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Opinndytetyd kaésittelee Viihdemaailma llonan Facebook-sivujen kehittdmista
monipuolisemmiksi  ja  laadukkaammiksi.  Teoriaosuudessa  on  kasitelty
markkinointiajattelua, markkinoinnin tehtévia, segmentointia seka
markkinointiviestintdd. Na&itd markkinoinnin osa-alueita on tarkennettu sosiaaliseen
mediaan ja edelleen Facebookiin. Tyon empiirisessd osiossa on arvioitu sivujen
lahtdtilanne ja sen pohjalta on tehty kehitysstrategia, joka pitaa sisédlldédn suunnitelmia
sivujen jatkuvasta kehityksestd. Tavoitteena oli saada Ilonan Facebook-sivulle lis&a
tykkadjia ja aktiivisempia kayttajia saannollisten ja kiinnostavien paivitysten avulla.
Sivujen  kehittdmisessd  pohjana  kaytettiin  Restamax-konsernin  antamaa
markkinointiohjeistusta.

Viihdemaailma llonan Facebook-sivujen tykkadjamaara lisddntyi tasaista tahtia
tarkastelujakson aikana. Paivityksista tykattiin ja niitd kommentoitiin enemman, joten
niiden nékyvyys parani ja llonan markkinointi oli kattavampaa. Paivitysten
monipuolisuudella Facebook-kayttajid saatiin sitoutettua paremmin ja sivujen
ulkoasusta tuli visuaalisempi.

Opinnaytetyon teoriaosuuteen perustuen Viihdemaailma Illonan Facebook-sivujen
markkinoinnille luotiin uudenlaista ja entistd kattavampaa sisaltod. Téarkeimpia
kehityskohteita olivat kuvien lisaédminen ja péaivitysten saannollisyys. Opinndytetydssa
on esitetty esimerkkeja Facebook-sivuille pdivitetyista kuvista, luoduista tapahtumista ja
Kilpailuista seka niiden tuottamista tuloksista. Facebook-sivujen kehittdmisprosessi oli
haastavaa, mutta saatujen palautteiden ja tilastojen perusteella sivujen kehittdmista
voidaan jatkaa talta pohjalta.
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This Bachelor’s thesis is about improving the Facebook page of night club llona. The
aim was to make the page more versatile and improve its quality. The theory part con-
sists of different concepts of marketing, such as segmentation and promotion. This part
also elaborates on social media and Facebook. The pages starting point and develop-
ment strategy for Ilona’s Facebook page are discussed in the empiric part of this thesis.
The development strategy consists of different kinds of plans about the continuous de-
velopment of the page. The aim was to gather more Facebook likes and active users
with regular and interesting status updates. Developing the Facebook page was based on
the marketing instructions of Restamax.

The number of likes on Ilona’s Facebook page increased constantly during the process.
The status updates gathered more likes and were commented on more, making the page
more visible and marketing more effective. More Facebook users were engaged and the
appearance of the page became more visual because of the diversity of status updates.

Based on the theory part of this thesis, modern and more comprehensive content was
created for llona’s Facebook page. The most important development targets were add-
ing photos and regularity to status updates. Examples of photos, events, competitions,
and their results are stated in this thesis. The developing process was challenging, but
based on the feedback and statistics, it is possible to continue this process further.

Key words: Marketing, social media, Facebook, Viihdemaailma llona
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1 JOHDANTO

Valitsimme opinndytetyon aiheeksi yokerho Vithdemaailma Ilona Tampereen Facebook-
sivujen kehittimisen. Idea opinnédytetyon aiheesta syntyi, kun ravintolapdillikké antoi
vastuullemme Facebook-sivujen pdivittdimisen. Olemme molemmat tydskennelleet

Viihdemaailma Ilonassa yli kaksi vuotta.

Opinndytetyon toimeksiantaja on Viihdemaailma Ilona, joka on Tampereella sijaitseva
yokerho. Restamax Oyj, johon Viihdemaailma Ilona kuuluu, on viime aikoina alkanut
kiinnittdd entistd enemmén huomiota markkinointiin sosiaalisessa mediassa. Konserni
on tarkentanut sosiaalisen median markkinointiohjeistustaan koulutusten seké kirjallisen
ohjeen muodossa. Konsernin ravintoloissa sosiaalisen median markkinointia hoitavat

yleensi ravintola- tai vuoropaallikot.

Valitsimme opinndytetyon tarkastelukohteeksi Facebookin, silld se on ajankohtainen ja
tarked markkinointikanava. Facebookilla on satoja miljoonia kéyttdjid ympéri maailmaa,
joten sen avulla on helppo tavoittaa asiakkaita. Markkinointi Facebookissa on
yleistynyt, mutta siséltd ei valttdmaittd aina ole kattavaa ja tehokasta. Opinnédytetyon
tarkoituksena on kehittdd Viihdemaailma Ilonan Facebook-sivuja markkinoinnin
tehostamiseksi. Tavoitteena on Facebook-sivujen avulla tavoittaa suurempi asiakaskunta

ja lisdtd ravintolan nékyvyytta.

Opinndytetyon teoriaosuudessa késittelemme markkinoinnin teoriaa yleisesti seki
tarkemmin sosiaalisessa mediassa markkinointia. Ty0ssé esittelemme myds Facebookin
ominaisuuksia ja sen markkinointimahdollisuuksia. Kéytinnon osuudessa puolestaan
kerromme Viihdemaailma Ilonan Facebook-sivujen kehittdimiseen liittyvid suunnitelmia
ja niiden toteutumista. Tavoitteemme on kehittdd [lonan Facebook-sivuista monipuoliset

ja laadukkaat tulevaisuuttakin ajatellen.



2 YRITYSESITTELY

Restamax Oyj on vuonna 1996 perustettu voimakkaasti kasvava ravintola-alan konserni,
johon kuuluu 60 ruoka- ja seurusteluravintolaa sekd yokerhoa eri puolilla Suomea.
Konsernissa tydskentelee noin 700 henkildé ja yhtion liikevaihto vuonna 2012 oli noin
60 miljoonaa euroa. Restamax Oyj:n tavoitteena on saavuttaa 100 miljoonan euron
litkkevaihto vuoteen 2015 mennessd. Yhtion ravintolakonseptit voidaan jakaa kolmeen
ryhméén: ruokaravintolat, yokerhot sekd seurustelu- ja viihderavintolat. Toiminta on
keskitetty Suomen suurimpiin kaupunkeihin ja kauppakeskuksiin. Restamax Oyj:n
tunnettuja ravintolakonsepteja ovat muun muassa Viihdemaailma Ilona, London,
Stefan's Steakhouse sekd Gringos Locos. Lisdksi konserniin kuuluu lukuisia muilla
aloilla toimivia tytdryhtiditd, kuten mainostoimisto Fuel Oy sekd Max-Siivouspalvelut

Oy. (Restamax 2013.)

Restamax Oyj:n toimintamalli perustuu konseptipohjaiseen ldhestymistapaan, joka
pyrkii tarjoamaan erilaisia ravintolakonsepteja vastaamaan paikallista kysyntdd. Samalla
yritetddn kuitenkin valttdd liiallista ketjumaisuutta. Toiminnan tehostamiseksi konserni
pyrkii perustamaan kaupunkeihin useampia konsepteja, jolloin se pystyy tarjoamaan
kattavamman valikoiman erilaisia ravintoloita asiakkailleen ympari Suomea. (Restamax

2013.)

Opinndytetyon toimeksiantajana on Tampereen Viihdemaailma Ilona. Samaan
konseptiin kuuluvia ravintoloita 16ytyy myds neljdstd muusta kaupungista: Kuopiosta,
Lappeenrannasta, Seindjoelta sekd Joensuusta. Tampereen Ilona on avattu 17.3.2011 ja
se muodostuu viidestd erilaisesta osiosta. Niitd ovat ruokaravintola Villisika,
pubihenkinen Bobby, Karaoke, drinkkibaari Saana sekd Live Club. Ravintola Villisika
tarjoilee arkisin lounasta. Iltaisin ja viikonloppuisin se toimii A la carte -ravintolana
sekd viikonloppuodisin osana yokerhoa. Ravintolassa voi viikonloppuisin nauttia myds
akustisesta musiikista. Bobbyn tunnelma on pubihenkinen ja musiikkivalikoima on
muita osastoja vapaampi, silld se aukeaa jo alkuillasta, jolloin tunnelma on hieman
rauhallisempi. Karaoken puolella tyoskentelee ammattitaitoinen karaokejuontaja ja
laulettavan kappaleen voi valita useasta tuhannesta eri vaihtoehdosta. Karaokepuolella
tunnelmaa lisddvit erillinen esiintymislava ja ndytto, josta voi seurata lauluesityksid.

Saana on Viihdemaailma Ilonan pienin osa, jossa soivat vanhat kotimaiset iskelmait.



Saanaan on luotu lapin tunnelmaa puu- ja jadseinien avulla. Sen erikoisuutena on Flame
Drink, joka valmistetaan liekittdmalld. Vithdemaailma Ilonan isoimmalla puolella, Live
Clubilla on joka viikonloppu kuultavissa live-musiikkia. Yleensd esiintyjdt ovat
tunnelmaa nostavia yhtyeitd, jotka soittavat cover-musiikkia. Silloin télldin lavalle
nousee myos tunnetumpia artisteja. Muulloin musiikkikattaus koostuu niin vanhoista

kuin uusistakin tanssihiteistd. (Hietala 2013)

Asiakaspaikkoja Ilonassa on 825 ja ravintolapdillikkond toimii Sauli Virtanen.
Tapahtumista riippuen Ilonassa tyOskentelee viikoittain noin 25 tyontekijad, joiden
lisdksi ravintola ostaa ulkoistettuina palveluina ovimies-, siivous- sekid
musiikkipalvelut. Ravintola on suunnattu yli 24-vuotiaille ja asiakaskunnan ikdjakauma
on hyvin laaja. Viithdemaailma Ilonassa jérjestetddn paljon yksityistilaisuuksia, kuten
pikkujouluja ja yritysten vuosijuhlia. Lisdksi konsernin myyntipalvelun kautta myydééan
erilaisia paketteja isommille ryhmille. Ilonassa on kolme VIP-tilaa: kaksi
karaokehuonetta seki rajattu VIP-alue Live Clubin puolella. Nama tilat kuuluvat hyvin
usein myyntipalvelun myymiin paketteihin. Kaikki VIP-tilat maksavat 200 euroa
sisdltden jonon ohituksen, ilmaisen sisddnpéddsyn seitsemdlle henkildlle, pullollisen

kuohuviinié seké pdytiintarjoilun illan ajaksi. (Ravintola.fi 2013.)



3 MARKKINOINTI

Facebook-sivujen kehittdminen pohjautuu markkinoinnin teoriaan. Markkinointi
liitetd&n usein myyntiin ja mainontaan, silla ne ovat markkinoinnin nakyvimpia osia. Se
sisdltdd kuitenkin kaikki ne asiat, joiden tavoitteena on uusien asiakassuhteiden
luominen ja vanhojen sailyttdminen. Markkinoinnin tarkoituksena on saada asiakkaat
tietoiseksi ja kiinnostuneiksi yrityksestd ja sen palveluista. Markkinointi on
tapahtumaketju, jossa ensin selvitetddn asiakkaiden tarpeet ja toiveet, ja tdman jalkeen
asiakkaille mainostetaan heidédn tarpeitaan vastaavia tuotteita ja palveluita. Palvelujen
toimittamisen jalkeen pyritddn luomaan pitkdaikaisia ja luotettavia asiakassuhteita seka

toimimaan kannattavasti. (Etalukio 2013.)

3.1 Markkinointiajattelu

Markkinointiajattelu on kehittynyt kohti kokonaisvaltaista ndkemystd, jossa asiakkaan
tarpeet huomioidaan. 1950-luvulle asti markkinointi oli tuotantosuuntaista. Kilpailu oli
vahdistg, tuotteista ja palveluista puutetta, mutta markkinoilla oli kuitenkin kysynt&a.
Taman jalkeen suuntaukseksi nousi myyntisuuntainen markkinointi, kun markkinoilla ei
ollut enaa puute palveluista vaan kysynnastad. Tuotetta pidettiin edelleen markkinoinnin
lahtokohtana, mutta yritysten oli kiinnitettdvd enemmadan huomiota myyntiin ja
mainontaan. 1960-luvulla markkinoinnin Kkatsottiin olevan kysyntasuuntaista, kun
Kilpailu lisaantyi, eikéd kaikille tuotteille ollut riittavasti kysyntdd. Kuluttajien tarpeet
muodostuivat entistd tarkedmmaéksi osaksi markkinointia ja kysyntasuuntainen vaihe
jalostui asiakassuuntaiseksi markkinoinniksi, jonka l&htokohdiksi tulivat yrityksen
muodostamat asiakasryhmaét eli segmentit. (Etalukio 2013.)

1990-luvulla alkoi kokonaisvaltaisen markkinoinnin aika, kun markkinoinnista tuli
yrityksid ohjaava ajattelutapa, eiké sitd néhty endd erillisend toimintona. Asiakasryhmat
ja niiden tarpeet olivat ajattelun lahtokohtia ja ymmarrettiin markkinoinnin olevan
yrityksen koko henkiloston tehtdvd.  Uusimpana kehitysvaiheena voidaan pitéa
jarjestelméperusteisuuden vaihetta, jossa markkinointia pidetdan tietoteknisena

jarjestelmand. Nama kehitysvaiheet kuvaavat kuitenkin vain markkinointiajattelua
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teoriassa, silla  harvan  yrityksen  markkinointiajattelu  on  todellisuudessa

jarjestelmaperusteisuuden vaiheessa. (Etalukio 2013.)

Uuden, digitaaliseen maailmaan sijoittuvan markkinointiajattelun yksi keskeisimmista
periaatteista on asiakaslahtoinen markkinointi. Asiakkaat toimivat markkinoinnin
lahtokohtana ja omat tuotteet ja niiden ominaisuudet eivét ole tdrkeimmassa roolissa.
Ajattelumallissa markkinointiviesti ei haluta pakottaa asiakkaille vaan heidan halutaan
suostuvan viestien vastaanottamiseen vapaaehtoisesti ja kiinnostumaan tuotteista ja
palveluista aidosti. Pakottaminen ja “huutaminen” Kkorvataan hakukoneiden ja
sosiaalisen median loydettavyydell&. N&in ollen esimerkiksi Internet-sivujen, Facebook-
sivujen sekd Instagram-tilien on oltava ajankohtaisia. (Markkinointia.fi 2013a.)

Tarkeitd periaatteita uudessa markkinointiajattelussa ovat myds mainonnan kiinnostava
ja  monipuolinen  siséltd sek& markkinoinnin  yhdistdminen  organisaation
kokonaistavoitteisiin. Ajattelumallissa markkinoinnin tarkoituksena ei myoskaan ole
kontrolloida kaikkea bréndiin liittyvaa viestintdd. Aiemmin kaytetyt massamedia ja
muut yksisuuntaiset markkinointivédlineet on Kkorvattu Internet-sivuilla blogeilla,
hakukoneilla ja sosiaalisella medialla. Lisaksi asiakkaiden tarpeet ja niitd vastaavien
tuotteiden  luominen  koetaan tarke&nd osana uutta  markkinointiajattelua.
(Markkinointia.fi 2013a.)

Digitaalisessa mediassa asiakkaan keskeyttdminen on tehotonta ja huono
markkinointimenetelm&. Markkinointiajattelun tarkein asia onkin asiakkaan huomion
ansaitseminen, jotta viesti saadaan perille. Mainonta kannattaa korvata toisenlaisella
sisallolla. Sisallon jakamiseen kuluttajille kaytetdan digitaalisen median tarkeitéd
markkinointikanavia, kuten Internet-sivuja, blogeja ja sosiaalisen median eri osa-alueita.
1900-luvulla markkinoinnin nédkemys oli kapea-alainen ja yksipuolinen. Suurin osa
voimavaroista kaytettiin  asiakkaiden I6ytdmiseen ja markkinointi oli padosin
yksipuolista. Digitalisoituneessa yhteiskunnassa markkinointia kannattaa kasitella
laajana kokonaisuutena, silld Internet-markkinoinnissa myos tuotteen ostamisen jalkeen
tapahtunut vuorovaikutus on tarkedd. Asiakkuuksien hoitoon on panostettava, silla
pitkdaikaisten ja luotettavien asiakassuhteiden tarkeys korostuu entisestaan

digitalisoituneessa maailmassa. (Markkinointia.fi 2013a.)
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Oman organisaation markkinointiajattelua on tarkasteltava hyvin kriittisesti, jotta yritys
voi toimia menestyksellisesti markkinoidessaan itseddn digitalisoituneessa maailmassa.
Markkinointiajattelu saattaa tuottaa ongelmia, mutta siita seuraavat tulokset ovat kaiken
arvoisia. Kun verkon mahdollisuudet hyddynnetédén tehokkaasti ja markkinointiajattelu
uudistetaan, saavutetaan asetetut tavoitteet aikaa ja rahaa saastamalla. Markkinointi ja
PR-toiminta on hyvé yhdistad Internetissa ja markkinoinnin tavoitteisiin on kiinnitettava
entistd enemmaé&n huomiota. (Markkinointia.fi 2013a.)

Digitalisoituneen  maailman  markkinointiprosessiin ~ kuuluu  nelja  vaihetta.
Ensimmaéisend vaiheena on huomionarvoisen sisallon luominen. Talla tarkoitetaan sita,
etta sisaltd on ajankohtaista, mielenkiintoista ja ehk& jopa hieman provosoivaa. Sisaltd
saa herattdd keskustelua ja luoda kysymyksid kuluttajille ja sen on hyva olla
Kilpailijoista poikkeavaa. Seuraavana vaiheena pidetddn sisallon ldydettavyyden
varmistamista. Esimerkiksi Facebook-sivuille on saatava mahdollisimman monta
tykk&ajaa, jotta viesti saavuttaa mahdollisimman suuren asiakaskunnan. Myos Internet-
sivujen on oltava toimivat ja helposti l6ydettavissa, jotta sisallon levikki on
mahdollisimman suuri. Kolmannessa vaiheessa luodut kontaktit pyritddn kehittdmaan
asiakkuuksiksi. N&in ollen asiakas saadaan jatkossakin kayttdmaan kyseisen yrityksen
palveluita. T&m& vaatii hyvaa asiakaspalvelua, sekd toimivia tuotteita tai palveluita.
Viimeisena ja yhtena tarkeimmista vaiheista voidaan pitda asiakassuhteiden hoitamista.
Niin huonoihin kuin hyviinkin palautteisiin on reagoitava nopeasti ja ammattitaitoisesti,

jotta kuluttaja kokee olevansa yritykselle tarked. (Markkinointia.fi 2013b.)

Viimeisimpien vuosien aikana teknologia on kehittynyt huimasti ja esimerkiksi Internet
on muuttanut asiakaspalvelutapoja. Internet-aikakausi on alkanut tasta teknologian
kehityksestd ja siihen ovat vaikuttaneet digitalisoituminen, Internetin k&ytdn runsas
kasvu, uudentyyppiset valik&det seka tuotteiden ja palveluiden muokkaaminen
asiakkaille sopivaksi. Monet yritykset tekevat nykyadn kauppaa Internetin valityksella,
silla suuri osa tiedosta kulkee digitaalisessa muodossa. Tiedon valittdmiseen tarvitaan
laajoja verkostoja, jotka yhdistdvat muun muassa kuluttajia ja yrityksié toisiinsa. Osa
yrityksista toimii pelkastddn verkossa, mutta myds perinteistd kaupankayntia
harjoittavat firmat ovat laajentaneet toimintaansa Internetiin. (It4&-Suomen yliopisto
2013.)
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Internetissd tapahtuva liiketoiminta tarjoaa hyotyja ostajien lisdksi myos myyjille.
Kuluttajat saavat usein laajemman tuotevalikoiman Internetin valitykselld kuin
perinteisestd vahittaismyyntiliikkeestd. Lisaksi kuluttajan on helpompi vertailla
tuotetietoja sekd hintaa. Myyjille Internet on hyvd keino luoda kannattavia
asiakassuhteita. Nopeus ja tehokkuus lisdantyvat niin myynnissa kuin mainonnassa, silla
muutoksia voidaan tehdd hyvinkin nopeasti verkon vélitykselld. S&hkdisessa
kaupank&dynnissé on kuitenkin my6s haasteita, silla yllattdvan harvat yritykset osaavat
kayttdd Internetia kannattavasti hyddykseen. Lisdksi yksityisyyden ja tietoturvan riskit
sekd petokset ovat yksi heikkous Internet-kaupankaynnissa. (Itd&-Suomen yliopisto
2013))

Verkko on nykyéén ensisijainen paikka, josta kuluttajat hakevat, 16ytavét ja valitsevat
tuotteita ja palveluita. N&in ollen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa on
oltava ajankohtainen ja sivustoilla jaettujen tietojen on oltava mielenkiintoisia ja
monipuolista, jotta kuluttajat saavat tietonsa helposti ja nopeasti. Kuluttajat muuttavat
tapojaan ja ostotottumuksiaan jatkuvasti, joten Internet-ndkyvyyttd on seurattava
jatkuvasti. Sisaltod, rakennetta, ulkoasua ja l0ydettavyyttd on seurattava ja kehitettéva,

eika pelkké sivuston péivittdminen enaa riitd. (Fonecta 2013.)

3.2 Markkinoinnin tehtavét

Markkinointiin kuuluvat tehtavat voidaan jaotella yrityksen sisdisiin ja ulkoisiin
tehtdviin. Niita voidaan tarkastella monella eri tavalla riippuen valitusta nakékulmasta.
On tarkead, ettd nama markkinointitehtavat siséltyvat yrityksen markkinointitoimintoon,
ja ettd kilpailuedun yll&pitdmiseen panostetaan riittavilla resursseilla. (Rope &
Vahvaselké 1997, 34-35)

Siséisiin markkinointitehtaviin kuuluvat ~ markkinoinnin ~ suunnittelu  ja
markkinointitutkimus toiminnan kehittdmiseksi, asiakaskohderyhmien valinta seka
tuotehinnoitteluun liittyvat ratkaisut. Sisdisellda markkinoinnilla on varmistettava
liikeidean jatkuva toimivuus ja sen kohteena on yrityksen koko henkil0std. Sisdisen
markkinoinnin tavoitteena on kouluttaa henkilokunta, joka tietda riittavasti yrityksesta
ja sen paamadristd. Tamén liséksi on tarkedd, ettd henkilostd sekd osaa ettd haluaa

toimia yrityksen hyvéksi ja palvella asiakkaita mahdollisimman hyvin. Néiden
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tavoitteiden saavuttamiseen kadytetddn sisdisen markkinoinnin keinoja, joita ovat
tiedottaminen, koulutus sek& motivointi. (Rope & Vahvaselkd 1997, 34; Mikkonen
2011)

Ulkoiset tehtavét puolestaan liittyvat asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitamiseen.
Tama on tarked osa opinnaytetyotd, sill4 tavoitteena on saada sivuille mahdollisimman
monta tykk&jaa ja pitdd heidat kiinnostuneina sivusta sekd ravintolasta. Na&ihin
ulkoisiin  markkinointitehtaviin  kuuluvat tunnettavuuden luominen valitussa
kohderyhméssd, halutun mielikuvan rakentaminen, hinnoittelusuunnitelman toteutus
sekd tiedotustoiminta sidosryhmille. Kysynndn luomiseksi kaytetddn apuna
markkinointiviestintdd ja asiakassuhteiden varmistamiseksi jalkimarkkinointia, kuten
huoltoa ja takuupalveluita. (Rope & Vahvaselka 1997, 35)

Yrityksilla on kaytossa monenlaisia kilpailukeinoja, joiden perusmallina voidaan pitaa
4P-mallia. Taman mallin mukaan markkinoijat kayttavat erilaisia kilpailukeinoja
asiakassuhteiden luomisessa, ylldpitdmisessa ja kehittamisessd. ”4P-malli pitaa siséllaan
tuotteen tai palvelun, hinnan, saatavuuden ja viestinnan (product, price, place,
promotion).” (Kuusela 2000, 77). Palveluiden markkinoinnissa 4P-mallia pidetaan
rajoittuneena, silla se ei kiinnitda ollenkaan huomiota palveluprosesseihin tai
palveluhenkildstéon. Tamén vuoksi malliin on lisatty muun muassa ihmiset, poliittinen
valta, palvelun nakyvat todisteet ja palveluprosessit. Kappaleessa 3.4 késittelemme
tarkemmin tyémme kannalta tdrkeintd osaa 4P-mallista eli markkinointiviestintaa.
(Kuusela 2000, 77)

3.3 Segmentointi

Segmentointi on markkinointistrategia, jossa laajat kohdemarkkinat jaetaan useisiin
pienempiin osiin erilaisten kuluttajien eri tarpeiden tyydyttdmiseksi. Néin ollen tuotteet
ja palvelut voidaan suunnitella eri segmentteja varten. Segmentointia tehdaén, jotta
markkinoijat ymmartéisivdt paremmin eri asiakasryhmien toiveita ja tarpeita.
Kuluttajien jakaminen ryhmiin voi my0s auttaa l6ytamaan uusia markkina-alueita
tuotteille ja palveluille. Asiakassegmenttien luominen antaa yrityksille mahdollisuuden

suunnata markkinointiansa tarkemmin tiettyjen ryhmien sisélla ja tdmén avulla ne



13

pystyvat nostamaan markkinaosuuttaan. Kokonaismarkkina-alueen on oltava riittavan

suuri, jotta siita pystytaan erottelemaan pienempia ryhmié. (E-conomic 2013.)

Kuluttajat voidaan jakaa segmentteihin monin eri tavoin ja segmentointiperusteet
voidaankin jakaa koviin ja pehmeisiin. Kovia perusteita ovat demograafiset tekijat,
kuten k&, sukupuoli, tulot, kansallisuus ja uskonto, kun taas pehmeisiin perusteisiin
lasketaan arvot, persoonallisuus ja eldmantyyli. Segmenttien on erotuttava toisistaan,
eikd samaa kuluttajaa kannata segmentoida moneen eri ryhméan. Segmentoinnin
negatiivisena puolena voidaan pitdd hintaa, silla oikeiden asiakassegmenttien
valikointiin tarvitaan laajaa markkinoiden tutkimista. Lisdksi kustannuksia lis&a
erilainen markkinointi eri segmenteille. Mik&li segmentoinnissa on epdonnistuttu, on

yritys menettényt rahaa ja aikaa turhaan mainontaan. (E-conomic 2013.)

Segmentoinnilla yritys pyrkii nostamaan tulostaan, silla usein on kannattavampaa
myyda pienille ryhmille kuin epayhtendisille kokonaismarkkinoille. Oleellisinta on
kuitenkin 10ytaé sopivat kohderyhmat. Segmentoinnin tarkeimpiné syina voidaan pitéa
asiakkaiden kulutustottumusten, tarpeiden ja odotusten sekd asiakassuhteiden
erilaisuutta. Eri kohderyhmét tuottavat eri katteilla ja yritys voi néin ollen parantaa
tuottokykyéén panostamalla parasta tulosta tekeviin segmentteihin.
Kokonaismarkkinoilla tavoitteiden saavuttaminen on huomattavasti hankalampaa kuin
pienilld segmenteilld, joten kaikille mahdollisille asiakkaille markkinoiminen ei ole
yritykselle kannattavaa. Kun yritys panostaa vain kannattavimmille osa-alueille
markkinointia, s&astetddn sen voima- ja rahavaroja. Ndiden segmenttien asiakkaista
muodostuu yleensd kanta-asiakassuhteita, kun yritys oppii tuntemaan asiakkaansa.
(OpinNet 2000.)

Segmentointitapoja  ovat  segmentoimaton,  selektiivinen,  keskitetty  sek&
asiakaskohtaisesti raataloity markkinointi. Segmentoimattomassa markkinoinnissa
yritys kasittelee markkinoita yhtend kokonaisuutena ja kehittdd enemmiston tarpeita
vastaavan tarjonnan. Markkinointityylind toimii massamarkkinointi ja tavoitteena on
saada suuri myyntivolyymi. Tatd segmentointitapaa kaytetddn esimerkiksi
paivittaistavaroiden markkinoinnissa. Selektiivinen eli eriytetty markkinointi on
kustannuksiltaan suuri, silla yritys segmentoi markkinansa ja toimii kaikilla
segmenteilld. Jokaiselle segmentille kehitetddn erilainen tarjonta ja markkinointiohjelma

ja sen tavoitteena on saada mahdollisimman suuri markkinaosuus jokaisessa
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segmentissa. Selektiivisen markkinoinnin tuote-esimerkkeiné voidaan pitaa esimerkiksi

autoja, kameroita ja matkailupalveluita. (OpinNet 2000.)

Keskitetyssa markkinoinnissa yritys jakaa markkinat segmentteihin, mutta panostaa
markkinoinnissaan vain yhteen tai muutamaan segmenttiin. N&in ollen yrityksen
voimavarat voidaan suunnata ja kayttd4 tehokkaasti. Tavoitteena on saada vahva
markkina-asema ja kannattavuus, mutta epdonnistuessaan yritykselld ei ole muiden
segmenttien turvaa. Keskitettyd markkinointia kéytetddn esimerkiksi arvokkaiden
korujen ja kellojen seka atk-ohjelmistojen myynnissa. Asiakaskohtaisesti raataloity
markkinointi tarkoittaa puolestaan sitd, ettd yksittdinen ihminen on yksi segmentti.
Tama mahdollistaa kannattavat kanta-asiakassuhteet, mutta vaatii kuitenkin hyvin
paljon voimavaroja. Esimerkiksi vakuutuspalveluita raatéloidaan yksittdisen asiakkaan
tarpeiden mukaan. (OpinNet 2000.)

Myds ravintolaa  markkinoitaessa  mainostaminen  tulisi  kohdistua  siihen
asiakasryhmaan, jonka haluaa ravintolaan saapuvan. Segmentointi ravintolaa
markkinoitaessa perustuu usein tavoiteltujen asiakkaiden ian liséksi heidan tuloihinsa.
Taman valitun segmentin pohjalta muodostuu ravintolan hintataso. Hintataso on
kuitenkin ~ vain  yksi  useista  markkinointistrategioista,  joita  ravintolan
asiakassegmentoinnissa kaytetdan. Ravintolassa asioivia voidaan segmentoida muun
muassa idn, perhesuhteiden ja vapaa-ajan kiinnostusten mukaan. Muita térkeita
ravintolan asiakassegmentteja ovat turistit sek& yritys-, lounas- ja viihdeasiakkaat.
(Frisch 2013.)

3.4 Markkinointiviestinta

Mainonnan tehtavé on kertoa asiakkaille, mita tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa seka
mistd ja miten niitd voi hankkia ja mitd ne maksavat. Yrityksen markkinointistrategia
madrittelee markkinointiviestinnan perusteet ja siind selvitetddn miten menestyminen
kilpailussa varmistetaan. Strategia sisaltdd my0s suunnitelman tulevaisuuden
panostuksista ja sen perusteella suunnitellaan markkinointiviestintd, jonka kohteena

ovat seka kuluttajat etté jalleenmyyjét. (Kuluttajavirasto 2013a.)
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Markkinointiviestintdd suunniteltaessa Tiina Karppisen (2011) mukaan on méaériteltava
aluksi kohdeyleis0 seka yritysidea. Karppisen mukaan suunnittelussa on mietittdva
viesti, viestikanavat seka viestin lahettdjan ominaisuudet. Nain markkinointiviestinnélle
luodaan konsepti. Tama konsepti sisaltdd Kiteytetyn yrityskuvan sekd tarkeimmén
asiakaslupauksen, joka nakyy yrityksen julkisuuden, mainonnan ja kaiken muun
toiminnan taustalla. Karppisen mukaan luodakseen onnistuneen ja Kkilpailijoista
erottuvan  konseptin, yritykselld on oltava vahva ja omaleimainen idea

markkinointiviestinndssaan. Hyva konsepti on myés ajaton ja muuntautumiskykyinen.

Markkinointiviestinnan suunnitteluun liittyy my6s tavoitteiden maaritteleminen.
Tarkeimmat kriteerit tavoitteen méaérittelemiseen ovat realistisuus ja haasteellisuus.
Tilanneanalyysin pohjalta arvioidaan tuotteen tai yrityksen asema Kilpailijoihin nahden.
Taman analyysin perusteella puolestaan voidaan asettaa tavoitteet sille, millaista asemaa
tavoitellaan  kampanjan  p&attymisen  jalkeen. Yleensd markkinoinnin ja
markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan toimintaa, ostoja, tilauksia ja
kontakteja. Ndiden tavoitteiden onnistumista voidaan mitata esimerkiksi tunnettuuden,

myynnin tai markkinaosuuden kasvulla. (Vuokko 2003, 138)

Markkinointiviestintddn ~ kuuluvat ~ seuraavat  osiot:  mainonta,  myyntityo,
myynninedistdminen sekd tiedotus- ja suhdetoiminta. Markkinointiviestinnan
tarkoituksena on kertoa hyddykkeen olemassaolosta ja saada asiakas kiinnostumaan
tuotteesta. Lisdksi markkinointiviestinnalla pyritddn saamaan asiakas tiedostamaan
tuotteen tarvitseminen ja luomaan halu ostaa tuote. (Kuluttajavirasto 2013b.)

Mainonta on maksettua, tavoitteellista tiedottamista, joka kohdistetaan suureen
ihmisjoukkoon. Se on my6s markkinointiviestintimuodoista kaikkein nakyvin.
Mainonnalla t&dhdatd&dn myynninedistamiseen joko heti tai pidemmalld aikavalilla.
Tavoitteiden paakohdat ovat kuluttamiseen suostuttelu, tiedon jakaminen seka tuotteen
selviytyminen Kilpailussa toisten mainosten kanssa. Suuren kohderyhman tavoitteluun
kaytetddn erilaisia medioita. Mainostaja pyrkii  l10ytdam&&n  kohderyhmansé
tavoittamiseen mahdollisimman taloudellisen ja tehokkaan mainosvélineen. Useat
yritykset kayttavat kuitenkin useita mediamuotoja eli yhteismainontaa. (Kuluttajavirasto
2013c.)
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Markkinoija voi valita mainosvélineensa monista eri vaihtoehdoista. Painetun median
markkinointimuotoja ovat sanoma-, paikallis-, ilmaisjakelu- sekd aikakauslehdet.
Yleisi& markkinointikanavia ovat my0s televisio, radio, elokuvat, ulko- ja
liilkemainokset seka sosiaalinen media. Naiden lisdksi yritykset voivat kayttaa
suoramarkkinointia, jossa kohderyhméa on rajattu tarkasti esimerkiksi tilastokeskuksen
tietojen perusteella. Taydentdvaksi mainonnaksi luokitellaan puolestaan muun muassa

messu-, tapahtuma- ja sponsorimainonta. (Kuluttajavirasto 2013c.)

Internetissd kohdennetun mainostamisen tekeminen on helppoa sellaisten sivustojen
avulla, joille liittyneiden henkil6iden on rekisterdidyttava ja kerrottava itsestaan tietoja.
Nain markkinoija voi segmentoida mainontaansa haluamalleen kohderyhmalle.
Internetissda markkinoitaessa markkinointivalineet ovat voimakkaita kuten liikkuvaa
kuvaa, dantd ja vuorovaikutteisuutta. Tekniikkaa hyddyntden markkinoija saa
Internetistd irti paljon muutakin kuin pelkan tuote-esittelyn ja tuotteen mainitsemisen.
(Kuluttajavirasto 2013a.)

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan vuorovaikutusta yrityksen ja
kuluttajien valilla kayttden apuna digitaalisia kanavia ja informaatioteknologiaa. Siin&
siis hyodynnetaén kaikkia vuorovaikutteisia kanavia, kuten Internetia ja mobiilimediaa
markkinointiviestinndssa. Lisaksi esimerkiksi vuorovaikutteiset ulkomainokset voivat
olla osana sitd. Nykyaan digitaalinen markkinointiviestinta on sulautunut perinteisiin
osa-alueisiin, kuten radioon, sanomalehtiin ja televisioon. N&in ollen sitd on vaikea
tunnistaa omaksi viestinndn muodokseen. Yhtenda esimerkkind voidaan pitaa
suoramainontaa, johon kuluttaja voi halutessaan vastata mainokseen tekstiviestin tai
séhkdpostin vélityksella. (Karjaluoto 2010, 13-14)

Digitaalisen markkinoinnin muotoja on monia, mutta tunnetuimpia ovat sahkdinen
suoramarkkinointi, jossa vuorovaikutus hoidetaan esimerkiksi sahkdpostitse ja Internet-
sivut, johon kuuluvat yrityksen verkkosivut. Kampanjasivustot, hakukonemarkkinointi
ja verkkomainonta ovat myos tarkeita digitaalisessa markkinoinnissa. Liséksi siihen
kuuluvat muun muassa viraalimarkkinointi, sosiaalinen media, mobiilimarkkinointi seka
mainospelit. Markkinointiviestinndn madritelmét sopivat myds kuvaamaan digitaalista
markkinointiviestintdd, jossa pyritddn tehokkaasti tavoittamaan kohderyhma. Tama
markkinointi toimii hyvin jo olevan asiakassuhteen yllapitdmisessé. (Karjaluoto 2010,
14)
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Sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa mainosviestinnan keinoista usein on kaytossa
my0s eradnlainen piilomainonta. Se on markkinoinnin keino, jossa mainos tai
markkinointiviestinndn tuote ei suoraan naytd mainokselta, vaan se on rakennettu
uutisen tai lehden muotoon. Sahkoisessé viestinndssa on yleistynyt sponsorointi, jossa
ohjelmatoiminnan kustannuksia katetaan osittain ulkopuolisella rahoituksella. Sponsorin
tavoitteena on saada itselleen ja tuotteelleen myonteistd julkisuutta. Sponsorointi
vaikuttaa piilomainontana tiedonvalityksen siséltoon silloin, kun se kohdistuu erilaisiin
tapahtumiin, joista media uutisoi. Peitellyssdé mainonnassa mainoksen tunnistettavuus
on pyritty piilottamaan valitsemalla yllattava jakelukanava. Yksi esimerkki on
tuotesijoittelu, joka tarkoittaa tuotteen mainostamista esimerkiksi elokuvissa ja tv-
ohjelmissa niin, ettd se vaikuttaa kuuluvan niihin luonnollisena osana. Muihin
sosiaalisen median markkinointikeinoihin  palataan tarkemmin luvussa 4.1.
(Kuluttajavirasto 2013c.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Opinnaytetyd  késittelee  sosiaalisen ~ median  tdman  hetken  tarkeintd
markkinointikanavaa, Facebookia. Ennen ravintolan Facebook-markkinoinnin
aloittamista on kuitenkin ymmarrettdva, mita sosiaalinen media tarkoittaa ja miten sita
voidaan hyodyntdd markkinoinnissa. Luvussa késitelladn sosiaalisen median

markkinointiteorian lisdksi Facebookin ominaisuuksia.

4.1 Yleiskuvaus sosiaalisesta mediasta

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan julkista sivustoa, joka on helposti yleison saatavilla
luettavaksi ja osallistuttavaksi. Tdmén lisdksi sivustolla on oltava lukijoita hyodyttavai
tietoa, johon he voivat tuoda lisdarvoa osallistumalla keskusteluun. Sosiaalisen median
piiriin eivét kuulu yritysten omat kotisivut, silld lukijat eivét pysty tuottamaan néihin
sisdltoyksikkod. Kuitenkin esimerkiksi sivustolla oleva arvosteluasteikko vie sen

lahemmaksi sosiaalista mediaa. (Korpi 2013, 7-8)

Sosiaalinen media on yksinkertaisuudessaan kayttdjiensd Internetiin luomaa siséltoa.
Sosiaalinen media viittaa Internet-sivujen joukkoon, jonka sisdltod suurimmaksi osin
jakavat omistajien ja tyontekijoiden sijaan sivujen kidyttdjat. Sosiaalisessa mediassa
kayttdjat jakavat ideoita, kommentteja ja ndkemyksid erilaisten Internetin alustojen
kautta. N4itd alustoja ovat esimerkiksi YouTube, Instagram, Twitter, LinkedIn,

FourSquare, MySpace, Wikipedia ja Facebook. (Olin 2011, 9-10)

Sosiaalinen media on Anne Rongaksen (2011) mukaan koko yhteiskuntaa koskeva
1lmid, joka vaikuttaa ihmisiin ja yhteiskuntaan monin tavoin nyt ja tulevaisuudessa. Sen
verkkopalveluissa on tallennustilaa kayttdjien tuottamalle sisdllolle kuten teksteille,
keskusteluille ja videoille. Sosiaalisen median tyovélineistoon kuuluu myos
pienoisohjelmia, joiden avulla kéyttdjat voivat laajentaa omien tiliensd ndkyvyyttd ja
kéaytettdvyyttd. Rongas nostaa tekstissddn esille my0ds sosiaalista mediaa kritisoivan
niakokulman. Hanen mukaansa sosiaalisessa mediassa ollaan toisaalta avuliaita, mutta
sielli my0s kehuskellaan, tuodaan itsed esille sekd loukataan ja loukkaannutaan.

Rongaksen mukaan joillakin nettifoorumeilla kukkii hairikéinti, vihakirjoittelu,
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kiusaaminen ja suvaitsemattomuus.

Kontaktiverkostojen avulla sosiaalisessa mediassa otetaan selvdd uusista palveluista ja
uudistuksista sekd levitetddn ajankohtaista tietoa. Sosiaalisen median voima on sen
nopeudessa, viestinndn edullisuudessa ja vuorovaikutteisuudessa, eivétkd sen rajat ole
maantieteellisid. Esimerkiksi vaihtamalla suomen kielen johonkin muuhun

viestintdkieleen voi nopeasti saavuttaa uusia foorumeita ja kontakteja. (Rongas 2011.)

Koska sosiaalinen media on monikésitteinen ilmid, on sitd vaikeaa maéritelld
yksiselitteisesti. Web 2.0- termilld viitataan eri teknologioihin, joiden avulla on
mahdollista tuottaa ja jakaa siséltod helposti Internetissd. Useimmat ndistd ovat www-
pohjaisia sovelluksia, joiden pddpainona ovat avoin vuorovaikutus ja tiedon jakaminen.
Maéiriteltdessd sosiaalista mediaa, nousevat tirkeimmiksi asioiksi teknologia, siséllot ja
yhteisot. Sosiaaliselle medialle ominaisia piirteitd ovat muun muassa yhteisollisyys,
vuorovaikutteisuus, kayttijilahtoisyys, kaksisuuntaisuus, avoimuus, nopeus ja

reaaliaikaisuus. (Alan.fi 2013.)

Kayttajalahtoiselld sisdllolld sosiaalisessa mediassa tarkoitetaan sitd, ettd jokainen
kayttdja voi halutessaan tuottaa ja muokata tuottamaansa siséltdd. Lisdksi informaation
tuottaminen ja sithen liittyvd kanssakdyminen liittyvit myds kayttdjalahtdiseen
sisdltoon. Kayttdjien jakama sisdltd voi koostua uudesta informaatiosta, kuten kuvista,
tekstistd ja videoista, ndiden informaatioiden muokkauksesta tai luokitellusta sisillosta.
Kéyttdjalahtoisind palveluina voidaan pitdd keskustelupalstoja, verkkohuutokauppoja

sekd pikaviestimid. (Alan.fi 2013.)

Vuorovaikutteisuus on yksi sosiaalisen median tdarkeimmistd piirteistd. Talla
tarkoitetaan sitd, ettd jokainen kdyttdja voi vaikuttaa median toimintaan halutessaan.
Tadmai vuorovaikutteisuus erottaa sosiaalisen median perinteisestd mediasta ja tekee siitd
samalla kaksisuuntaista. Sosiaalinen media on viestintdd ihmisjoukoilta toisille, silld
kéyttdjien on helppo antaa palautetta julkaisijoille ja kommentoida heiddn luomia

sisdltojadan. (Alan.fi 2013.)

Sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa on oltava avoin, jotta yrityksen julkisuuskuva
sdilyisi rehellisend. Avoimuus vaatiikin yritystd toimimaan rohkeasti omalla nimelldén.

Tadhdn avoimuuteen liittyy myos median demokraattisuus, silld jokaisella kayttdjalla on
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yhtdldinen mahdollisuus materiaalin julkaisemiseen ja keskusteluun osallistumiseen.
Jokaisen kiyttdjin omien mielipiteiden tuominen julki on yksi keskeisimpid

ominaispiirteitd sosiaalisessa mediassa. (Alan.fi 2013.)

Koska sisédllon julkaiseminen on helppoa ja kaikki julkaisut ovat saatavilla vélittomasti,
voidaan nopeutta ja reaaliaikaisuutta pitdd hyvin tdrkeind osina sosiaalista mediaa.
Perinteisessd mediassa toimitus kdy aina aineiston ldpi ennen sen julkaisua, kun taas
sosiaalisessa mediassa reaaliaikaisia ovat myos toisten kayttdjien kommentit ja linkit.
Matkapuhelimissa olevat sosiaalisen median alustat ovat erittdin nopeita levittimééin

informaatiota esimerkiksi suurissa katastrofeissa. (Alan.fi 2013.)

Sosiaalinen media voidaan liittd4 osaksi laajaa yhteiskunnallista muutosta, jossa suhteet
ovat osa verkon arkipdivdistd kéyttod. Td&md muutos on muuttanut yritysten ja
kuluttajien vélistd viestintdd. Yritys on mukana sosiaalisessa mediassa itsestddn
riippumatta. Kuluttajat jakavat mielellddn kokemuksiaan yrityksen tarjoamista tuotteista
ja palveluista. Yrityksen on osallistuttava aktiivisesti keskusteluun ja késitelld kritiikkid
asiantuntevasti, jotta se antaa itsestddn luotettavan kuvan. Yrityksen on perustettava
kaikki toiminta omiin arvoihinsa, jotta se olisi aitoa ja rehellistid. Teenndinen toiminta on
lapindkyvdd ja se levidd sosiaalisessa mediassa negatiivisena mainoksena laajalle
yleis6lle hyvinkin nopeasti. Yrityksen on myds ymmaérrettdvé sosiaalisen median tasa-
arvoisuus eli se, ettd kuluttaja on yrityksen kanssa samalla viivalla. Kuluttajien
luottamus saadaan, kun yritys on avoin ja rehellinen. Ndin voidaan luoda molempia

osapuolia hyodyttiavé suhde. (Alan.fi 2013.)

4.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Integrointi on tarked osa yrityksen markkinointia. Sen tulisi tapahtua niin, ettd kaikki
markkinointikeinot téhtddvat samaan tavoitteeseen unohtamatta yrityksen muita
toimintoja. Sosiaalisen median aktiviteetit kytketddn muuhun markkinointiin
kayttdmalla pohjana samoja tavoitteita kuin muussakin markkinoinnissa. Perinteinen
suoramarkkinointi ja lehtimainonta liitetddn sosiaaliseen mediaan ohjaamalla kuluttajia
mainoksien avulla aktivoitumaan verkossa. Esimerkiksi Facebookissa jérjestettdvasté
Kilpailusta voidaan ilmoittaa lehdessd, jotta kuluttajia saadaan ohjattua yrityksen

yllapitdmille Facebook-sivuille. T&h&n ohjaamiseen ké&ytettavien resurssien méaaré
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pitéisi kuitenkin olla jarkeva suhteessa sosiaalisen median markkinointihyétyyn. (Korpi
2010, 212-213)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on kustannustehokkainta silloin, kun verkon
kayttajat vapaaehtoisesti jakavat markkinoijan viestid eteenpdin. Viestin on oltava
mielenkiintoinen ja ajankohtainen, jotta kiinnostus sen jakamiseen syntyy.
Markkinoinnin tulokset ovat riippuvaisia siit4, kuinka hyvin kohderyhmé on saavutettu
ja kuinka luottamuksellinen suhde heidan kanssaan on luotu. Markkinoinnissa on aina
kyse asiakassuhteiden luomisesta ja hoitamisesta, joten tdssé suhteessa se ei poikkea
muista markkinointikanavista. Eroavaisuuksia muodostuu, kun eri markkinoijat toimivat

eri tavoin sosiaalisessa mediassa. (Markkinointia.fi 2013c.)

Markkinointi  sosiaalisessa mediassa perustuu viraali- eli  word-of-mouth-
markkinointiin. Se tarkoittaa markkinointia, jossa mainosviesti levid4 nopeasti viruksen
tavoin ihmiseltd toiselle. Viraalimarkkinointi on maailman vanhin markkinointimuoto,
silld ennen muiden medioiden olemassaoloa kaikki mainonta levisi suullisesti.
Internetin myoté viestit saattavat levitd miljoonille ihmisille vain muutamassa tunnissa.
Nykyisin viraalimainonnan tekee kuitenkin haastavaksi se, ettd ihmiset ovat jo nahneet
kaiken. Viestin levidmiseksi ja ihmisten jakamishalun herattdmiseksi tuotetun sisallon
on oltava todella omaperdistda. Omaperaisyys syntyy usein joko hauskuudesta,
erilaisuudesta, uudesta ideasta tai ymparoivasta kontekstista poikkeavasta toiminnasta.
Parhaiten viraalimarkkinointi toimii silloin, kun mainostettava tuote on oikeasti
kiinnostava ja muista erottuva. Muita tarkeitd tekijoitd viraalimarkkinoinnin
onnistumiselle  ovat aiheen  ajankohtaisuus sekd mainoksen levidminen
verkostoituneiden tai mielipidevaikuttajien kautta. Myds mainoksessa esiintyvien
henkildiden kiinnostavuus ja tunnettavuus vaikuttaa leviamiseen. (Nyman & Salmenkivi
2007, 234-237)

Sosiaaliseen mediaan on tuotettava siséltoa saannollisesti. Tuotettu sisaltd saa kuluttajat
kdymaan sivuilla usein tai jadmaan tulematta. Sivulle paédtyneet kévijat, tehdyt
kommentit ja sisallon tykkddmiset ovat hyva mittari markkinoinnin onnistumisesta.
Monipuoliset ja erilaiset kilpailut ja arvonnat ovat hyva tapa palkita tykk&ajien
aktiivisuutta. Sisallon laadun yllapitdiminen on tarkedd myos kilpailun jélkeen, ja
voittajalle on ilmoitettava niin henkilokohtaisesti kuin yrityksen sivuilla. (Korpi 2010,
144)
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4.3 Facebookin ominaisuudet ja Facebook-markkinointi

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisopalvelu, jonka tavoitteena on antaa sen
kayttdjille mahdollisuus pitda yhteytta toisiin kayttajiin ympéri maailmaa. Kesakuun
lopussa vuonna 2013 Facebook tydllisti noin 5300 tyontekijad. Samaan aikaan on myos
mitattu kuukausittain aktiivisia kayttéjia olevan 1,15 miljardia. Facebookin perustaja on
yhdysvaltalainen ohjelmistosuunnittelija Mark Zuckerberg, joka toimii yhtion
nykyisend toimitusjohtajana. Alusta lahtien Facebookin perustajat halusivat sen olevan
ilmainen kaikille kayttajilleen. Mainokset sivustolla auttavat Facebookia tastékin
huolimatta kasvaman ja kehittymé&én jatkuvasti. Se antaa mahdollisuuden mainostajille
tavoittaa jopa yli miljardi ihmista. (Facebook 2013a.; Facebook 2013d.)

Tilapaivitys on Facebook-kayttajan omalle sivulle tekeméa julkaisu, joka voi sisaltaa
tekstid, kuvia, videoita ja linkkeja. Naméa padivitykset ovat keskeinen viestintdvaline
oman verkoston suuntaan ja ne nakyvat yksityishenkildiden kavereiden, Facebook-sivun
tykkadjien sekéd Facebook-ryhmaén jasenten uutisvirrassa. Yksittéisille kayttajille tarkein
sivu Facebookissa on aikajana. Se on kronologinen nakyméa kaikkiin ihmisten ja
yritysten julkaisemiin pdivityksiin. Jokainen Facebook-kéytt4ja voi muokata omaa
aikajanaansa tiettyjen perusominaisuuksien pohjalta. N&itd muokattavia asioita ovat
esimerkiksi kansi- ja profiilikuvan valitseminen, perustietojen kertominen, haluttujen
tapahtumien korostaminen ja oman tilan péivittaminen. Aikajanalla voi myos tarkastella
Facebook-toiminnan lokia, jakaa kuvia ja sovelluksia sek& paivittad elaméantapahtumia.
(Facebook 2013b.; Juslén 2013, 11)

EdgeRank puolestaan on Facebookin ominaisuus, joka seuraa yksittaisen kayttajan
vuorovaikutusta muiden kayttajien kanssa. Se seuloo kaikista julkaisuista ne, jotka ovat
aikaisempien vuorovaikutuksien perusteella kulloinkin kiinnostavimpia. EdgeRank-
laskentamallin ansiosta Facebook-sivuilla julkaistut tilapéivitykset eivét kaytanndssa
koskaan ndy kaikkien kayttajien ja tykkaajien uutisvirrassa. Kuka tahansa kayttdja voi
my0s perustaa Facebook-ryhmén ja ne voivat olla joko avoimia, suljettuja tai salaisia.

Ryhmén voi perustaa joko yksityis- tai yrityskayttéon. (Juslén 2013, 11-12)

Yritysten ja organisaatioiden Facebook-markkinoinin keskuspaikkana toimii yrityksen
itsensé luoma sivu. Se on valttamaton jokaiselle yritykselle, joka haluaa markkinoida
itseddn  tehokkaasti  Facebookissa. Sivu  muistuttaa  yksittaisten  k&yttajien
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henkiloprofiilia, mutta siséltda erilaisia markkinointiin liittyvia toimintoja. Né&itd ovat
esimerkiksi maksetut mainosviestit, kdvija- ja tykk&éjatiedot sekd kayttajien kutsuminen
sivuston tykkaajiksi. Yrityksen sivusta tykk&aminen tarkoittaa erdénlaista tilaamista,
silld sivustosta tykkaadmalla kayttaja saa kyseisen sivun tilapéivitykset nakymaan omaan
etusivun uutisvirtaansa. Julkaisusta tykk&minen puolestaan ilmaisee positiivista
suhtautumista tdhan péivitykseen ja kéyttajat voivat tyk&td myos mainoksista. Kolmas
mahdollisuus tykk&&miselle on ulkopuolisen Internet-sivun linkin kautta, jolloin
tykkddminen nékyy kuitenkin kayttdjan omalla aikajanalla. (Olin 2011, 78-85; Juslén
2013, 12-13)

Omilla sivustoilla ja sosiaalisessa mediassa julkaistu kiinnostava siséltd on
nykyaikainen mainonnan muoto. Mainonta sosiaalisessa mediassa on myods
huomattavasti edullisempaa, kuin perinteiset markkinointikeinot, silla verkossa olevien
sisdltojen nékyvyys ei perustu maksettuun mediatilaan. Facebookissa voi kuitenkin
halutessaan ostaa myds maksullista mainostilaa. T&ma mainonta perustuu kayttdjien
itsestddn kertomiinsa tietoihin. Mainonta kohdennetaan asiakkaalle esimerkiksi
sijainnin, ian, sukupuolen, tydpaikan ja tykkaamisten mukaan. Né&in ollen Facebookin
kayttajien sivuilla ndkyvat mainokset eroavat toisistaan paljon ja mainostajilla on
mahdollista kohdentaa mainoksiaan juuri oikeille kohderyhmille. (Olin 2011, 27-31;
Markkinointia.fi 2013a.)

Ennen ravintolan Facebook-markkinoinnin aloittamista on perustajan luotava oma,
henkilokohtainen profiili. Tamén profiilin avulla on helppo harjoitella Facebookin
kayttéa ja sen eri ominaisuuksia. Yritykselle luotu Facebook-sivu toimii virtuaalisena
mallina markkinoitavasta toimipaikasta. Sinne voi ohjata asiakkaita ja tiedottaa heita eri
tapahtumista tilapéivitysten avulla. Yrityksen sivulla on oltava tarpeeksi
mielenkiintoista siséltdd. Pelkkd myyminen ja mainostaminen on unohdettava ja sen
sijaan on ajateltava kommunikointia asiakkaan kanssa. On mietittavd, miten asiakasta
voi palvella mahdollisimman hyvin ja antaa talle lisdarvoa. Yritysesittelyt ja tuotetiedot

voi kertoa, kun asiakassuhde on luotu. (Vesamo 2010.)

Kilpailut ovat yksi esimerkki tehokkaasta tavasta keratd tykkaajia sivustolle. Palkinnon
on kuitenkin oltava mielenkiintoa heréttava, jotta ihmiset jakaisivat kilpailua edelleen
muille kayttajille. Kilpailun avulla saatujen tykk&ajien mielenkiintoa on pidettava ylla,
jotta he pysyvat sivuston tykk&ajind myos Kilpailun jalkeen. Myos videot toimivat hyvin
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tykkadjien keradjina ja niill& voidaan luoda lamminhenkisyytta sivustolle. Videoiden on
oltava lyhyehkgjd, alle minuutin mittaisia, jotta ne ker&avéat kiinnostusta. Erikoisetujen
ja tarjouksien antaminen Facebook-kayttajille on hyva syy liittyd sivuston tykkaajiksi.
Taman voi helposti yhdistdd muuhun markkinointiin  lisddmalla esimerkiksi

mainoslehtiseen tiedon tykkaajana saatavista tarjouksista. (Vesamo 2010.)

Tykkadjia voidaan pitdd Facebook-sivun kanta-asiakasjarjestelmand. Kaytdnnossa
katsoen tykkadjat toimivat yrityksen suoramarkkinointilistana, jonka kautta yritys voi
tiedottaa ajankohtaisia asioita ilman postituskuluja. On huomattavasti helpompaa ja
edullisempaa pitdd yll& vanhoja asiakassuhteita, kuin jatkuvasti etsid uusia
asiakassuhteita. Siséltod on luotava sivulle jo ennen tykk&djien kutsumista, jotta

kayttajat 1oytavat sivulta informaatiota. (Vesamo 2010.)

Sivua markkinoitaessa on muistettava laadukkaan ja hyoddyllisen siséllon luominen.
Tallaista sisaltod luovat sivustot levidvat helpommin, silla k&yttajat kertovat niista
eteenpdin. Kaikki markkinointi Facebookissa perustuu kayttajien levittamaan sisaltoon.
Tykkadjien suosioon ei paase, jos tuotettu sisaltd on arvotonta. On pyrittdva keksiméaan
sivustolle sellaista sisdltdd, jota tykk&ajat haluavat levittdd muille kayttéjille. Myos
toisen yrityksen kanssa yhteistyd voi joissakin tilanteissa olla kannattavaa ja tuoda

molemmille liséa tykkaajia. (Vesamo 2010.)

Monesti Facebook-markkinointi tukahtuu valinpitdamattomyyteen ja siihen, ettei sille
anneta tarpeeksi aikaa ja resursseja. Jos yritys on aloittanut Facebook-markkinoinnin,
on sitd pidettava ylla, silla se on eraanlainen asiakaspalvelun muoto. Yllapitoon on
tehtdva toimiva ja hyva suunnitelma, jolloin siihen kuluu aikaa korkeintaan puoli tuntia
paivassa. Liséksi péivityksia ei tarvitse valttdmatta tehdd joka paiva, vaan muutama
kerta viikossa riittdd. Tdssa ajassa yritys ehtii vuorovaikutukseen jopa tuhansien

ihmisten kanssa. (Vesamo 2010.)

Sivuston yllapitdjan tarkeimpia tehtavia ovat sé&&nnollinen uuden siséllon luominen,
tykkadjien kommentteihin reagointi mahdollisimman nopeasti sekd mahdollisten
roskapostien poistaminen. Tykké&gjiltd voi myds pyytda palautetta sivusta ja yrityksesta
sekd kysya mielipiteita ja toiveita. Facebook-sivuilta voidaan liséksi reaaliajassa seurata
paivityksen nahneiden kayttdjien maaréa ja tatd seuraamalla saadaan parempi késitys
siitd, minkélaiset paivitykset tuottavat eniten tulosta. (Vesamo 2010.)
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5 VIIHDEMAAILMA ILONAN FACEBOOK-SIVUT

Restamax Oyj on luonut ravintoloilleen yhteisen ohjeistuksen Facebook- ja Instagram-
markkinointia varten. Markkinointiohjeistus on luotu ravintoloiden sosiaalisen median
markkinoinnin apukeinoksi. Kartoitimme Viihdemaailma Ilonan Facebook-sivujen

nykyisen tilan, jota lahdimme kehittamé&an ohjeistuksen pohjalta.

5.1 Yhtion Facebook-markkinointiohjeistus

Restamax Oyj:n markkinointiohjeistuksessa kerrotaan péivitysten hyodyistd ja
nakyvyydesta sekéd annetaan ohjeita paivitysten sisaltoon ja julkaisuajankohtiin liittyen.
Ohjeistuksessa kerrotaan myos, kuinka asiakaspalautteisiin kommentoidaan ja siihen on
myos liitetty esimerkkejad tehokkaista péivityksistd. Konsernin ohjeistus jattaa
markkinoijalle mainostamiseen paljon omaa péaatdsvaltaa. Siind on kerrottu
paapiirteittdin kuka markkinoi, mitd ja milloin markkinoidaan ja minkalainen
markkinointi on Kiellettyd. Lisdksi se siséltdd muutamia esimerkkipdivityksié
tehokkaasta markkinoinnista. Ohjeessa kehotetaan pdivittdmaan padsaantoisesti noin
kahdesta kahdeksaan kertaa viikossa. Naiden péivitysten on oltava monipuolisia ja niita
tulisi sijoittaa eri kellonaikoihin paivitysten mukaan. Kuvia kehotetaan kayttdmaan aina,
silld ne huomataan pelkk&a tekstid helpommin, vaikka niiden saavuttama yleis6 onkin
hieman pienempi. Kaiken informaation on oltava ajan tasalla ja helposti saatavilla.
Sivuilta on kaytava ilmi ravintolan sijainti, aukioloajat, muut perustiedot sekéa
esimerkiksi ajankohtaiset kampanjat ja ruokalistat. Pdivitysten tulisi olla viihdyttavia ja
hauskoja mainoksia ja niiden tulisi olla ytimekkéita. Lisaksi yhteen péivitykseen ei

tulisi siséllyttdd montaa asiaa. (Fuel Creative 2013)

Mitd enemmin tykk#djid, kommentteja ja jakajia péivitykselld on, sitd laajemman
kayttdjdmadrin se tavoittaa. Kommentoinnilla tarkoitetaan kuvaan tai tilapéivitykseen
kirjoitettua tekstid. Péivityksen jakaminen taas tarkoittaa sitd, ettd kayttdjd voi lisdtd
esimerkiksi yrityksen tekemén piivityksen myOs omalle sivulleen, jolloin kidyttdjan
ystdvdt ndkevét pdivityksen, vaikka eivét olisi yrityksen tykkadjdlistalla. Ohjeessa
kehotetaan myds korostamaan tirkeimpid pdivityksid henkilokunnan vuorovaikutuksen

avulla. Tdma rohkaisee my0s tykkadjid jakamaan péivityksid ja kommentoimaan niithin
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omia kokemuksiaan ja mielipiteitdén. (Fuel Creative 2013)

Sivuille tulleisiin, niin negatiivisiin kuin positiivisiin palautteisiin on vastattava
mahdollisimman nopeasti ja asiakasta kunnioittavasti. Negatiivisiin ja tarkempaa
selvitystéd vaativiin julkiseen kommenttiin on hyva vastata yksityisviestilld, jotta asiakas
saa kattavan vastauksen. Tdssd tilanteessa julkiseen kommenttiin kannattaa vastata
informaatiolla siitd, ettd asiakkaalle on ldhetetty yksityisviesti. N&din muillekin
asiakkaille on selvdd, ettd kommentti on huomioitu. Erittdin hankalista ja suurta
huomiota saaneista palautteista on kerrottava linjajohtajalle, jonka kanssa suunnitellaan
yhteinen vastine. Néiden tilanteiden hoitaminen kunnialla on ravintoloille erittdin
tarkedd, silld huonosti hoidetut tilanteet paatyvét helposti jopa iltapdivélehtiin. Ohjeessa
muistutetaan, ettd piivityksid tehdessd on otettava huomioon myds lainsdddinto.
Suomalaisilla Internet-sivuilla sijaitsevat vikevien alkoholijuomien mainokset,

hinnastot, drinkkilistat ja tuotetiedot ovat lailla kiellettyjé. (Fuel Creative 2013)

5.2 Lahtotilanne

Ilonan Facebook-sivut perustettiin 4.2.2011, yli kuukausi ennen ravintolan avajaisia.
Ennen avaamista sivuille kerdttiin tykkddjid ja nédkyvyyttd lisddmélld kuvia
valmistuvasta yokerhosta sekd pienistd erikoisista yksityiskohdista ravintolan sisdlla.
Ensimmiisen vuoden aikana Ilonassa jirjestettiin paljon erikoistapahtumia, kuten
teemailtoja ja keikkoja, joista otettuja kuvia kéytettiin markkinointikeinoina Facebook-
sivulla. Tuolloin kuvien ottamiseen oli myds palkattu ammattilaisvalokuvaaja Jonathan

Melartin. (Facebook 2013c.)

Kuvien lisdksi Facebook-tapahtumien luominen on ollut Ilonan markkinointikeinona
alkupdivistd saakka. Erikoisilloista ja viikonlopun cover-yhtyeistd on tehty tapahtuma,
johon kuka tahansa on voinut liittyd. Facebook-tilastojen mukaan viimeisen puolen
vuoden aikana Viihdemaailma Ilonan Facebook-tilapdivityksen on ndhnyt yleensd noin
2000 henkilod. Paivitysten nédkyvyyteen vaikuttavat péivitysten tykkddmis- ja
jakamismadrit sekd pdivityksen sisdltd. Facebookin laskurin mukaan pdivitykset, joissa
on jaettu vain tekstid, ovat ndkyneet aina ldhes poikkeuksetta yli 2000 henkil6lle.
Kuvien, videoiden ja tapahtumien levikki on puolestaan enemmén riippuvainen juuri

siitd, miten kayttdjat tykkddvét tai jakavat kohdetta. (Facebook 2013c.)
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Elokuun lopussa 2013, jolloin aloitimme Viihdemaailma Ilonan Facebook-sivujen
kehittamisen, sivuilla oli 3980 tykkdijdd. Ravintola oli tdsséd vaiheessa ollut toiminnassa
noin kaksi ja puoli vuotta ja Facebook-markkinointi oli vdhentynyt ja yksipuolistunut.
Tamin vuoksi ravintolapddllikkd antoi tehtdviksemme kehittdd sivuja, tehdd niistd
monipuolisemmat ja sdédnnollistad paivityksid. Myds konserni oli alkanut panostamaan
enemmain markkinointiin sosiaalisessa mediassa, 1dhinnd Facebookissa ja Instagramissa.
Ennen meille annettua kehittdmistehtdvdd Viihdemaailma Ilonan Facebook-sivuista ja
niiden paivittdmisestd huolehti tuolloin apulaisravintolapééllikkond toiminut henkilo.
Péivityksid julkaistiin ldhes tdysin vain perjantaisin ja lauantaisin, jolloin kaikki
ravintolan osastot ovat auki ja Live Club -puolella on esiintyjid. Piivitykset olivat
sisélloltddn viimeisen vuoden ajalta melko yksipuoliset, silld kuvia oli lisétty erittdin
harvoin ja vain viikonloppuisin tehdyt péivitykset alkoivat toistaa itsedén. Niissd oli
informatiivisesti, mutta turhan toistuvasti vain tiedot esiintyvésti yhtyeesti, ravintolan

aukeamisajasta seki lipun hinnasta. (Facebook 2013c.)

My0s Ilonan Facebook-sivuille joka viikonlopusta luodut tapahtumat olivat menetténeet
markkinointitehonsa. Vaikka luotu tapahtuma antaakin jonkin verran lisdndkyvyyttad
Facebookissa, sen tehokkuus ei ole riittdvd, jos tapahtumalle ei saada liittyneiti
osallistujia. Tapahtuman luomisessa ja levidmisessd tirkedd on jélleen myds
kiinnostavuus jakaa tapahtumaa sekd kutsua muita kayttéjia liittymédén siithen. Viimeisen
vuoden aikana Facebook-sivustolta havaittavissa oli myds se, ettd Viihdemaailma
Ilonassa padsddntoisesti esiintyvistd cover-yhtyeistd luotuihin tapahtumiin ei saatu

riittdvasti osallistujia tuomaan markkinointihyotyé. (Facebook 2013c.)
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6 ILONAN FACEBOOK-SIVUJEN KEHITTAMINEN

Lahtokohta Viihdemaailma Ilonan Facebook-sivujen kehittdmiseen oli niiden siséallon
lisadminen ja monipuolistaminen sek& uusien tykkadjien saaminen. Pyrimme ndihin
tavoitteisiin suunnittelemalla erilaisia teksti-, kuva- ja videopaivityksia seké kilpailuja.
Uskoimme néiden kehitysten lisadvan sivuston nakyvyytté ja aktivoivan tykkagjiamme
jakamaan ja kommentoimaan péivityksia. Paivitysten sisallon ja kilpailujen palkintojen

suhteen saimme ravintolapaallikolta suhteellisen vapaat kédet.

6.1 Viihdemaailma llonan Facebook-sivut ja tehdyt péivitykset

llona on yli 24-vuotiaille suunnattu yokerho, jonka imagoon kuuluu asiakaspalvelun ja
juomavalikoiman korkea laatu seké tilojen ja musiikkitarjonnan monipuolisuus. Na&in
ollen myds Facebook-paivitysten siséllon on oltava laadukasta ja ravintolan imagoon
sopivaa. Nama periaatteet toimivat tydssamme llonan sivujen kehittdmisen perustana.
Tahtasimme laajalle nakyvéan sisaltoon, joka olisi informatiivista, mutta myos
huumoripitoista. Toisaalta halusimme pdivitysten avulla korostaa tarkedmpia
tapahtumia ja vahentaa toistuvaa ja konemaista informaatiota esimerkiksi aukioloajoista
ja sisdanpaasymaksuista. Paivitysten suunnittelussa haasteena oli sisallon laadukkuuden
lisdksi  valinta  kuva- ja  tekstipdivitysten  vélilla.  Kuten  konsernin
markkinointiohjeistuksessa neuvottiin, kuvat tuovat péivitykseen enemmaén visuaalista
nakyvyytta, mutta niiden levikki saattaa jaada pienemmaksi. Taméa levikki maaraytyy
Facebookin kayttajien omien yksityisyysasetusten ja henkilokohtaisten tietojen
perusteella. Facebook-sivujen yllapitajat paasevat nakeméan omasta sivustaan erilaisia
kayttdjatietoja, joiden avulla omaa sivuaan voi kehittdd. Kuvassa 1 on Ilonan Facebook-
sivun tykkéaajat jaoiteltu idn ja sukupuolen mukaan. Kuvasta selvida suurimman osan

tykkadjista olevan 25-34 —vuotiaita naisia.
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Sivustasi tykkaavat henkil6t

Naiset
| 590/0 46%} 0.4%
Fanisi Koko Facebook 0 S 0,5% 0,1%
1317 18-24 2534 3544 4554 55-64 85+
Miehet A _ o
% 0,.4% 0,5%
W 40% 549% e
Fanisi Koko Facebook 8%

KUVA 1. Grafiikka Ilonan Facebook-sivun tykk&éajista

Muita yllapitdjien saatavilla olevia tietoja ovat muun muassa kellonaika, jolloin sivun
tykkagjat ovat paikalla Facebookissa (kuva 2). Grafiikassa vaaka-akselilla on
vuorokauden mittainen aikajana ja pystyakselilla kavijoiden lukumé&ard. Nain ollen
markkinointia voidaan ajoittaa siihen ajankohtaan, jolloin kayttéjia on eniten paikalla.
Kuvasta voidaan paatella, ettd parhaiten kayttdjia tavoittava aika paivitysta tehdessa on
ennen iltayhdeksdd. Toisaalta saman illan tapahtumaa mainostettaessa on tdma
ajankohta hieman lilan myo6hdinen. T&man takia olemme sijoittaneet omat

paivityksemme useimmiten kello 15-18 valiselle ajalle.

Milloin fanisi ovat paikalla Julkaisutyypit
Askettdisen yhden viikon ajanjakson tiedot. Kellonajat néytetéén tietokoneesi paikallisen aikavydhykkeen mukaan.
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KUVA 2. Grafiikka tykkagjien sisdankirjautumisajankohdasta Facebookissa
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Facebookin tilastoista selvidvat myds esimerkiksi graafiset nakymat julkaisujen
néhneista henkiltistd (kuva 3) ja sivun tykk&ajien méérasta sekd tilasto tykkadjien
asuinpaikasta. Kuvan 3 grafiikassa vaaka-akselilla nakyy paivamaara ja pystyakselilla
julkaisun nahneiden kéyttdjien maard. Nama tiedot perustuvat Facebookin omaan

laskuriin ja kéyttdjien antamiin tietoihin.

Julkaisun kattavuus

Julkaisujesi nahneiden henkildiden maara

Orgaaninen B8 Maksettu MITTAPUU

KUVA 3. Grafiikka julkaisun kattavuudesta

Olinin (2011) mukaan Facebook-markkinoinnissa yritysten on mahdollista kéyttaa
rahaa julkaisun edistamiseksi. Nain se tulee nédkyville myds sellaisille Facebook-
kayttdjille, jotka eivat ole sivuston tykkadjia. Markkinointi voidaan kohdentaa valitulle
yleisolle, ja mitd suurempi se on, sitd kalliimmaksi markkinointi tulee. llonaa
markkinoidessamme emme ole kéyttaneet t4ta maksullista markkinointia, silld koemme
sivujen monipuolistamisen riittdvan positiivisen kuvan luomiselle ja markkinoinnin

nakyvyydelle.

Tekemiemme tilapéivitysten padpaino oli edelleen viikonlopuissa ja silloin esiintyvissa
yhtyeissd. Konsernin ohjeistuksen mukaisesti kaytimme paivitysten nékyvyytta
tehostaaksemme kuitenkin aiempaa enemman kuvia, joiden oli tarkoitus herattaa
huomiota ja lisatd llonan Facebook-sivujen visuaalisuutta. Seuraavaksi esittelemme

esimerkkeja tekemistamme péivityksista sekd niiden saamasta nékyvyydesta.
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Kuvassa 4 on ensimméinen tekemd&mme Kkuvapdivitys 6.9.2013. Kuvaa varten
valmistimme houkuttelevan nakoisia snapseja ja cocktailin, joista otimme kuvan.
Lisd&simme kuvan yhteyteen tekstid, jossa kerromme illan esiintyjastd, aukioloajasta,
paasylipun hinnasta seka ikarajasta. Loppuun lisdsimme viela kysymyksen, jonka avulla
kuvaan voisi saada kommentteja. Facebook-tilaston perusteella péivityksen naki 2360
henkilod. My0ds nadmé tilastot perustuvat Facebookin omaan laskuriin. Péaivityksen
kattavuus oli keskimaaréistd parempi, silla kuvaa jakoivat eteenpdin myos yksityiset
kayttajat.

Viihdemaailma Ilona, Tampere
( J A

6, syyskuuta &

Syyskuu alkaa aurinkoisissa tunnelmissa ja Rakkauden perjantaita
juhlitaan Ilonassa! Live Clubilla uusimpien hittibiisien lisaksi
kansaa viihdyttaa tanaan loistava CUBE.

Ovet Viihdemaailmaan aukeavat klo 21. Lippu 8€, K-24.

Maistuisko vaikka tallaiset?

Tykkas - Kommentoi * Jaa 2 BP7

2 360 henkiloa naki taman julkaisun & Edista julkaisua ¥

KUVA 4. Tilapéivitys 6.9.2013
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Seuraavassa paivityksessamme 7.9.2013 toimme esille henkilokuntaamme (kuva 5).
Kuvassa baarimikkomme on hymyilevana tarjoilemassa ndyttavaa cocktailia. Kuvan

lisaksi pdivityksessa kerrottiin jélleen illan yhtyeet seka yleiset tiedot. Péivitys tavoitti
tilaston mukaan 1141 kéyttajaa.

8

‘ N Vithdemaailma Ilona, Tampere

\\ TRE) 7. syyskuuta @

Lauantain kovimmat juhlat ovat kohta alkamaisillaan!

TIlonan Live Clubilla tanaan jatkaa hurmokseen paassyt CUBE,

Villisiassa akustiset herkut tarjoilee Vince ja Olli!
Lippu 8€, K-24.

Bileet starttaavat kello 21, esimerkiksi nailla evailla!

Tykkaa * Kommentoi * Jaa h11 B2

1 141 henkiloa naki tdman julkaisun & Edista julkaisua +

KUVA 5. Tilapaivitys 7.9.2013
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Seuraava esimerkki tekemistamme tilapdivityksistd on 4.10.2013 julkaistu péivitys,
jossa on kuva Bobby-puolen discovaloista (kuva 6). Tassa tilapéivityksessa informaatio-
osuus jatettiin kokonaan pois tekstista ja paivitykseen lisattiin vain lyhyt kuvateksti.
Paivityksen naki 935 kayttdjaa ja kuvan hienoilla véreilla Facebook-sivuillemme saatiin
lisad nayttavyytta.

N Viihdemaailma Ilona, Tampere
\TREl e

Discon taika, bileiden aika!

Tykkaa - Kommentoi * Jaa In.'l 10

935 henkiloa naki tdman julkaisun & Edista julkaisua +

KUVA 6. Tilapaivitys 4.10.2013
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5.10.2013 julkaisemassamme tilapéivityksessa (kuva 7) mainostamme Viihdemaailma
llonan ruokaravintola Villisikaa. Viikonloppuisin yhtend yokerhon osana toimivasta
ravintolasta tilapdivitykseen kuvasimme villisika-maskotin. Tuolloin Villisian puolella
oli kaynnissa myos Oktoberfest-viikot, joita halusimme tuoda esille. Tilapdivityksen
naki 939 kayttajaa ja kerdsi muun muassa 11 tykkaajaa.

Viihdemaailma Ilona, Tampere

5. lokakuuta

Lauantai on juhlapaiva. Sikakin on laittanut parempaa paalle
MERTIN JA VESKUN paluun kunniaksi. Live Clubilla tanssittaa
puolestaan LOTTA SKOG. Tervetuloa!

Tykkaa * Kommentoi - Jaa 11 1

939 henkiloa naki taman julkaisun &l Edista julkaisua «

KUVA 7. Tilapaivitys 5.10.2013
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Viikolla tehdyissa péivityksissd mainostimme yhtyeiden sijasta arkisinkin auki olevaa
karaokepuoltamme seka tulevia tapahtumia ja keikkoja. Esimerkiksi 24.10.2013 teimme
tilapdivityksen uudesta karaoke-juontajastamme (kuva 8). Péivityksessa haluttiin luoda
jannitysté tulevasta tapahtumasta ja saada kéyttajat seuraamaan Illonan Facebook-sivua
my6hemmin julkaistavan informaation toivossa. Tilapdivitys kerasi 13 tykkadjaa ja sita

my0s kommentoitiin ja jaettiin. Naiden avulla péivityksen néki 1237 kayttajaa.

N Vilhdemaailma Ilona, Tampere
\TRE' 3

Elava legenda saapuu Ilonan karaokeen 1.11. Kuka han on? Mita
han tekee? Osaako han laulaa? Pysy kuulolla!

Tykka3 * Kommentoi - Jaa 2113 P4 F1

1 237 henkilod naki taman julkaisun & Edists julkaisua +

KUVA 8. Tilapaivitys 24.10.2013

Ennen pikkujoulukauden alkamista markkinoimme llonan Internet-sivuilta 10ytyvié
tietoja  yksityistilaisuuksien  jarjestdmisestd. Ravintola.fi —Internet-sivulla voi

halutessaan tehd& esimerkiksi pdytavarauksia tai pyytaa tarjousta yksityistilaisuuksista.
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Sivulta l6ytyy linkit jokaisen ravintolan tapahtumiin ja ruokaravintoloiden
ruokalistoihin. Facebook-pdivityksissd mainostimme my6s muun muassa ravintola
Villisiassa jarjestettya Oktoberfest-viikkoa, jolloin ravintolaan oli suunniteltu erillinen
saksalaishenkinen ruoka- ja olutlista. Tekemillamme péivityksilla pyrimme
korostamaan myos llonan viiden eri osaston monipuolisuutta lisailemélla kuvia eri

puolilta ravintolaa.

6.2 Mainosvideo

Pidimme ravintolap&allikon kanssa ideapalavereita, joissa keskustelimme mahdollisista
markkinointivaihtoehdoista. Yksi ehdotuksistamme oli mainosvideo, joka voitaisiin
jakaa esimerkiksi llonan Facebook-sivulla, Ravintola.fi- Internetsivulla seké
Aamulehden omilla sivuilla, jonka kanssa ravintolalla on markkinointisopimus. ldea
videoon lahti alun perin ystdvan Facebook-sivulla nahdystd Belgian Tomorrowland-
festivaalien tunnelmaa kuvaavasta videosta. llonaan suunnittelemamme video on
padasiassa yksityisille henkil6ille suunnattu pikkujouluja mainostava teos. Videon
sisélloksi kaavailimme péatkid, jossa kuvattaisiin Ilonan viikonlopputunnelmaa ympéri
yOkerhoa, VIP-tiloja ja henkilokuntaa. Alkuperéissuunnitelmana oli juonellinen mainos,
joka alkaisi yokerhoon saapumisella, kuvaisi siella juhlimista sekd tunnelman ja
asiakaskunnan monipuolisuutta. Jotta video olisi tarpeeksi kiinnostava katsottavaksi,
tulisi sen olla Vesamon (2010) mukaan kestoltaan lyhyehkd, korkeintaan minuutin
mittainen. Videon levidmistd sosiaalisessa mediassa tehostaaksemme suunnittelimme

sen olevan humoristinen.

Koska halusimme videon olevan visuaalisesti laadukas, palkkasimme kuvaajaksi ja
editoijaksi videograafikko Mikko Suhosen. Suhonen toimii muun muassa kotimaisten
artistien musiikkivideoiden ja keikkojen kuvaajana. Lahetimme Suhoselle sahkopostitse
videon perusjuonen, jonka pohjalta han alkoi suunnitella tarkempia yksityiskohtia.
Suhosella oli paljon monipuolisia ideoita sekd ammattilaisen nédkemys siihen, miten
video kannattaisi toteuttaa. ldeasuunnitelmien perusteella sovimme kuvauspéivat

seuraavalle viikolle.

Kuvaukset aloitimme torstaina 24.10.2013 ja olimme pyytédneet myods llonan muuta

henkilokuntaa osallistumaan mainosvideon tekemiseen. Torstain kuvauksiin kuuluivat
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lavastetut otokset VIP-tilan ja karaokehuoneiden tunnelmasta (kuva 9). Toinen
kuvauspaivé oli lauantai 26.10.2013. Talléin Suhonen kuvasi ravintolan eri puolien
tunnelmaa aidossa ymparistossa, keskella kiireisinta iltaa. Kuvauksiin kuului otoksia
muun muassa ravintola Villisian ruoka-annoksista, Saana-baarin drinkeistd, illan live-
yhtyeen keikasta seké karaokelaulajista. Lisaksi Suhonen kuvasi alkukohtauksen, jossa

henkilokuntaa on Viihdemaailma llonan ovella toivottamassa asiakkaat tervetulleeksi, ja

loppukohtauksen, jossa henkilokunta hyvastelee asiakkaat.

KUVA 9. Mainosvideon kuvaukset (Kuva: Antti Mékela 2013)

6.3 Facebook-sivuilla julkaistut tapahtumat ja kilpailu

Teoriaosuuteen pohjautuvaan tapaan kasvattaa Facebook-sivujen nékyvyyttda ja
tykk&ajamaaria, paatimme jarjestdd llonan Facebook-sivuilla kilpailun. Alkuperdinen
suunnitelma oli liittd4 kilpailu osaksi julkaistavaa videota niin, ettd videon tykkaajien
kesken arvottaisiin jokin palkinto. Uskoimme videon saavan enemmaén nakyvyyttd, jos
se olisi osana kilpailua. Suunnittelimme kilpailua ravintolapaallikén kanssa ja sovimme,

ettd palkintona olisi VIP-tila kayttoon illan ajaksi sek& lisdksi ilmaiset sisdénpaasyt
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voittajan seurueelle. Palkintoillaksi valitsimme ruotsalaisartisti Pandoran keikan

22.11.2013, sill& se erottuu hieman yleisesta viikonlopputarjonnasta.

Videon piti alun perin valmistua 10.11.2013, jolloin se olisi saatu liitettya viikkoa ennen
keikkaa julkaistavaan kilpailuun. Video ei valmistunut kuitenkaan aikataulussa, joten
paatimme muokata kilpailua ja liittdd sen Pandoran keikkaa mainostavan Facebook-
tapahtuman yhteyteen (kuva 10). Arvonta suoritettaisiin tapahtumaan liittyneiden
osallistujien kesken ja voittajat ilmoitettaisiin Viihdemaailma Illonan Facebook-sivulla
sekd tapahtuman sivulla. Arvontapaivéksi valitsimme keskiviikon 20.11.2013, jotta
voittajalle ehdittéisiin ilmoittaa voitosta hyvissa ajoin. Kilpailua mainostettiin kolme

kertaa llonan Facebook-sivulla ennen arvonnan suorittamista.

Tapahtumaan liittyi osallistujia lopulta 154 ja arvoimme voittajan naistd henkildista.
IImoitimme voittajalle myds henkilokohtaisella viestilld ja kerroimme ohjeet palkinnon
lunastamiseen. Kilpailun jarjestamiselld tavoitimme kohtuullisesti kayttajia ja saimme
tapahtumalle nakyvyyttd. Pandoran keikka oli lopulta loppuunmyyty ja Kilpailun

voittaja erittéin tyytyvainen palkintoonsa.

I Viihdemaailma Ilona, Tampere
\IR[‘ skuuta Iahelld paikkaa Tampe
OSALLISTU PANDORA VIP -KILPAILUUN!

Liity osallistujaksi tapahtumaan ja voit voittaa VIP-paketin Pandoran keikalle 22.11.! Paketti sisaltaa sisaanpaasyn ja jonon ohituksen sinulle ja
kuudelle ystavallesi sekd VIP-loungen Live Clubin puolelta.
Voittaja iimoitetaan talla ja tapahtuman sivulla 20.11.

Tykkaa * Kommentoi * Jaa Bs

o) Hanna Makeld ja 6 muuta tykkaavat tasta.

‘\_mf\

Jonna Eveliina Ois kyl mahtavat bileet (1) Yséri on nii parasta ja Pandora Q} )
- S -
LRSMl Tykkaa * Vastaa * &5 1 19, marraskuuta kello 15:07

431 henkiload naki tman julkaisun ¥ Edista julkaisua v
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KUVA 10. Facebook-kilpailu: Pandora

Viihdemaailma llonan Facebook-sivuille oli aiemmin luotu tapahtumat jokaisesta
viikonlopusta, mutta halusimme muuttaa sivut korostamaan tarkeimpia tapahtumia.
Syksyn aikana tarkeimpia markkinoitavia tapahtumia olivat Alihankintamessujen jatkot

(kuva 11), Pandoran keikka seké& Itsenéisyyspaivén viikonloppu.

Vithdemaailma Ilona, Tampere
. d 5

17, syyskuuta |3helld paikkaa Tampere @

Viikon paasta CATCAT!

ALTHANKINTAMESSUT SPECIAL: CATCAT

24, syyskuuta 2013 kello 22:00

Vilhdemaailma Ilona, Tampere paikkakunnalla Tampere, ’ ] Liity ‘
Finland o
& henkiloa osallistui
Tykk3ds - Kommentoi - Jaa 1
666 henkiloa naki taman julkaisun &l Edista julkaisua

KUVA 11. Facebook-tapahtuma: CatCat

Facebook-tapahtumat luotiin sivuille noin kahta viikkoa ennen varsinaista tapahtumaa.
Tapahtumat ndkyivat llonan Facebook-sivujen tykkéaajille silloin, kun ne luotiin. Lisaksi
ne pystyi loytaméaan erilliseltd tapahtumat-valilehdeltd seka llonan Facebook-sivujen
aikajanalta. Jokaiseen tapahtumaan liséttiin siihen liittyva kuva esimerkiksi kyseisend
iltana esiintyvasta yhtyeestd. Ndin myos tapahtumasivulle saatiin lisa visuaalisuutta.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Facebook-sivujen seurannan perusteella Viihdemaailma llonan sivujen tykkadjien
maaré on ollut kehittdmisprosessin ajan tasaisessa kasvussa. Lahtotilanteessa 29.8.2013
tykkaajia oli 3980, kun kehittdmisprosessin lopussa 3.12.2013 niitd oli 4244.
Markkinointi llonan Facebook-sivuilla on haastavaa, silld iso osa ravintolan
kohderyhmésta ei ole Facebookin aktiivisimpia kayttajia. Tilastojen mukaan llonan
Facebook-sivujen tykk&ajista suurin osa on kuitenkin 25-34 —vuotiaita naisia, jotka ovat
melko aktiivisia Facebookin kayttdjid. Ravintolan markkinoinnin linjaus on tuottaa
asiallista ja informatiivista mainontaa. Facebook-markkinointi on kannattavinta silloin,
kun se on viihdyttdvaa ja hieman provosoivaa. Kuitenkin asiakasryhmén ollessa
vanhempaa, on markkinointi pidettdva asiallisena ja aikuismaisena. Téastd syysta

paivitykset alkavat helposti toistaa itse&an.

Kuten konsernin markkinointioheistuksessa neuvottiin, parhaiten Facebook-kayttajia
tavoittivat paivitykset, joihin oli liitetty kuva. Ravintolapaallikké Virtanen on kehunut
tekemiemme pdivitysten monipuolisuutta ja sitd, ettd sivu on saanut uutta ilmetta.
Olemme myos itse tyytyvaisid paivityksiemme siséltoon ja niiden s&annollisyyteen.
Valilla ideat olivat vahissa ja uudenlaisten paivitysten keksiminen oli hankalaa. Saimme
kuitenkin tehtya péivitykset aikataulussa ja myds henkilokunta on kehunut péivityksien

sisaltoa.

Mielestamme paras idea sivujen kehitysprosessin aikana oli mainosvideon tekeminen,
jonka avulla uskoimme saavamme suuren maaran uusia tykkaajia sivustolle. Videon
valmistuminen kuitenkin viivastyi, eikd sen tuottamia tuloksia ehditty vield késitella
tassa opinndytetydssé. Videosta puuttuu vield taustamusiikki, silla tekijanoikeuslakien
vuoksi sen valitseminen oli suunniteltua vaikeampaa. Mainosvideo tullaan julkaisemaan
mahdollisimman pian sen valmistumisen jalkeen ja uskomme sen toimivan hyvana
markkinointikeinona. Vaikka videon alkuperdinen idea oli yksinkertainen, tulee
toteuttamisessa ottaa huomioon monia erilaisia asioita esimerkiksi aikataulujen seka
tekijanoikeus- ja alkoholilakien suhteen. Nama seikat oli huomioitava myos paivityksia
tehdessd. Monet hyvat ideat kaatuivatkin siihen, ettd Suomen alkoholilain mukaan

esimerkiksi vékeviin alkoholijuomiin ei saa edes epésuorasti viitata markkinoinnissa.
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Opinnaytetyoprosessin aikana paivitystemme nékyvyys kayttéjille pysyi melko samana
verrattuna lahtotilanteeseen. Aikaisemmin julkaistuja tekstipdivityksid paremmin
saimme kuitenkin aktivoitua kayttdjid tykkadméan ja jakamaan lisddmidmme kuvia.

Erilaisia paivityksia tekemalla saimme sivuille myds uutta ilmetta ja pirteytta.

Facebook-markkinoinnin tuloksia on vaikea kartoittaa suoranaisesti, kuten yleensakin
mainonnassa. Vaikka Facebook-laskureiden avulla saadaan tilastoituja tietoja
paivityksien levinneisyydestd, on niiden vaikutusta ravintolan suosioon vaikea mitata.
Viihdemaailma llona on avajaisistaan asti ollut erittdin suosittu yodkerho, jolla on
viikonloppuisin satoja kavijoita. Markkinointi on kuitenkin tarke&d osa ravintolan
toimintaa ajatellen sen tulevaisuutta. Sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toimiminen

edesauttaa asiakassuhteiden ja ravintolan maineen yllapitdmisessé.

Kehittamisprosessin aikana opimme paljon uutta markkinoinnin haasteellisuudesta
Facebookissa. Prosessin aikana saimme myo6s paremman késityksen ravintolan koko
markkinoinnista ja mainostamisen periaatteista. Saatujen palautteiden perusteella

uskomme tyosta olevan hyotyé ravintolan Facebook-markkinointia tekeville henkil6ille.

Sivustoa on kehitettdva jatkuvasti uuteen suuntaan, silld asiakkaiden mielenkiinto alkaa
hiipua, jos paivitykset toistavat itseddn. Ensimmadisen videon julkaisemisen jalkeen,
voisi mahdollisesti tehdd toisen tunnelmavideon, jossa myoOs asiakkaat paasisivat
esiintymaén. Tamaé voisi luoda asiakkaille kuvan siit4, etta yritys on aidosti kiinnostunut
heistd. Uudenlaisien pdivitysten ideointia voisi kdydd l&pi ravintolapaallikon ja
esimerkiksi konsernin markkinointivastaavan kanssa. Nain ollen paivityksiin saataisiin
uusia ideoita. Tarkedd on huomioida myds se, jos sivujen paivittdja vaihtuu. Uusi
péivittdja on perehdytettava hyvin uuteen tehtdvaan, ja hanelle on annettava esimerkkeja
hyvistd pdivityksistd. Uuden pdivittdjan kannattaa myos tutkia sivujen historiaa ja
esimerkiksi sitd, miten mikékin pdivitys on toiminut. Sivujen ajankohtaisuus ja
kiinnostavuus ovat sen tarkeimpia asioita, ja sivua pdivittaméaan kannattaakin valita

mielikuvituksellinen ja humoristinen ihminen.
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