon jossa
annan kehittdmisehdotuksia markkinointiviestintadn. Opinndytety0stani paatettiinkin
tehda pelkéstadén tutkimustyd. Opinnédytetydni aihe rajattiin pitkalti niihin sosiaalisen
median valineisiin, joita pystyin hyodyntdmaan asiakaskyselyssa ja joista uskoin ole-

van hyo6tya Ravintola Tallille sen markkinointiviestinnassé.

Mielestani opinndytetyoni oli aikataulutettu realistisesti, mitd&n suurta hoppua ja pa-
niikkia ei missédan vaiheessa ilmennyt. Kirjoitin tyota aina silloin, kun se oli omien
aikataulujeni mukaan mahdollista. Yllattavinta oli, kuinka paljon aikaa loppujen lo-
puksi vei asiakaskyselyn tulosten purku. Excel kaavioihin meni yllattdvan paljon ai-
kaa, ja kun jalkeenpdin lisasin kaavioihin vield naisten ja miesten vastausten prosentu-
aalisia osuuksia, niin se vei myos taas aikaa. Olen kuitenkin tyytyvainen lopputulok-
seen ja mielestani kaaviot kertovat monipuolisesti asiakaskyselyn vastauksia. Opin-
néytetyoni aikataulu oli mielesténi sikali onnistunut, ettd tyon valmistumista tahdattiin
syksyyn koko ajan ja niin my6s tapahtui. Kesa vaikeutti tyon kirjoittamista hieman
siten, ettd kesélomien takia ohjausta ei ollut aina saatavilla. N&in ollen keséll& tyostin
tyota pitkalti omin pdin ja keskityin l1&hinné teoriaosuuteen. Teoriaosuutta oli kesalla
helppo kirjoittaa sik&li, koska kirjastosta sai lainaan kaikki kirjat mit4 halusin ilman
varauksia. Kouluaikana néin ei varmastikaan olisi, sill& kursseihin ja tehtaviin tarvit-
tavat kirjat menevét hyvinkin nopeasti. Tyon tavoitteet olivat kuitenkin koko ajan tay-
sin realistisia ja aikataulut eivat mielestani pettdneet missaan vaiheessa kummallakaan

osapuolella.

Teoria-aineistoa sain koottua odotettua enemman, silld sosiaalisesta mediasta tehtyja
teoksia on viime vuosina ilmestynyt aika paljon. Monelle sosiaalisen median aihealu-
eelle tuntui olevan myds omia teoksia, kuten erillisid Facebook-kirjoja ja Blogi-
kirjoja, joissa késitelld&n vain yhté sosiaalisen median ilmiota. Mielestani myos saata-

vana oleva kirjallisuus oli hyvin asiantuntevaa ja niitd mielelladn kaytti lahdeteoksina.

Opinnaytetyoni ollessa pelkéstdan tutkimustyd minun ei tarvinnut luoda sosiaaliseen
mediaan Ravintola Tallille alustoja. Tutkimuksen pohjaan teoriaan ja sen pohjalta
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tehtyyn asiakaskyselyyn. Asiakaskyselyn vastauksia ei voida suoralta kadelta yleistaa,
mutta ne antavat kuitenkin hyvin suuntaa. Kun tutustuin asiakaskyselylla keréttyyn
aineistoon, huomasin sielld monia asioita, jotka on mahdollista yleistdd. Asiakas-
kyselyn pohjalta tein Ravintola Tallille kehittdmisehdotuksia sosiaalisen median kay-
tosta osana Ravintola Tallin markkinointiviestintdd. Naiden pohjalta toimeksiantajani
voi itse paattda kuinka opinndytetyoni tutkimustuloksia mahdollisesti hyddynnetdan
tulevaisuudessa. Tyolleni olisi mahdollista tehdd oiva jatkotutkimus siitd, kuinka sosi-
aalisen median hyddyntdminen Tallin markkinoinnissa on tavoittanut asiakkaat. Onko

Talli saanut kenties uusia asiakkaita ja tykkaajia?

Kuitenkaan asiakaskyselyn varsinaiseen lopputulokseen en ole taysin tyytyvdinen.
Olen huomannut, etta tdssa matkalla tulee koko ajan uusia ndkemyksié ja huomioita ja
néin ollen olisin kenties halunnut lisata asiakaskyselyyn muutaman kysymyksen, mut-
ta ndin jalkeenpéinhén se ei ole mitenkdan mahdollista. Asiakaskyselyn kysymykset
olivat tuolloin kylla tarkkaan pohdittu ja vaihtoehdot huolella suunniteltu, jotta niill&
saatiin kerattya tarpeellista tietoa. Vastauksia kyselyyn odotin paljon enemman ja pie-
neksi jaanyt vastausmaard ndin ollen harmittaa. Vastauksia yritettiin kyll& “karhuta”

lahettdmalla muistutus.

Kuten aiemmin olen jo maininnut, niin pienen vastausmaaran vuoksi tuloksia ei voida
yleistda vaan on ne otettava suuntaa antavina. Osan vastauksista uskaltaisin kuitenkin
jopa yleistéd, silla asiakaskyselyyn otin mallia kevaéllad 2011 tehdysta verkkokyselys-
t4, jonka toteuttivat sosiaalisen median yritykset Gemilo Oy ja Intosome Oy seka vies-
tintatoimisto Tulus Oy. Kaksi kysymysta olivat taysin samoja Tallin asiakaskyselyssé
kuin myos valtakunnallisesti tehdyssa verkkokyselyssd. Vaikka vastaajia olisi tullut
tekemdani asiakaskyselyyn enemmaén, en usko tulosten suunnan kuitenkaan muuttu-
van ainakaan ndiden kahden kysymyksen kohdalla. Toisena esimerkkina otan esille
Suomen Kuntaliiton tekemén kyselyn sosiaalisen median kaytosta. Kysely toteutettiin
syksylla 2011 ja oli ensimmdinen koko maan kattava kuntakysely kyseisesta aiheesta
Sosiaalinen media koettiin tarkedksi markkinoinnissa ja yhteisollisyyden luomisessa.
Kunnan keskushallinto valitsi myds ylivoimaisesti Facebookin kayttdessaan sosiaali-
sen median kanavia. Blogit ja YouTube seurasivat perdassé. (Kuntien sosiaalisen medi-
an kayttd 2011.) Nain ollen tdmékin antaa pohjaa sille, ettd asiakaskyselyn tuloksia
voidaan jossain maarin myos yleistdd. Toisin sanoen asiakaskyselyn tulokset kannat-
taa ottaa vakavasti ja niiden pohjalta tehdd mahdollisia parannuksia
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Asiakaskyselyn pohjalta tehtyja mahdollisia uusia ratkaisuja minun ei ole mahdollista
nyt arvioida. Jos haluaisin arvioida asiakaskyselyn tuomia kehitysehdotuksia, niin
tilannetta tulisi arvioida vaikka puolen vuoden péasta uudelleen ja toteuttaa samankal-
tainen kysely lahetettynd samoihin séhkdpostiosoitteisiin. Talléin toki toivottaisiin
my06s korkeampaa vastausprosenttia, mutta suuntaa antavat tulokset voisi tuolloinkin
huomioida. Uskoisin ainakin niiden henkildiden vastaavaan jotka vastasivat nyt tahén
asiakaskyselyyn. Jos Ravintola Talli nyt kehittdmisehdotusten pohjalta tekisi materi-
aalia sosiaaliseen mediaan, niin sen tuomat mahdolliset vaikutukset ovat havaittavissa

vasta tietyn ajan pééasta.

Opinnéaytetyoni tekemisen varrella, seurasin myds paljon uutisointia sosiaalisista me-
dioista. Sitd tuntui olevan yllattavén paljon ja varsinkin Facebook-uutisoinnit olivat
mielenkiintoista luettavaa. Paasaantoisesti uutiset tuntuivat olevan hyvin negatiivissa-
vytteisid, mutta oli joukossa aina myos jotain positiivista. Mieleeni jai pari paikallis-
lentemme juttua sosiaalisesta mediasta. L&nsi-Savossa (Ropponen 2012) kerrottiin
kavereiden suositusten auttavan ihmisid matkustuspaatoksissa. Artikkelissa tutkija
Johanna Heinonen totesi sosiaalisen median tuovan rehellisyyttd matkailumainontaan.
Kavereiden suositukset usein antavat ponnahduslaudan, ettd tuonne mindkin haluan
mennda. Ja itse ainakin koen asian nain. Mieluummin luotan ystavéani aitoon suositte-
luun kun itselle tuntemattoman matkatoimiston matkaesitteeseen. Toinen artikkeli
kertoi japanilaisten turistien lisddntyneesta kévijamaaréstd Suomen Lapissa (Nettivi-
deo saattoi vet&& japanilaisia Lappiin 2012). Matkailun edistamiskeskus (Mek) pitaa
syyna sitd, ettd japanilaisessa sosiaalisessa mediassa herasi kiinnostus keskuksen re-
vontuliaiheisesta nettivideosta. Tammi-helmikuussa japanilaisten yopyjien kasvupro-
sentti oli liki 60.

Jos tekisin tyoni toisin, niin toteuttaisin asiakaskyselyn suuremmassa mittakaavassa
paremman tuloksen saavuttamiseksi. Linkki asiakaskyselyyn kannattaisi olla niin yri-
tyksen verkkosivuilla kuin my6s Facebook-sivuillakin. Kyselyssé vastanneiden kes-
ken arvottavaa palkintoa myds tulisi mainostaa enemman, jotta sen avulla saataisiin
enemman kiinnostuneita vastaamaan. Jos asiakaskyselyn haluaisi toteuttaa laajemmas-
sa mittakaavassa, vaatisi se tietynlaista budjettia. Toisaalta, olen kuitenkin itse opin-
naytetyoprosessiin tyytyvdinen eivdtka saamani tulokset ole millaan lailla huonoja.

Valmiiseen tyohon olen tyytyvdinen, koska se siséltdd mielestani tasapainoisen koko-
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naisuuden teoreettista osuutta ja tulosten késittelya. Tulen varmasti kayttamaan opittu-

ja asioita ja sosiaalisen median osaamistani tyoeldamasséni.

Mielesténi tyon perustavoitteet onnistuivat hyvin. Tarkoitus oli koota tietoa ja kehit-
tdmisehdotuksia toimeksiantajalle sosiaalisesta mediasta ja sen hyddyntamismahdolli-
suuksista yrityksen markkinoinnissa. Sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin
kuin my6s markkinointiviestinndn teoriaa kasittelin monipuolisesti teoreettisessa vii-
tekehyksesséni. Teoreettiseen viitekehykseen oli myos pohjana asiakaskyselylle, joka
toteutettiin Ravintola Tallin asiakasrekisterissd oleville henkildille. Asiakaskysely
antoi sellaiset tulokset jotka voidaan huomioida Ravintola Tallin kehittdessa markki-

nointiaan sosiaalisessa mediassa.
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LIITE1

Saatekirje

Arvoisa vastaanottaja,

Ravintola Talli kehittdd digitaalista viestintddnsa yhdessa opinnédytetydtadn tekevén
liiketalouden opiskelijan kanssa. Tarkoituksena on lisatd Ravintola Tallin nédkyvyytta
sosiaalisen median palveluja apuna kayttéen.

Ohessa on linkki opinnédytetyona Ravintola Tallille tehtdvaan kyselyyn. Jos olette vaa-
ré henkild vastaamaan kyselyyn, olkaa ystavallinen ja valittakaa tdma viesti oikealle
henkil6lle. Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Ravintola Tallin tunnettuutta ja néky-
vyytta Mikkelin alueella.

Kysely on léhetetty Tallin asiakasrekisterissa oleville yrityksille ja henkil6ille. Tutki-
muksen tekee Ravintola Tallin toimeksiannosta opinnéytetyona Mikkelin ammattikor-
keakoulun tradenomiopiskelija. Aikaa kyselyn vastaamiseen on 30.4.2012 asti. Anta-
masi vastaukset ké&sitelld&dn nimettomand ja ehdottoman luottamuksellisesti. Kyselyn
tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, joten yhdenkaan yksittdisen vastaa-
jan tiedot eivat paljastu tulosten yhteydessd. Vastauksesi on erittdin tarked kyselyn
onnistumiseksi.

Ravintola Talli saa kyselysté tarked tietoa tulevaisuutta varten. Osallistutte kyselyyn
vastaamalla oheisen kyselylomakkeen kysymyksiin valitsemalla sopivan vastausvaih-
toehdon tai Kirjoittamalla vastauksen sille varattuun tilaan.

Kaikkien kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattdneiden kesken arvotaan lounas
lahjakortti kahdelle Ravintola Talliin. Yhteystietoja kéytetddn vain arvonnan suoritta-
miseen.

Linkki kyselyyn http://www.webropolsurveys.com/S/A73050E7D5907846.par

Lisatietoja tutkimuksesta ja kyselylomakkeeseen liittyvista asioista saa Johanna Pulk-
kiselta (Johanna.K.Pulkkinen@mail.mamk_fi).

Ystavallisesti vastauksistanne kiittaen

Ravintola Tallin henkilokunta ja tradenomiopiskelija Johanna Pulkkinen


http://www.webropolsurveys.com/S/A73050E7D5907846.par

LIITE 2(1).
Asiakaskysely

Ravintola Tallin tunnettuus

Vastatkaa kysymyksiin omien olemassa olevien tietojenne perusteella. Valitkaa vaihtoehdoista parhai-
ten sopiva, jollei kysymyksen ohjeissa muuta mainita.

TAUSTATIEDOT

1. Sukupuoli
. Mies
. Nainen

2. Ikdjakauma

& 15-24 vuotias
. 25-44 vuotias
. 45-64 vuotias
@

yli 65 vuotias

SOSIAALISESSA MEDIASSA TOIMIMINEN TOISSA SEKA VAPAA-AJALLA

Mit& sosiaalisen median palveluja kaytatte vapaa-ajallanne Internetissa?

3.
[T Facebook

T Twitter

[T YouTube

[T Erilaiset bloginkirjoituspalvelut, mitka? I

I MySpace

I Spotify

r

r

LinkedIN

Jotain muita, mita? I

4. Kuinka usein kaytatte erilaisia sosiaalisen median palveluja?
@  Faivittain
. 4-6 kertaa viikossa

. 1-3 kertaa viikossa



LIITE 2(2).
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. Harvemmin

Kuinka paljon aikaa (h) vietatte paivittain sosiaalisten medioiden parissa?

0-1/2h

1h - 2h

5.
@

® 12nh-1n
@

® on-

6. Vaikuttavatko sosiaalisessa mediassa olevat tiedot kuluttajakayttaytymiseenne tai osto-
paatoksiinne?

. Kylla, miten? I

® =

7. Kuinka tarkeita eri viestintdkanavat ovat tyoskenteleméassanne yrityksen toiminnassa?

Jonkin

Erittain tar- verran Ei tarke&/Emme

keéd/tarkea tarkea kaytéa kanavaa
Esitteet (painettu/sahkoinen) ® ® ®
Lehdistotiedotus ® ® ®
Extranet (kumppaneille/asiakkaille) ® ® ®
Asiakaslehti (painettu/sahkéinen) ® ® ®
Yrityksen omat sosiaalisen median kana-
vat (blogit, mikroblogi, wiki) ® ® ®
Sosiaalisen median palvelut (Twitter, Fa-
cebook) & ¢ ¢
Intranet ® ® ®
WWW-sivut & & &
Uutiskirje ® ® ®

8. Onko yrityksenne hyddyntényt sosiaalista mediaa seuraavissa tehtavissa?

Kylla, hyédynnamme Olemme Emme
jatkuvasti kokeilleet Harkinnassa hyédynna
Asiakasviestinnéssa ® ® ® ®
Markkinoinnissa ja mainonnassa ® ® ® &

Lehdistotiedotuksessa  ja  jul-
kisuuskuvan hallinnassa @ L @ &
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Rekrytoinnissa ja tyonantajakuvan
kehittamisessa ® ® ® ®
Henkilstoviestinndssa ® ® ® ®
Tiimitydskentelyssa ® ® ® ®
Innovointiin sisdisesti ja asiakkai-
den kanssa ® ® ® ®
Projektihallinnassa ja johtamisen
tyokaluissa ¢ ¢ ¢ @
Oppimisessa ja kouluttamisessa ® ® ® ®
Jalleenmyyjien ja yhteistyokump-
paneiden kanssa ¢ ¢ ¢ @

RAVINTOLA TALLIN TUNNETTUUS

9. Oletteko kayneet Ravintola Tallin internetsivuilla?:

® ki
® =

Jos vastasitte edelliseen kyll&, niin vastatkaa kahteen seuraavan kysymykseen (kysymykset 10 ja 11),
muutoin siirtykada kohtaan 12.
. Mita mielté olette Ravintola Tallin internetsivujen sisallosta?:

Erittain hyva
Melko hyva
Keskinkertainen
Melko huono

Erittain huono

® & 90 @ @

En osaa sanoa

11. Loysittekd etsimanne tiedon Ravintola Tallin internetsivuilta? Jos ette ldytaneet etsi-
maéanne tietoa, niin mita se oli?

® ki

* - .

12. Mista olette saaneet tietoa Ravintola tallista ja sen tarjoamista palveluista?

I Internetista

[T Lehdista
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Tuttavilta

Omilta asiakkailtanne

Ravintola Tallin henkilékunnalta

Muualta, mista? I

O 0O 0O O

. Missa olette ndhneet Ravintola Tallin mainontaa?

Sanomalehdissa
Internetissa
Iimoitustauluilla
Esitteissa

En missaan

Jossain muualla, missa? I

O O0O0O00O00O0%

RAVINTOLA TALLIN MARKKINOINTI

14. Millainen vaikutelma Teille on tiedottamisen perusteella tullut Ravintola Tallista?

. Mité seuraavista valineista haluaisitte kayttad saadaksenne tietoa Ravintola Tallista?

Ravintola Tallin kotisivut

Sahkaoinen uutiskirje

Sahkoposti

Facebook

Twitter

YouTube

Erilaiset bloginkirjoituspalvelut, mitk&a? I
MySpace

Spotify

LinkedIN

Jotain muita, mita? I

O OO0 000000004

16. Miten tiedottamista Ravintola Tallin tarjoamista palveluista voisi mielestanne parantaa?
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17. Vastaajien kesken arvomme lounaslahjakortin kahdelle hengelle Ravintola Talliin. Jos
haluatte osallistua arvontaan, olkaa hyva ja tayttadkaa seuraaviin kenttiin yhteystietonne.
Yhteystietoja kadytetdan vain arvonnan suorittamiseen.

Etunimi

W

Sukunimi

W

Séhkaoposti



Ravintola Tallin tunnettus

1. Sukupuoli
Vastauksia (kpl) Prosenttia vastanneista
(36)

Mies 10 27,7
Nainen 26 72,3
Yhteensa 36 100,0
2. Ikdjakauma

Vastauksia (kpl) Prosenttia vastanneista

(35)

15-24 vuotias 0 0
25-44 vuotias 12 34,3
45-64 vuotias 22 62,8
yli 65-vuotias 1 2,9
Yhteensa 35 100,0
Ei vastausta 1
Yhteensa 36

3. Mita sosiaalisen median palveluja kaytétte vapaa-ajallanne Internetissa?

Vastauksia (kpl)

Prosenttia vastanneista
(32)

Facebook

Twitter

YouTube

Blogit, mitk&?
MySpace

Spotify

LinkedIn

Jotain muita, mita?

Yhteensa

27

19

w ©o© O = W

71

84,4
12,5
59,4
9,4
31
15,6
28,1
9,4

Avoimet vastaukset: Erilaiset bloginkirjoituspalvelut, mitk&?
- vuodatus, blogspot

Avoimet vastaukset: Jotain muita, mita?

- google

- foursquare, yammer, googledocs jne.

- yammer

LIITE 3(1).
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4. Kuinka usein kaytétte erilaisia sosiaalisen median palveluja?

Vastauksia (kpl)

Prosenttia  vastanneista
(34)

Péivittain

4-6 kertaa viikossa
1-3 kertaa viikossa
Harvemmin
Yhteensa

Ei vastausta

Yhteensa

16
2
13
3
34
2
36

471
59
38,2
8.8
100,0

5. Kuinka paljon aikaa (h) vietatte paivittdin sosiaalisien medioiden parissa?

Vastauksia (kpl)

Prosenttia  vastanneista

(34)

0-%h
Yh-1h
lh-2h

2h
Yhteensa
Ei vastausta

Yhteensa

17
14

34
2
36

50,0
41,2
59
2,9
100,0

6. Vaikuttavatko sosiaalisessa mediassa olevat tiedot kuluttajakéyttdytymiseenne tai

ostopaatoksiinne?

Vastauksia (kpl)

Kylla, miten?
Ei

Yhteensa

Ei vastausta

Yhteensa

26
35

36

Prosenttia ~ vastanneista
(35

25,7

74,3

100,0

Avoimet vastaukset: Kylla, miten?

- esim. suosittelut FB:Ssd, foursquare-pormestariudet ym. ja esim. foursquaressa olevat tarjoukset
(vrt. miten Hesburger kayttaa tarjouksia houkuttimena)

- Kyll4, jos useampi face-kaveri tykk&4 jostakin tai kehuu jotakin tuotetta tai paikkaa

- joskus saatan kdyttda innokkaammin mainostajan palveluita.

- Bongaan tarjouksia

- ystavien suosittelut vaikuttavat
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7. Kuinka térkeité eri viestintdkanavat ovat tyoskenteleméssanne yrityksen toiminnas-

sa?

Ei tarked/

Erittdin  [Jonkin verran
Emme kayté Yhteensa (kpl)
térked/tarked térked

kanavaa
Esitteet (painettu/sahkdinen) 6 26 3 35
Lehdistotiedotus 12 19 3 34
Extranet (kumppaneille/asiakkaille) 7 11 16 34
Asiakaslehti (painettu/sahkdinen) 9 18 6 33
Yrityksen omat sosiaalisen median kanavat (blo-

5 12 16 33

git, mikroblogi, wiki)
Sosiaalisen median palvelut (Twitter, Facebook) 4 15 13 32
Intranet 20 7 8 35
WWW-sivut 30 5 0 35
Uutiskirje 8 19 8 35
Yhteensa (kpl) 101 132 73 306

8. Onko yrityksenne hyodyntényt sosiaalista mediaa seuraavissa tehtavissa?

Kylla,
hyddyn- | Olemme Harkin- Emme
Yhteensd (kpl)
namme | kokeilleet nassa hy6dynna
jatkuvasti

Asiakasviestinnéssé 9 10 4 11 34
Markkinoinnissa ja mainonnassa 10 8 6 9 33
Lehdistotiedotuksessa ja julkisuuskuvan hallinnassa 7 11 8 8 34
Rekrytoinnissa ja tyonantajakuvan kehittdmisessa 3 8 9 15 35
Henkildstdviestinnassa 5 7 7 14 33
Tiimityoskentelyssa 4 9 3 18 34
Innovointiin sisdisesti ja asiakkaiden kanssa 1 8 7 17 33
Projektihallinnassa ja johtamisen tydkaluissa 2 8 5 19 34
Oppimisessa ja kouluttamisessa 2 11 7 13 33
Jélleenmyyjien ja yhteistydkumppaneiden kanssa 2 5 4 20 31
Yhteensa (kpl) 45 85 60 144 334
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9. Oletteko kdyneet Ravintola Tallin internetsivuilla?:

Vastauksia (kpl) Prosenttia vastanneista

(36)
Kyll4 30 83,3
En 6 16,7
Yhteensa 36 100,0

10. Mitd mieltd olette Ravintola Tallin internetsivujen sisallosta?:

Vastauksia (kpl) Prosenttia vastanneista
(32)

Erittain hyvé 2 6,3
Melko hyva 18 56,3
Keskinkertainen 10 31,3
Melko huono 0 0
Erittain huono 0 0
En osaa sanoaa 2 6,3
Yhteensa 32 100,0
Ei vastausta 4
Yhteensa 36

11. LOysittekd etsiménne tiedon Ravintola Tallin internetsivuilta? Jos ette 16ytaneet

etsimaanne tietoa, niin mita se oli?

Vastauksia (kpl) Prosenttia vastanneista
31
Kylla 29 93,5
Ei 2 6,5
Yhteensa 31 100,0
Ei vastausta 5
Yhteensé 36

Avoimet vastaukset: En
- mm. ruokalista ei aina pida paikkansa ja tulee my6haan



LIITE 3(5).
Asiakaskyselyn tulokset

12. Misté olette saaneet tietoa Ravintola Tallista ja sen tarjoamista palveluista?

Vastauksia (kpl) Prosenttia vastanneista
(36)

Internetista 24 66,7
Lehdisté 9 25
Tuttavilta 9 25
Omilta asiakkailtanne 3 8,3
Ravintola Tallin henkil6- 19 52,8
kunnalta
Muualta, mista? 5 13,9
Yhteensa 69

Avoimet vastaukset: Muualta, mista?

- kollegalta

- on lounasravintolamme

- kokemuksista

- itse kdymalla

- Mamkin restonomi-opiskelijoilta. Kayttamalla kokouspalveluja. Olen kaynyt kutsusta Mamkin
ravintoloiden/palvelujen esittelytilaisuudessa.

13. Missé olette ndhneet Ravintola Tallin mainontaa?

Vastauksia (kpl) Prosenttia vastanneista
(36)

Sanomalehdissa 20 55,6
Internetissé 22 61,1
lImoitustaululla 5 13,9
Esitteissa 8 22,2
En misséan 1 2,8
Jossain muualla, missa? 3 8,3
Yhteensa 59

Avoimet vastaukset: Jossain muualla, missa?

- Ravintolan seindlakana on hyva mainos ja maamerkki
- Student

- tilaisuuksissa
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14. Millainen vaikutelma Teille on tiedottamisen perusteella tullut Ravintola Tallista?

Vastauksien maara 24 kpl

Hyva laatu

aika vaisu, tyypillinen savolainen yritys -ei juuri ndy.

Mainonta riittavaa

Asiallista, visuaalisesti samalla tyylilla, eli viininpunaisen sévyiset mainokset.

Juhlapyhien yhteydessa noutopdydan lehtimainontaan olen kiinittdnyt huomiota.

Hyva mahdollisuus pitda kokous ja tarjota lounas tmv. samassa rakennuksessa. Hyvét ruuat ja
hyvé palvelu.

tyopaikkalounasruokailijoita ei huomioida, mallilounaasta voisi olla tietoa: ravintosiséltd (vita-
miinit, antioksidantit, kalorit, Gl-arvot) yms. Lounaasta voisi olla tietoa myds, mistd raaka-ainet
on hankittu, mika on lahiruokaa, mista kalat on toimitettu jne.

Riippuu asiakaspalvelijasta; joskus hyvinkin nokkavaa ja turhan méaardémuotoista joskus kohdel-
laan kuten maksavaa asiakasta ja ihmista.

ok

hyva

Koulutusyksikkotausta nékyy

mutta reippausta ja pirteytta 1oytyy.

Ei erityisen ndkyvaa tiedottamista, mutta tietoa 16ytyy hyvin kun etsii sivuilta tai kysyy henkil6-
kunnalta

hyva.

Idyllinen ruokapaikka lahelld omaa tydpaikkaani.

Tyylikas ja viihtyisd, hyva ja kohtuuhintainen lounasravintola ja kokouspaikka.

OK.

Laadukas

Hyva kuva, historiallinen miljod tuotu hienosti esille.

Viihtyisa ja ajantasalla pysyva.

Asiallinen ravintola. Olisiko tarpeellisté lisata lehti-mainontaa.

Siisti ja kotoinen paikka, jossa tarjotaan laadukasta ja monipuolista ruokaa niin lounaaksi kuin a
la carte annoksina.

Ei kovin nakyva

Hillitty tiedottaja

Ihan hyvid lehtimainokset!Voisivat olla viela ndkyvampié.

15. Mité seuraavista vélineista haluaisitte kdyttdd saadaksenne tietoa Ravintola Tallis-

ta?

Vastauksia (kpl) Prosenttia vastanneista

(39)

Ravintola Tallin Kotisivut 33 94,3
Sahkdinen uutiskirje 19 54,3
Sahkdposti 12 34,4
Facebook 9 257
Twitter 0 0
YouTube 0 0
Erilaiset  bloginkirjoitus- 0 0
palvelut, mitka?
MySpace
Spotify 0 0
LinkedIn 0 0
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Jotain muita, mita? 1 2,9
Yhteensa 1 2,9
75

Avoimet vastaukset: Jotain muita, mita?
- RSS-feedi olisi kiva

16. Miten tiedottamista Ravintola Tallin tarjoamista palveluista voisi mielestdnne pa-

rantaa?

Vastauksien méaara 15 kpl

- Ruokalistoihin enemmaén tietoa, esim
ruokien sisallostd, kalakeitto vai lohikeitto, ahvenkeitto, muikkukeitto jne.

Myds tekijoisté voisi olla. Ruokien laatu paranee aina kurssin loppua kohti ja romahtaa sitten
kun uudet tekijat tulee.

- Tiedotteita

- tilausravintolapalvleuja voisi markkinoida enemman, nyt monet mieltavét lounaspaikkasi pel-
kastaan.

- Myds asiakastilaisuudet ovat mukava tapa tiedottaa esim. uudistuksista, uudesta listasta ym.
samalla tapaisi muiden yritysten tilaisuuksien jarjestéjia.

Vinkking, voisitteko tehda jatkossa yhteistyota keilahallin kanssa, eli keilaus ja ruokailupaketti,
tai kokous, keilaus ja ruokailu olisi helppo jarjestdjalle...

- Séhkainen uutiskirje asiakkaalle esim. 2 kertaa vuodessa. Uutiskirjettd ei liian usein, koska
silloin ei end4 herétd mielenkiintoa.

- kts kohta 14

- Saattaa I0ytyakin kotisivuilta, mutta tilakalenteri, josta ndkee, onko tiloja varattu tai sopiiko
isommalla porukalla sydmaan

- Tunnemme sen verran hyvin palvelunne, ettd tunnettavuutenne perustuu jo useamman vuoden
kokemukseen.

- Séahkaoinen uutiskirje tavoittaisi minut parhaiten.

- Aktiivisempaa organisaatioviestintaa kenties. Tosin kun itsellani on Tallin kdytosta kokouspaik-
kana ym. kokemusta niin osaan etsid tarvitsemiani tietoja Tallin nettisivulta.

- alykeittion idea ei selvinnyt, ovatko sivut silt4 osin kesken?

- Sahkdisen uutiskirjeen kayton lisdédmista voisi pohtia.

- Mahdollisten kokoustilojen ja esim. teemaviikkojen mainontaa voisi lisati antamaan ideoita
niita tarvitseville.

- Yleisesti enemmaén aktiivista, toistuvaa, riittdvan nikyvaa tiedottamista.

- Ympéristo erittdin viihtyisa,sitd voisi enempi hyddyntédd mainostaessa paikkaa.
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