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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia toimeksiantaja Ravintola PONSin markki-
nointiviestinnan vaikuttavuutta, sitouttavuutta ja nakyvyytta heidan sosiaalisen
median tileillaan Instagramissa ja Facebookissa. Tavoitteena oli verrata yrityksen
odotuksia someseuraajien nakemyksiin ja tuottaa hyodyllista tietoa heidan mieli-
piteistaan toimeksiantajamme kayttoon.

Tutkimuksen tekoa varten haastateltiin Ravintola PONSin edustajaa, jonka poh-
jalta saatiin toimeksiantajan tavoitteita ja nakemyksia viestinnan suhteen. Kay-
tetty tutkimusmenetelma oli kyselylomake, johon kerattiin vastauksia toimeksian-
tajan sosiaalisen median seuraajilta. Lomakkeen kysymykset sisalsivat valmiita
vastausvaihtoehtoja seka useita avoimia vastausvaihtoehtoja, joilla pyrittiin han-
kimaan syvempaa ymmarrysta asiakkaiden nakemyksista. Lomake jaettiin PON-
Sin sometileilla ja siihen saivat vastata heidan seuraajansa, jotka olivat lisaksi
vierailleet vahintaan kerran ravintolassa.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi 57 vastaajan nakemykset, joita havainnollistettiin
kaavioilla ja analysoitiin. Tulokset viittaavat PONSin nayttaytyvan asiakkaiden
mielissa hintatasoltaan laajalti todellisuutta vastaavalta. PONS onnistuu luomaan
tietoisuutta someviestinnallaan haluamistaan elementeista, kuten live-esiintyjis-
taan tai erilaisista palveluistaan.

Tulokset viittaavat, ettd PONSIin viestinnan tavoitteissa on monin tavoin onnis-
tuttu ja haluttua imagoa pystytty viestimaan. Tutkimuksen tuotosten pohjalta
PONS voi tunnistaa ja lisata nakyvyytta ja sitouttavuutta potentiaalisesti paranta-
vaa sisaltoa tileillaan ja tutkia muokattujen toimien vaikutuksia sopivien mittarien
valossa.
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The purpose of this thesis was to examine marketing communications of Ravin-
tola PONS on their social media accounts on Instagram and Facebook. The ob-
jective was to compare the company’s expectations to their followers’ experi-
ences and evaluate given data.

A delegate of PONS was interviewed to gain information of restaurant’s objec-
tives on marketing communications. The data were gathered by conducting a
survey among followers shared on social media. Questions consisted of ready-
made answer options and from open options.

The data were collected from 57 followers. Results suggest that the price level of
PONS broadly matches with customers’ expectations. In addition, PONS seems
to be able to create awareness of their live music and versatile services.

The findings indicate that PONS has succeeded largely with their communica-
tions, and they have mostly transmitted desired image of the company. With
these results PONS can increase type of content which improves commitment
and visibility and furthermore research impact of modifications with suitable per-
formance indicators.

Key words: marketing communications, effectiveness, social media
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1 JOHDANTO

1.1 Yrityksen esittely

Ravintola PONS kuuluu Tampereella sijaitseviin H5-ravintoloihin, jotka ovat aloit-
taneet toimintansa vuonna 2018. ltse PONS on avannut ovensa huhtikuussa
2022, joten starttia hankaloitti koronaepidemian leviaminen ja rajoitukset. Useisiin
yrittajiin ja etenkin ravintoloitsijoihin vaikuttaneet epidemiarajoitukset vaikeuttivat

ravintolan liikkeellelahtoa, mutta syksylla 2022 markkinointiin alettiin panostaa.

PONSIn suurena vetonaulana toimii ehdottomasti sijainti, silla se toimii Hdmeen-
kadulla Tampereen keskustassa ylimmassa kerroksessa. Nakoalat ovat loistavat
ravintolan jokaiseen suuntaan, mika mahdollistaa PONSin sisustamisen eri vaih-
toehdot seka ravintolan molempien puolien tasaisen kayton. Monet asiakkaista
varaavat poydan itselleen ikkunapaikalta, silla PONSin hienoimmilta nakdalapai-

koilta nakee lahes koko Tampereen.

PONS haluaa tuoda markkinoinnissaan vahvasti esiin artesaanicocktailit, viinit ja
ruokapuolen. Lounasaikaan ravintolan tilat ovat pitkalti lounaskaytdossa, seka
drinkkipuoli palvelee lapi aukioloaikojen. Kaksi kabinettia mahdollistaa yritysten
ja isojen ryhmien kokoontumisen. Lounasajan ulkopuolella PONS tarjoaa annos-
ruokia pitkalle iltaan mahdollistaen laajan kolmen ruokalajin aterian asiakkailleen.
PONS haluaa tuoda esille myos tilojen viihtyvyytta, ja painottaakin ravintolassa
viikoittain esiintyvaa live-musiikkia, seka tervetta kurittomuutta ja rock-henkista
sisustusmallia. Ravintolaan voidaan jarjestdaa myos live-musiikkia yksityistilai-

suuksien yhteydessa toiveiden mukaisesti.

1.2 Tutkimuksen aihe, tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon aiheena on Ravintola PONSin markkinointiviestinnan vai-
kuttavuuden ja luodun imagon tutkiminen. Toimeksiantajamme on aloittanut vies-
tinnan ja markkinoinnin kehittamisen viime syksyna, mutta markkinointiviestin-

taan ja sen tapoihin, on kiinnitetty enemman huomiota vasta kuluneen kevaan
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aikana. Tavoitteenamme on tuottaa tietoa markkinointiviestinnan luomasta ima-
gosta kokoamalla nakemyksia nykyisten asiakkaiden ja sosiaalisen median seu-
raajien vastausten pohjalta. Tutkimme ravintolan viestintakanavia ja sisaltoa, ver-
taamme niita yrityksen omiin oletuksiin ja tavoitteisiin nahden seka hankimme
kyselylomakkeella asiakkaiden seka seuraajien nakemyksia nykyisen viestinnan
toimivuudesta. Saadun datan pohjalta annamme tietoa ja tyokaluja viestinnan ke-

hittamiseen tulevaisuudessa asiakkaita houkuttelevammaksi.

Tyohon haastattelimme yhteyshenkildéamme PONSilla kartoittaaksemme ravinto-
lan nykyista viestintaa ja tavoitteita. Pyrimme opinnaytetydssamme tutkimaan,
onnistuuko PONS tuomaan naita elementteja tarpeeksi selkeasti esille viestin-
nassaan ja millaista imagoa se luo itsestaan seka kuinka yrityksen ja asiakkaiden
mielikuvat osuvat yhteen. Toimeksiantajamme on tdhan mennessa viestinyt asi-
akkaille paaasiallisesti digitaalisissa kanavissa Facebookin, Instagramin seka
omien verkkosivujensa kautta. Lisaksi yrityksille on lahetetty uutiskirjeita. Keski-
tymme viestinnan tutkimiseen Instagramissa seka Facebookissa. Tutkimme vies-
tinnan luomaa imagoa ja vaikuttavuutta. Jatamme yrityksille kohdistuvan viestin-
nan tutkimuksen ulkopuolelle. Kohderyhmamme ovat PONSin sosiaalisen me-

dian seuraajat, jotka ovat myos vierailleet ravintolassa vahintaan kerran.

Tutkimme opinnaytetydssa, kuinka Ravintola PONS tavoittaa asiakkaansa mark-
kinointiviestinnan keinoin, seka miten heidan nykyiset asiakkaansa nakevat ra-
vintolan viestinnan talla hetkella. Prosessin lopputuloksena PONS saa tutkittua
tietoa viestintansa vaikuttavuudesta, nakyvyydesta ja sitouttavuudesta. Taman
tiedon pohjalta heilla on mahdollisuus tehda tarvittavia muutoksia kehittaakseen

viestintdansa.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA YLEISESTI

2.1 Markkinointiviestinnan maarittely ja merkitys

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Kilpailukeinoja voi-
daan jakaa monella tavalla eri mallien mukaan. Perinteisin naista on 4P-malli,
joka pitaa sisallaan tuotteen, jakelun, hinnan ja viestinnan. (De Pelsmacker
2013.) Tama mallin hyodyntaminen toimii paremmin yrityksen myydessa tuot-
teita. Mallia on muokattu useammankin tahon toimesta nykyaikaisemmaksi ja sii-
hen on lisatty erilaisia vaihtoehtoja sekoitusta taydentamaan. 7P-mallissa mu-

kana ovat ihmiset, prosessit seka fyysinen ymparistd. (Kananen 2018, 14.)

Isohookana (2007) taas erittelee 4P:n lisaksi palvelun ja henkildstdn, jotka voivat
olla tarkeita eritella erityisesti palveluyrityksien kohdalla. Han muistuttaa, etta
vaikka kaikki kilpailukeinot viestivat omalla tavallaan, on viestinnalla oma tarkea

asemansa kilpailukeinona. (Isohookana 2007, 35.)

Markkinointiviestinnan keskipisteessa on vuorovaikutteinen suhde yrityksen ja si-
dosryhman valilla (Vuokko 2002, 15). Kun puhutaan vain asiakkaisiin tai potenti-
aalisiin asiakkaisiin kohdistuvasta markkinointiviestinnasta, se voidaan maaritella
koko asiakassuhteen elinkaaren ajan jatkuvaksi viestinnaksi, jonka tarkoituksena
on vaikuttaa asiakkaan nakemyksiin yrityksesta seka tehostaa tarjotun tuotteen
tai palvelun myyntia. (Isohookana 2007, 35, 63.) Lahettajan ja vastaanottajan va-
lille pyritddn luomaan yhteiskasitys yrityksesta ja sen toiminnasta (Vuokko 2002,
12). Markkinointiviestinta kehittaa asiakassuhdetta ensikontaktista alkaen ja vah-
vistaa sita jatkuvasti. Palvelualalla viestinnalla on erityisen suuri merkitys, silla
palvelut tuotetaan ja kulutetaan usein vuorovaikutuksessa yrityksen ja asiakkaan
valilla. (Isohookana 2007, 35, 63.) Markkinointiviestinnan tehtavan voisi myos toi-
sesta nakokulmasta tiivistda kahteen pointtiin. Ensimmainen tehtava on luoda ja
yllapitaa tarvetta tuotteen tai palvelun ostamiselle ja toinen on myyntisyklin lyhen-
taminen. (MaRS Startup Toolkit n.d.)

Toimivaan markkinointiviestintdan vaaditaan tiivistettyna kolme asiaa, mita yritys

haluaa kertoa, mitka ovat oikeat kohderyhmat seka sopivat kanavat. Oikealla ja
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suunnitellulla viestinnalla yritys ei tieda, mita sanoa ja potentiaaliselle asiakkaalle
jaa yrityksesta ja tuotteista sekava mielikuva. llman oikeaa kohderyhmaa tarjotut
palvelut tai tuotteet tuskin menevat kaupaksi ja ilman oikeita kanavia yrityksen

viestinta ei koskaan tavoita toivottuja kuulijoita. (Meltwater 2021.)

2.2 Viestinta digitaalisessa ymparistossa

Digitaalisella medialla on viestinnallisesti useita etuja verrattuna perinteiseen me-

diaan.

1. Digitaalisessa mediassa viestinta on kaksisuuntaista, eli niin yritys kuin
viestinnan kohde voivat kommunikoida keskenaan ja reaktiomekanismi on
vuorovaikutteinen, kun perinteisessa mediassa sita ei ole. Asiakas ei pysty
reagoimaan viestiin perinteisen median kautta kuin esimerkiksi soittamalla

tai vierailemalla paikan paalla.

2. Yritys ei tieda millainen ihminen viestin on nahnyt, toisin kuin digitaalisessa

mediassa, jossa demografisia tietoja on paljon saatavilla.

3. Perinteisen median viestinta on tiettyihin aikoihin sidottua ja tietyn mit-
taista, kun digitaalisessa ymparistossa kaikki tieto on saatavilla kellon ym-

pari.

4. Sisallon maaraan ei usein ole rajoituksia digitaalisessa mediassa, esi-
merkkina sosiaalisen median kanavat, joissa sisaltdéa voi tuottaa kaytan-
ndssa niin paljon kuin yritys itse on valmis. Perinteisessa mediassa raja-
tonta sisallontuotantoa rajoittaa usein budjetti. Ja jos digitaalisessa medi-
assa yritys haluaa kayttaa rahaa markkinointiin, se voi maarittaa tarkasti

kohderyhmansa laadun ja koon suhteessa budjettiin.

5. Jakelun hallinta, josta digitaalisessa mediassa hallinnassa on kayttaja, kun
perinteisessa itse medialla on kontrolli.
(Juska 2022.)
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Sosiaalisen median lisaantynyt kayttdo mahdollistaa pienemmankin yrityksen vies-
tin kuulluksi tulemisen ja laajalle leviamisen. Pelkka raha enaa ei ratkaise. Jotta
viesti tavoittaa kohderyhmat organisaation on kuitenkin pidettava huolta useista
seikoista. Yrityksen mission ja tavoitteiden on valityttava sosiaalisen media vies-
tinnassa ja sisaltda on paivitettava lisaa tasaisesti. Lisaksi seuraajien tai asiak-
kaiden on oltava hyvassa vuorovaikutuksessa, kysymyksiin vastattava ja toiveita
tuotteisiin liittyen kuunneltava, aivan kuten sosiaalisen median ulkopuolellakin.
Taman kaiken toiminnan on pohjattava hyvin tehtyyn suunnitelmaan. (BrandDig-

nity n.d.)

Fox & Longart (2016) tutkivat ravintoloiden viestintaa sosiaalisessa mediassa ja
kuinka se vaikuttaa word of mouth — eli suusta suuhun -markkinointiin. Hyvin le-
viavan sisallon luomiseen tutkimuksen mukaan liittyy vuorovaikutteisuus. Esimer-
kiksi eras ravintola, joka esitteli uuden kesaisen cocktail-menunsa, pyysi Face-
book-seuraajiaan nimeamaan uudet juomat tavallisen mainostamisen sijaan. Tal-
laisilla luovilla keinoilla on mahdollista erottua kilpailijoista ja saada asiakkaat in-
nostumaan. Lisaksi tutkimuksessa havaittiin lian myyntihenkisella sisallolla ole-
van luotaantyontavia vaikutuksia, joka nakyi pahimmillaan siten, etta kayttajat lo-
pettivat yrityksen tilien seuraamisen somekanavissa. Muutenkin digitaalisessa
maailmassa viestimisen kanssa taytyy olla harkitseva, silla vaaranlaiset viestit tai
virheet leviavat nopeasti aiheuttaen mahdollisesti valtavia ongelmia. (Fox & Lon-
gart 2016.)

Jotta yritys voi toteuttaa toimivaa viestintaa digitaalisen median kanavissa, niita
valitessa on tarkeaa tietaa, mita varten inmiset kayttavat tiettya kanavaa. Tallaisia
syita voi olla monia, kuten tiedonvaihto tai -saanti, uuden oppiminen tai todelli-
suuden pakeneminen. Esimerkiksi sosiaalisen median alusta Facebook on kayt-
tajille ennen kaikkea sosiaalisen kanssakaymisen, viihtymisen, statuksen ja hy-
vaksynnan hankkimisen ja tiedon saamisen vayla. Samojen tarpeiden tyydytta-
mista tarjoaa myds Instagram, joka jakaa paljon samanlaisia elementteja Face-
bookin kanssa. Kun yritys tunnistaa kanavan tarkoituksen, viestintaa on helpompi

kehittdd vastaamaan yleison odotuksia ja tarpeita. (Eagle 2021, 187.)
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2.3 Imagon rakentaminen

Isohookana (2007) tiivistdaa mielikuvien olevan ajatuksiamme ja kayttaytymis-
tamme ohjaavia tekijoita. Mita ajattelemme toisista ihmisista tai yrityksista seka
niiden tuotteista tai henkilostosta ohjaa tekojamme ja valintojamme. (Isohookana
2007, 19.)

Vuokko (2002) selittdd mielikuvien olevan keino, joilla yksinkertaistamme omaa
paatoksentekoamme. Emme usein edes huomaa, kuinka pinttyneitd mielikuvia

meilla voi olla, ja siksi niita voi olla vaikea muuttaa hetkessa. (Vuokko 2002, 105.)

Yrityskuva tai yritysimago on yksilon tai yhteison kaikkien kasitysten summa, joita
he ovat muodostaneet yrityksesta. Imago on jokaisen omakohtainen kokemus
ajatellusta kohteesta ja nain kuuluu yleisdlle. Voimme nahda yrityksen mieles-
samme monenlaisena, kuten hyvana tyonantajana, luotettavana yhteistyokump-
panina, loistavana asiakaspalveluorganisaationa tai vastavuoroin jonain neutraa-
lina, jopa negatiivisena. Joten imagolla on todellakin merkitysta. Liiketoiminnassa
yritys voi pyrkia vaikuttamaan imagoonsa eri keinoin, mutta sen muodostumi-
sesta ei voi taysin milloinkaan kontrolloida. Kuitenkaan imagon luomista seka
muokkaamista ei saa organisaatioissa sivuuttaa, vaan tulisi pohtia, miten organi-
saatio itse voi vaikuttaa sidosryhmien kasityksiin ja mielikuviin. (Vuokko 2002,
103, 105.)

Imagon muokkaamiseen markkinointiviestinnan keinoin ja siind onnistumiseen
vaaditaan ensimmaisena askeleena asiakassegmenttien tunteminen lapikotaisin
(Forsgard & Frey 2010). Digitaalisessa ymparistdssa datan keradminen on huo-
mattavasti helpompaa kuin perinteisessa mediassa ja taten asiakassegmenttien
muodostaminen on vaivattomampaa ja tulokset tarkempia (Juska 2022). Asia-
kassuhteen yllapito vaatii vuoropuhelua, jossa molemminpuolisista tarpeista ja
toiveista vaihdetaan ajatuksia. Vuorovaikutteisen keskustelun kautta on mahdol-
lisuus vahvistaa yhteensopivuuden tunnetta. Toisin sanoen, mita paremmin asi-
akkaat tuntevat yrityksen, sitd helpompi yrityksen on vaikuttaa asiakkaan mieli-
kuviin. (Forsgard & Frey 2010.)
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Yritys voi lahtea rakentamaan imagoa kahden eri strategian, yritysimagon tai tuo-
teimagon pohjalta. Yritysimago kattaa nimensa mukaisesti koko yrityksen imagon
ja on hyva strategia yleisesti, ellei tavoitteena ole jokaisen tuotteen tai palvelun
lanseerauksen yhteydessa luoda naille erikseen omaa imagoa. Jo luodun vahvan
yrityskuvan pohjalta on kateva luoda tarvittaessa imagoa yksittaisille tuotteille ja
siksi se on luonnollinen valinta monissa tapauksissa, varsinkin jos yritys on suu-
remmassa roolissa yksittaiseen tuotteeseen verrattuna tai jos kyseessa on pal-
veluyritys. (Vuokko 2002, 109.)

2.4 Markkinointiviestinnan mittaaminen

Markkinointiviestinnan mittaaminen on edellytyksena, jotta viestinnan toimivuu-
desta on mahdollista saada oleellista tietoa. Saadun datan pohjalta viestinnan
analysointi ja muokkaaminen on selkeaa. Ennen mittaamista mittarit tulee tunnis-
taa, maarittaa ja valita tavoitellun paamaaran, kanavien ja prosessin mukaan. Lii-
ketoiminnalle oleellisista mittareista kaytetaan yleensa nimitysta KPI-mittarit, "key
performance indicators”, eli mitattavia arvoja, joiden avulla yritys seuraa keskeis-

ten tavoitteiden saavuttamista. (Turunen 2020.)

Viestinnan voi ajatella olevan vaikuttavaa, kun se herattéa vahvoja positiivisia tai
negatiivisia tunteita vastaanottajassa. Vaikuttavuus voi syntya esimerkiksi mie-
lenkiintoisesta visuaalisesta maailmasta, hammastysta herattavasta tietopake-
tista tai itsepohdiskeluun johtavasta sanomasta. Sitoutumisen mittarit kuvaavat
seuraajiesi vuorovaikutuksen laatua. Ne nayttavat haluaako yleisdsi olla osana

brandidsi ja samaistuvatko he sanomaan. (Olafson 2021.)

Sosiaalisen median seuraajien sitoutumisen ja sisalléon vaikuttavuuden kannalta

otollisia KPIl-mittareita voivat olla esimerkiksi seuraavat:

Tykkaykset
Kommentit
Jaot

Uudelleenpostaukset

o~ N~

Positiivinen/negatiivinen tunne
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(Lumen Learning n.d.)

Olafson (2021) mainitsee myos samoja mittareita sitoutumista seurattaessa seka
lisaksi myoOs tallentamiset, jota erityisesti Instagramissa kaytetaan paljon. Han
nayttaa esimerkkina myaos erilaisia yhdistelmamittareita, kuten kokonaissitoutu-
mistasoa, jossa kaikki sitoutumisen mittarit mukaan lukien tykkaykset, jaot ja tal-
lentamiset jaetaan seuraajamaaralla ja kerrotaan sadalla. Nain saadaan sitoutu-

misen keskiarvon prosenttiluku. (Olafson 2021.)

Naiden konkreettisten mittarien pohjalta markkinointiviestintaan sitoutumista on
katevin seurata paaosin omistetussa, ansaitussa tai sosiaalisessa mediassa.
Nama mittarit antavat tarkkaa tietoa sisallon toimivuudesta seka vaikuttavuu-
desta ja niiden muutoksia on tarkea seurata, mikali viestintaa halutaan esimer-
kiksi muokata eri suuntaan. Vaikuttava viestinta onnistuu saamaan reaktioita ja

herattamaan keskustelua. (Lumen Learning n.d.).

Nakyvyys kertoo, kuinka hyvin yrityksen viestinta saavuttaa kohdeyleison. Naky-
vyyden mittarit nayttavat nykyisen ja potentiaalisen yleison, seka arvioivat kasvua
ja branditietoisuutta. (Olafson 2021.)

Nakyvyyden mittarit sosiaalisessa mediassa voi tiivistaa nain:

1. Nayttokerrat
2. Potentiaalinen nakyvyys: seuraajamaara ja sen muutokset
3. Reach

(Lumen Learning n.d.)

Nayttokerrat kertovat, kuinka monta kertaa yhteensa julkaisu nakyi vastaanotta-
jien naytoilla. Taman mittarin heikkous on se, ettei se tarkalleen anna tietoa,
kuinka moni kuitenkaan luki tai tiedosti sisallon. Myds profiilin nayttokertoja tai
vierailuja on mahdollista seurata, jonka pohjalta selviaa, kuinka moni halusi tietaa
lisaa tietyn julkaisun jaljilta tai tietyn ajanjakson aikana. Potentiaalinen nakyvyys
eli seuraajamaara kertoo, kuinka monelle yrityksestasi talla hetkella kiinnostu-
neelle julkaisu voisi nakya. Seuraajamaaran muutoksia seuraamalla eri ajanjak-

soilla on taas nahtavissa, kuinka houkuttelevaa viestinta on ja millaiset julkaisut
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mahdollisesti herattavat mielenkiintoa. Reach on samantapainen mittari kuin
nayttokerrat, mutta se ilmaisee tarkalleen sisallon nahneiden kayttajien maaran,
silla yksi ihminen voi katsoa sisallon useampaankin otteeseen. Reach antaa hyo-
dyllista tietoa nayttdokertojen ohella siita, millaisen viestinnan katselijat kokevat
arvokkaaksi. (Olafson 2021.)

Markkinointiviestinnan vaikutusten arviointiin voi liittya analysointia hankaloittavia
esteita. Viestinnan vaikutukset saattavat syntya lyhyen aikavalin sijaan hyvin hi-
taasti, jolloin vaikutusten arviointi voi olla vaikeaa. Lisaksi kognitiivisten tai af-
fektiivisten vaikutusten arviointi on hyvin hankalaa. Tama vaatisi jo mahdollisesti
tarkempaa haastattelua viestinnan kohteilta yksinkertaisempien mittarien tulkit-

semisen sijaan, jotka paljastavat kayttaytymisvaikutuksia. (Vuokko 2002.)
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3 TOIMIVA MARKKINOINTIVIESTINTA FACEBOOKISSA

3.1 Facebook

Facebook toimii nykyaan erittain hyvana markkinointiviestinnan apuvalineena.
Nykyiset Facebookin tarjoamat kanavat ovat kansainvalisia, ja viimeisimpien pai-
vitysten mukana tulleet tarina palstat antavat mahdollisuuden tehda nopean ai-
kavalin kohdistettua markkinointia, kun jokaista paivitysta ei tarvitse tehda julkai-
sun kautta. Nain ollen seuraajat ja kiinnostuneet paasevat nakemaan ajankohtai-

sesti toimivaa markkinointiviestintaa kellonympari Facebookissa. (Suni 2021.)

Facebook toimii erittdin hyvana viestinnan kanavana juuri sen takia, etta se tie-
detdaan maailmanlaajuisesti kansainvalisena palveluna, jossa on erittain hyvat
mahdollisuudet uusiin kontakteihin ja asiakaspolkujen rakentamiseen. Faceboo-
kissa on myds helppo vertailla kilpailijoiden toimintaa. Facebookilla on kuukausit-
tain kaytéssa noin 2.8 miljardia kayttajaa, joiden vuoksi Facebook onkin maail-
man eniten kaytetty sosiaalisen median alusta. Facebookin tutkimisen seurauk-
sena tavallinen Facebookin kayttaja viettaa sivustolla noin tunnin paivassa aikaa.
(Suni 2021.)

Mita enemman Facebookin palveluita ja tarjontaa kaytetaan, sitda enemman luki-
joille ilmestyy Facebookin kautta juuri heille kohdistettua viestintaa ja mainontaa.
Julkaisujen nakyvyys Facebookissa voidaan jakaa kahteen kategoriaan, orgaa-
niseen ja maksettuun nakyvyyteen. Orgaanista nakyvyytta yrityksille on se, kun
julkaisutapoja kaytetaan yrityksien omilla Facebook-sivulla. Orgaaninen naky-
vyys on ilmaista, lukuun ottamatta aikaresursseja, mita tuottamiseen tarvitaan.
Facebook Ads tarjoaa mahdollisuuksia maksettuun markkinointiin, ja sen avulla
saa ostettua maksettua lisanakyvyytta tietylle julkaisulle, jolloin sitd naytetaan

laajemmalle kohderyhmalle (Suni 2021.)
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3.2 Tapa toimia Facebookissa

Facebookia ei aina rinnasteta valttamatta kaikkein parhaana alustana tehda
markkinointiviestintaa B2B-viestinnassa, silla LinkedIn on ollut siina selvassa joh-
dossa. Tutkimuksien mukaan yritysten paattajat viettavat tutkitusti aikaa noin 74
% enemman Facebookissa, joka tarkoittaa sita, ettd Facebook auttaa myos uu-

sien liike ja yhteistydbkumppanien etsinndissa (Treadaway & Smith 2012.)

Facebook-markkinoinnin suurimmat tavoitteet:

e Brandin tunnettavuuden kehittaminen

e Verkkokaupan myynnin kehittaminen

e Liidien tuottaminen

e Uudelleenmarkkinointi nykyisille asiakkaille
(Treadaway & Smith, 2012.)

"Facebookissa sisaltda voi julkaista useamman eri formaatin avulla, kuten tarinat,
live-videot, kayttajien luoman sisallon jakaminen (User Generated Content), gal-
lupit tai tavalliset julkaisut.” Ajankohtainen ja sdanndllinen julkaisutahti on Face-
bookissa, kuin myods muissa viestinnan kanavissa tarkeaa. Toki Facebookin mo-
niulotteinen tapa jakaa sisaltda yrityksesta ja toiminnasta helpottaa julkaisutahdin
yllapitamista. (Suni 2021.)

3.3 Facebook-markkinoinnin tulevaisuuden nakymat

Fyysisen lasnaolon merkitys myods markkinoinnissa tulee vahentymaan tulevien
vuosien aikana nykyisestaan, kun voit istua samanaikaisesti fyysisessa maail-
massa mukavasti kotisohvalla ja olla virtuaalimaailmassa seuraamassa esimer-
kiksi reaaliaikaista urheilutapahtumaa stadionin parhailta paikoilta. (Lahtinen,
Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 40.)

Facebook on kertonut visiokseen rakentaa seuraavan 10—-15 vuoden aikana
valtaisan metaversumin, jolla tarkoitetaan virtuaaliseen todellisuuteen perustu-

vaa uuden sukupolven internetia. Tuleva mullistus tulisi hamartamaan fyysisen
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ja digitaalisen maailman rajapintoja. Kaytannossa edella mainitun metaversu-
min kayttajat voisivat olla lasna virtuaalimaailmassa ja kohdata siella muita ihmi-
sid samaan tapaan kuin fyysisessa maailmassa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto
& Mero 2022, 40.)

Virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus voivat myos helpottaa monimutkaisten
tarjoomien etamyyntia yritysten valisessa kaupankaynnissa. Esimerkkina asiak-
kaan on vaikea saada uutta painavaa puristinlaitetta kokeiluun omaan konepa-
jaansa asiakastapaamisen merkeissa, mutta virtuaalitodellisuus antaa asiak-
kaalle mahdollisuuden kokeilla sita digitaalisen alustan kautta omaan halliinsa
sopivaksi ja tutustua sen yksityiskohtiin ja toimintoihin (Lahtinen, Pulkka, Karja-
luoto & Mero 2022, 40.)

3.4 Facebookin markkinointitavat

Facebookin erilaisia mainostustapoja on useita, ja yritys voi itse paatta haluaako
keskittaa oman mainostuksensa vain tiettyihin eri tyyleihin, vai vaihtoehtoisesti
olla mukana monella eri tavalla. Seuraavilla tavoilla Facebookissa on mahdol-
lista markkinoida:

e Kuvamainokset

e Videomainokset

o Karusellit

¢ liidimainokset

e dynaamiset tuoteluettelomainokset

¢ Instant experience -mobiilimainokset

Facebookissa pystyy uudelleenmarkkinoimaan esimerkiksi nettisivuillasi kay-
neille, tai esimerkiksi verkkokaupassa ostoksensa kesken jattaneille, mikali si-
vustollesi on asennettu niin kutsuttu Facebook-pikseli. Tama Facebook pikseli
antaa mahdollisuuden oikein kaytettyna lukemattomiin kustomoituihin yleisoéihin,
esimerkiksi peilaamalla nykyisistd asiakkaistasi samankaltaisen yleisdn, jotka
ovat potentiaalisia asiakkaitasi, mutta jotka eivat viela ole yritystasi I0ytaneet.
Tata kautta esimerkiksi ravintolalla on mahdollisuus tavoittaa ja kartoittaa omaa
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asiakaskuntaa tehokkaasti Facebookia hyodyntaen. Facebookin markkinointi-
mahdollisuudet ovat niin laajat, etta sen tehokkaaseen toimintaan kannattaa yri-

tyksen luoda erillinen markkinointistrategia. (Kuikka 2021.)
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4 INSTAGRAM MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINONA

4.1 Instagramin hyodyt markkinointiviestinnassa

Kuten edellisissa osioissa on mainittu, on Facebookin lisaksi olemassa muitakin
suuria sosiaalisen median kanavia markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Face-
bookin lisaksi suurimpiin viestinnan kanaviin sijoittuu nykyaan Instagram. Naita
molempia hyodyntamalla, ravintola pystyy saamaan erittain laaja mittaisen mark-
kinointiviestinnan ja imagonsa nakyviin seuraamalla Kilpailijoita, seka hyodynta-

malla omaa julkaisustrategiaansa molemmissa kanavissa.

Jason Demers kertoo sosiaalisen median kymmenen eri hyotya, joita voi hyvin

hyddyntaa myos Instagram markkinoinnissa:

e Brandin tunnettavuuden lisdaminen. Sosiaalisen median hyddyntaminen
oikein, antaa lukuisat kanavat tuottavat enemman sisaltéa. Se taas hel-
pottaa uusien asiakkaiden hankkimista, seka luo tunnettavuutta ja tavoi-
tettavuutta vanhoihin asiakkaisiin nahden.

e Parempi brandiuskollisuus. On tutkittu, ettd sosiaalisessa mediassa naky-
vat yritykset/brandit nauttivat enemman asiakkaistaan ja heidan palaut-
teistaan.

e Paremmat mahdollisuudet markkinoinnin suunnan muuntamiseen. Jokai-
nen sosiaaliseen mediaan laitetusta sisallosta, on asiakkaille mahdollisuus
konvertoida.

e Lahestyttavyys. Instagram on paikka, jossa yritykset ja brandit, voivat
luoda asiakkaille [ampimamman otteen jakamalla asiakkailleen esimer-
kiksi arjesta ja henkilOstosta kuvia, videoita ja tietoa. Inmiset saavat mie-
lenkiintoisemman kuvan, kun he asioivat yrityksen sijaan henkiloston, tai
brandin/imagon kanssa.

e Brandin auktoriteetti. Mita enemman ihmiset jakavat yrityksen luomaa si-
saltoa, sita arvokkaammalta ja luotettavammalta yrityksen brandi nayttaa
uusille kayttajille sosiaalisen median kanavilla.

e Polku omiin sivuihin. Jokainen yrityksen jakama tarina arjesta tai yhteistyo
tagays yksittaisessa tai useammassa postauksessa, on polku takaisin
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oman yrityksen sivulle. Jokainen yksittainen toiminto muihin profiileihin on
mahdollisuus uudelle kavijalle omalla sivustollasi.

e Pienemmat markkinointikustannukset. Paljon edullisemmalla investoin-
nilla yritykset voivat saavuttaa suuren maaran potentiaalisia asiakkaita il-
man maksullisia lisapalveluja.

e Parempi nakyvyys hakukoneiden osalta.

o Parempia asiakaskokemuksia. Jokainen vuorovaikutus sosiaalisessa me-
diassa asiakkaan kanssa, on mahdollisuus esitella julkisesti yrityksen
omaa asiakaspalvelutasoa ja parantaa suhdetta asiakkaisiin tata kautta.

e Parempi asiakasnakemys. Sosiaalinen media antaa myds mahdollisuu-
den saada arvokasta tietoa siitd, mista asiakkaat ovat kiinnostuneita ja mi-
ten he kayttaytyvat. Sitten on mahdollista mitata konversioita eri sosiaali-
sen median kanavissa julkaisujen perusteella ja |0ytaa lopulta taydellinen

yhdistelma parhaiden tulosten saavuttamiseksi. (DeMers 2014.)

DeMersin nimeamia hyotyja voi kayttaa Instagramissa erittain hyvin, se on lopu-
ton pohja jakaa uutta sisaltoa omasta toiminnasta ja luoda portteja muihin asiak-

kaisiin, ja yrityksiin, jotka johdattavat oman yrityksesi sivuille lopulta.

4.2 Instagram alustana

Instagramissa on kayttajia nyt jo yli 2 miljardia, ja tutkitusti tilit, jotka julkaisevat
vahintaan 7 kertaa viikossa, on korkein seuraajien kasvu (MeltWater 2022).

Facebook osti Instagramin vuonna 2012 noin miljardilla dollarilla (Rusli 2012).

Instagramissa on henkildkohtaisia tileja seka yritystileja. Opinnaytetydssa keski-
tytaan yritystileihin ja nilden ominaisuuksiin. Yritystilin luominen on ilmaista ja ta-
pahtuu yksinkertaisesti paivittdamalla henkilokohtainen tili asetusten kautta yritys-
tiliksi:

1. Instagram-tunnus luodaan sahkopostiosoitteella tai Facebook-tilia kayttaen.
2. Profiilin oikeasta ylakulmasta |16ytyy kohta, josta paasee Asetuksiin.
3. Vaihda yritystiliksi -painikkeella saa helposti vaihdettua henkilokohtaisen tilin

yritystiliksi.
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4. Yritystiliin saa yhdistettya esimerkiksi yrityksen Facebook-sivun.
5. Yhteystiedot kannattaa tarkistaa, silla osa tiedoista synkronoituu automaatti-

sesti yhdistetyn Facebookin. (Instagram 2016.)

Instagramissa sisallontuottaminen perustuu siihen, etta sita tehdaan riittavan
usein, jotta postaukset nakyvat riittavan usein kohderyhmille. Instagramin yritys-
tileilla on kaytossa Instagram Insight. Insightin avulla saat seuraajiltasi kayttoon
samoja tietoja, kuin heidan Facebook-sivuillaan. Nama tiedot auttavat yritysta
kohdentamaan omaa sisaltomarkkinointia oikeaan suuntaan, jotta kohderyhma
lI6ytaa Instagramsivut ja postaukset suosituksistaan. Saat yritykselle tietoa In-
sightin avulla muun muassa seuraajiesi aktiivisuuden paikallaolosta ja minkalai-
sista kuvista ja videoista he pitavat. Taman lisaksi Instagram kertoo yrityksen
seuraajista ian, sukupuolen ja asuinpaikkakunnan. Instagramin yritystilien palve-
lut siis helpottavat huomattavasti sisaltomarkkinointia ja sen toimivuutta yrityksen

valitsemassa suunnassa. (Suomen Digimarkkinointi n.d.)

Yritystili Instagramissa antaa kelle tahansa helpot ja hyvat mahdollisuudet ottaa
yritykseen yhteytta. Yhteydenoton helppous on tarkeaa, jotta asiakkaiden palaute
ja toiveet tulevat perille. Yritystilin profiilista saa suorat reittiohjeet liiketiloihin,
mika helpottaa uusien potentiaalisten asiakkaiden saapumista paikalle, kun he
ovat kiinnostuneet yrityksen sisallontuotannon tarjoamista tarjouksista ja tem-

pauksista. (Suomen Digimarkkinointi n.d.)

Uutta ja mullistavaa sosiaalisen median markkinointiin yritysprofiili ei varsinaisesti
tuo, mutta se monipuolistaa markkinoinnin kehitysta usealle alustalle, ja niin kuin
edella oli mainittu, se myos helpottaa huomattavasti asiakkaiden valmiuksia ottaa
yhteytta yritykseen. Yritystili myos mahdollistaa oman kehityksen ja toimivuuden
seuraamisen sosiaalisen median markkinointialustoilla. Tulevaisuudessa Face-
book todennakdisesti yhdistdd omia viestintdkanaviaan Instagramin kanssa ja
yhtenaistaa tatd kautta myos asiakasviestintaa yrityksien nakodkulmasta. (Suo-

men Digimarkkinointi n.d.)
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4.3 Algoritmi ja hashtagit Instagramissa

Niskanen ja Suhonen (2018) kertovat markkinoinnin ammattilaisina Instagramin
algoritmin olevan todella suuri osa yrityksen toimivaa Instagram viestintaa. Jos
algoritmin saa kayttaytymaan kuten haluaa oikealla tavalla, tulee julkaisemisen
olla tietyn tyyppista. Nykyaan Instagramin uusimman suositukset/julkaisut eivat
ole enaa Instagramin feedissa aikajarjestyksessa. Instagram tarjoaa feedissa
tarjontaa, minkalaisia kuvia tykkaat seurata, mista julkaisusta pidat ja millaisia
julkaisuja olet jakanut ja tykannyt. Asiakkaiden tavoittelun kannalta tulee tietaa,
miten julkaisut saadaan nakymaan asiakkaalle kaikista toimivimmalla keinolla.
(Niskanen & Suhonen 2018.)

Algoritmi on systeemi milla tavalla tietyista asioista kiinnostuneille henkilGille
suositellaan samankaltaista sisaltdoa, mita ihmiset tykkaavat tutkitusti kayt-
tda/nahda sosiaalisen median meresta. Asiakas siis profiloidaan Instagramissa
tiettyyn kategoriaan mita suositellaan Instagramin puolelta. Esimerkiksi Havaiji-
teemaisista cocktaililloista nauttiville henkildille suositellaan samantyyppisia
tempauksia omaan sijaintiin nahden. Algoritmi jakaa samankaltaisille kayttajille
sisaltoa, joista on tykatty, jaettu tai kommentoitu saman tyyppisen asiakaskun-

nan keskuudessa. (Niskanen & Suhonen 2018.)

Hashtagit ovat lisayksia mita voi laittaa jokaisen paivityksen tai julkaisun sisaan,
tai tekstiruutuun. Hashtagia painamalla aukeaa suosituimmat julkaisut In-
stagramissa, mita talla kyseiselld hashtagilla on jaettu. Yleensa taman vuoksi
hashtageja kaytetaan useita julkaisun teemaan sopivaksi, jotta mahdollisimman
moni l0ytaisi yrityksen jakaman sisallon Instagramista. Kansainvalisesti pienem-
milla hashtageilla on helpompi paasta kyseisen hashtagin algoritmin karkeen,
mutta katsojakunta on pienempi, kuin suurissa maailmanlaajuisten hashtagien
kaytdssa. Eli kaytannon tasolla 500 seuraajan Instagram tili, jolla on kussakin
julkaisussa noin 200 tykkaysta, kannattaa valita julkaisun hashtagiksi sellainen,
missa on 100-200 tykkaysta, jolloin todennakadisyys on suuri paasta korkealle
algoritmissa ihmisten tasolla, jotka seuraavat tata hashtagia. (Niskanen & Suho-
nen 2018.)
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Niskanen ja Suhonen (2018) kertovat, etta algoritmi myos selvittaa hashtagien
kayttajilta myos sen, etta jos kaytetaan pelkastaan maailmanlaajuisia hashta-
geja, on hyvin vaikeaa paasta inmisten ilmoille. Yrityksille suositellaan kaytetta-
vaksi Instagramissa monipuolisesti tarinoita, postauksia pari kertaa paivassa ja
livevideoiden hyodyntamista. Oikeiden ihmisten seuraaminen myos helpottaa
algoritmissa korkealle paasya. Tykkaykset ja vastaaminen henkildille kohottaa
yrityksen somepisteita algoritmin osalta, jonka kautta julkaisuja naytetaan yha
useammille ihmisille. Instagram paattaa pelisaannot omalla kanavallaan, ja niita
noudattamalla voi saavuttaa suuria tuloksia Instagramin markkinointiviestin-

nassa. (Niskanen & Suhonen 2018.)
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA RAVINTOLA-ALALLA

5.1 Ravintolan viestinta ja palvelut

Ravintola-alan markkinointiviestintd on muuttunut vuosien varrella suurissa maa-
rin. Aiemmin markkinointiviestintaa on tehty muun muassa sanomalehdilla, radi-
ossa, seka feissaamalla. Nykyinen markkinoinnin digitalisoituminen on vaikutta-
nut toimijoihin myos ravintola-alalla. Lukuisat sosiaalisen median palvelut tarjoa-
vat ravintoloille lukuisia eri kanavia tuottaa video, kuva ja aanipohjaista markki-
nointiviestintda. Se mahdollistaa myds ravintoloiden viestin lahtemaan sadoille
tuhansille ihmisille samanaikaisesti. Ravintoloiden taytyy kuitenkin pohtia tark-
kaan, miten onnistuvat erottumaan joukosta. Nykyinen verkossa toimivan mark-
kinointiviestinnan maara on nimittain oikeasti niin iso, etta kohderyhmilla on mah-

dollisuus valita parhaat ja mielenkiintoisimmat paalta. (Tuulaniemi 2011.)

Ravintola-alalla on tarkeaa muistaa, etta nykyisten lukemattomien monien jake-
lukanavien kautta yrityksen toimet, jotka tehdaan, tai jatetaan tekematta, on help-
poa ja nopeaa jakaa ympari maailman salaman nopeasti. Ennen kaikkea palvelu
on kuitenkin parasta markkinointia, silld asiakkaalle hyvan mielen jattanyt ravin-
tola kylla kiertaa keskusteluissa ja painoarvo tutun kuulemasta mukavasta ravin-

tolasta on paljon suurempi kuin netissa tehtava mainostus. (Tuulaniemi 2011.)

5.2 Mihin kiinnitetaan huomiota?

Ravintola-alalla tydskenteleminen on poikkeuksetta aina asiakaslahtoista tyota,
ja myds markkinointiviestinnan nakdkulmasta ravintoloiden pitaa ottaa kohderyh-
mansa huomioon tarkasti. Nykypaivana esimerkiksi isot tydryhmat, kouluryhmat
ja kokousryhmat saattavat valita toisen ravintolan, jos kasvisruokavaihtoehtoja ei
ole tarjolla tarpeeksi. Huomio taytyy siis aina kiinnittaa asiakkaaseen. Ruokaa
kuitenkin tarvitsevat kaikki. Ja joukosta erottuminen on elintarkeaa ravintolan
kannattavuudelle. (Isohookana 2007, 104.)
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Kun ravintoloissa tehddan markkinointiviestintaa, niin houkuttelevilla ruoka/juo-
makuvilla saa aiheutettua asiakkaassa hyvan ensivaikutelman. Taman jalkeen
asiakas paattaa itse, onko hanen tarkoituksensa tulla istumaan iltaa hyvalta nayt-
tavaan edullisimpaan paikkaan, vai onko valmis maksamaan enemman toisen
ravintolan tarjoamien kuvien houkuttelun alaisena. Ravintolat hyodyntavat ruoka
ja juoma kuvissaan somen tarjoamia mahdollisuuksia paivittain todella paljon.
Reelsit, tarinat ja julkaisut mahdollistavat kohderyhman viestin saamisen reaali-
aikaisesti. Sama patee myos ravintoloiden tarjouksiin ja teemapaiviin. Jos ravin-
toloiden tarjoama sisaltd, mita netissa tulee paivittain vastaan, voi sen kiteyttaa
neljdgdn sanomaan: Palvelu, hyva ruoka, ruokailutilat, tarjoukset/teemapaivat.
Naiden asioiden hyvassa suhteessa viestiminen mahdollistaa asiakkaalle realis-
tisen ja parhaan mahdollisen ensivaikutelman ravintolasta. (Isohookana 2007,
102.)

”Strategi ja N2 Social Media Hubin vetaja Riku Vassinen toteaa, etta tulevaisuu-
den markkinointiviestinta on keskeyttamisen sijaan palvelua. Palvelu helpottaa
ostamista tai tarjoaa viihdetta ja vuorovaikutusmahdollisuuksia brandin kanssa.
Ensin mainittua voidaan tarkastella myynnin kautta: kuinka paljon myyntia mark-
kinointiaktiviteetista tulee? Viihdettda ja vuorovaikutusta voidaan mitata silla,
kuinka paljon markkinointiaktiviteettia on jaettu eteenpain verkossa ja mihin toi-

mintaan vuorovaikutus on johtanut.” (Tuulaniemi 2011, 50.)

5.3 Kilpailun vaikutus

Ravintola-alan markkinointiviestinnan onnistumista on helppo mitata ravintolan
kavijamaarilla, ja on selvaa, etta ravintola-alan suuri kilpailu aiheuttaa tiettyja
haasteita asiakkaan valitsemaan ravintola PONS. Ravintolaan saapuvat ihmiset
kuitenkin odottavat palvelun ja ruoan/juoman laadun vastaavan ravintolan vies-
tintaa. Kilpailijavertailun kautta ravintolat kuitenkin pystyvat hyvin saamaan reali-
teetit itselleen selvaksi, miten he pystyvat erottumaan muiden tarjoajien tuot-
teista/palveluista. Kilpailijavertailu antaa ravintolalle arvokasta dataa siita, milla
tavalla omaa markkinointiviestintda kannattaa jatkossa tehda, etta kohderyhmalle

jaa viestinnasta paras mahdollinen kuva. (Isohookana 2007, 56.)
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Kilpailija-analyysi ja markkina-analyysi ovat tarkeita kilpailijoiden kartoituksessa
ravintola-alalla. Kilpailu ja sen analysoimisen ansiossa Suomessa on laadukas
ruokakulttuuri ja ravintola-ala kehittyy jatkuvasti. Olemalla muita toimijoita ja kil-
pailijoita parempi, aiheuttaa reaktion kilpailijoissa tehda saman. (Isohookana
2007, 56.)

Markkinointiviestinnan nakokulmasta katsottuna oikeaoppisella ja aikaansaavalla
sisallontuottamisella, seka erinadisten arjesta poikkeavien tarjouksien, teemojen
ja kilpailujen jarjestaminen mahdollistaa ravintolan parhaan mahdollisen ja innos-
tavan markkinointiviestinnan kohderyhmille. Tallaisia tempauksia voivat olla esi-
merkiksi kokkausvideot parhaan mahdollisen joulukinkun aikaansaamiseksi tai
ravintolan tarjoama taco/tequila torstait. Nain perinteiset lounasasiakkaat, drink-
kien ystavat ja meksikolaisen ruoan ystavat saadaan houkuteltua ravintolaan

markkinointiviestinnan keinoin. (Resq club n.d.)

5.4 Brandin esille tuonti omakohtaisella tavalla

Oman brandin sailyttaminen on tarkeaa ravintolassa, jotta tavoitteet, strategia ja
arvot johtavat yritystoimintaa. Markkinointiviestinnassa pyritaankin luomaan yri-
tykselle oma brandi ja imago, jonka mielenkiinnon seurauksena saadaan lisaa
asiakkaita valitsemaan juuri kyseinen ravintola. Brandin yllapitaminen ei kuiten-
kaan tarkoita sita, etteikd brandi voisi elaa ja soveltua, vaan painvastoin mahdol-
listaa asiakasryhmille kuvia siita, millaisia asioita ravintola pitaa tarkeana ja koh-

taa asiakkaiden kanssa. (Resq club n.d.)

Oman brandin vaikutus ravintolan markkinointiviestintdan on erittdin suuri ja
brandi suunnitellaankin jo ravintolan perustamisvaiheessa. Tulee kuitenkin muis-
taa, ettd oman brandin takana taytyy seista ylpeana, eika muuttaa sita esimerkiksi
eri asiakasryhmien, kuin oman kohderyhman tavoittelemiseen. Harhaanjohtava
viestinta, seka brandin huijaaminen on yksi pahimmista asioista, mita ravintola
voi omalle markkinointiviestinnalleen aiheuttaa. Niin kuin edella mainittiin, on asi-
akkaiden kiiriva sana toiselta toiselle seka hyvassa ja pahassa tehokkain tapa

saada ravintolan asiakasmaariin muutosta. (Resq club n.d.)
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Brandin kehittaminen ja jatkojalostaminen mahdollistaa ravintoloiden erilaisten
teemapaivien ja ruoka/juomalista muutosten tekemisen. Tallaisien asioiden na-
kyminen ravintolan markkinointiviestinnassa mahdollistaa asiakkaille laajemman
perspektiivin ravintolan toiminnasta ja madaltaa kynnysta tulla kokeilemaan vies-
tinnan seurauksena, kun ravintolan perspektiivi on kasvanut asiakkaan paassa.
Esimerkiksi vohvelikahvila, joka muokkaa omaa brandiansa siten, etta tarjolle tu-
lee esimerkiksi kekseja ja jaateloa mahdollistaa uusia ulottuvuuksia kavijamaa-
rissa, kun mukaan porukkaan voi tulla henkildt, jotka eivat vohveleista pida tai
noudattavat erityisruokavaliota, joka estaa jonkun edella mainittujen valmisteiden
kayton. Nain ollen kahvila voi edelleen sailyttaa oman vohvelikahvila imagonsa,
mutta saa laajennettua omaa kavijakuntaansa merkittavalla tavalla. (Isohookana
2007, 6.)
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6 RAVINTOLA PONSIN VIESTINNAN TUTKIMINEN

6.1 Tutkimusmetodit ja tiedonkeruumenetelmat

6.1.0 Laadullinen ja maarallinen tutkimus

Laadullinen ja maarallinen tutkimus kuvataan usein vastakkaisiksi tutkimuksen
muodoiksi ja toisensa poissulkeviksi. Nain ei kuitenkaan aina valttamatta ole,
vaikka molemmista 16ytyy omia tunnistettavia ominaispiirteita. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 72—-74.) Laadullista tutkimusta voisi pitdd ymmartavana tutkimuksena, joka
pyrkii vastaamaan kysymyksiin mita ja miten (Juhila 2021). Maarallista tutkimusta
kuvaa enemman termi selittdva. Maarallinen tutkimus mielletdan myos jaykkara-
kenteiseksi, jolloin tutkimus on kaavamaisempaa. Se on usein numeraalisempaa,
tilastollista ja matemaattista seka usein kysymyksiin on ennalta maaritellyt vas-
tausvaihtoehdot. Laadullinen tutkimus on lahempana pehmeaa ja strukturoimat-
tomampaa. On kuitenkin hyva muistaa, etta seka laadullinen ja maarallinen tutki-
mus harvoin ovat kaikkia tunnuspiirteitaan ja tutkimuksia on mahdollista yhdistaa.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 72-74.)

Maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta on paras kayttaa, kun pyritaan yleista-
maan. Riittavan kattavasta, kuitenkin verraten pienesta joukosta on mahdollista
tehda johtopaatokset kattamaan suurempaa joukkoa, mikali tutkittu joukko vastaa
tavoiteltua todellista kohderyhmaa. Se laskee nimensa mukaisesti maaria. Se
vaatii jo olemassa olevaa tutkimustietoa kasitellysta aiheesta ja aiheen riittavaa
tasmentymista, jotta tutkimus voidaan toteuttaa. Maarallisen tutkimuksen toteut-
taminen ei valttamatta toimi silloin, kun tutkittava ilmid on tuore. Maarallinen tut-
kimus pohjautuu positivismiin, jolloin yksiselitteisyys ja perustelut ovat tarkeita.
Tuotettu tieto on hyvinkin absoluuttista, objektiivista ja siina ei ole paljoa tulkin-
nanvaraa, mikali tutkimus on toteutettu eettisesti ja luotettavasti. (Kananen 2008,
10-13.)

Esimerkkeja maarallisen tutkimuksen kaytosta voisi olla, kun tutkitaan vaikkapa

kuinka suuri osa nuorista kayttaa yrityksen X palveluja ja kuinka suuria kertaos-
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toja he tekevat tanne. Myos esimerkiksi tutkimuksen tutkittujen taloudellisen ti-
lanteen vaikutuksesta kaytettyimpiin automerkkeihin voisi toteuttaa maarallisena

tutkimuksena.

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus sopii erityisesti tilanteisiin, kun tutkittavasta
iimiosta ei ole tai on hyvin vahan olemassa olevaa tutkimustietoa seka kun osit-
tain tunnettuihin ilmidihin halutaan uutta perspektiivia. Kvalitatiivinen tutkimus tar-
kastelee lahietaisyydelta. Se arvostaa myoOs subjektiutta seka tukittavan etta tut-
kijan osalta. Tama tarkoittaa, etta tutkija tunnistaa ja kunnioittaa, etta tutkittavilla
ja tutkijalla itsellaan on minuus kokemuksineen ja mielipiteineen, jotka vaikuttavat
tutkimukseen. (Juhila 2021.) Laadullisen tutkimuksen piirteisiin kuuluu, etta sa-
masta aineistosta saattaa syntya useita tulkintoja, silla tutkijan nakemykset ja
kiinnostuneisuus vaistamatta vievat tulkintoja johonkin suuntaan. Tulokset rajau-

tuvat eri tavalla riippuen siita, kuka niita tulkitsee. (Kananen 2008, 11.)

Kvalitatiiviseen tutkimukseen aineistoa keratdan useimmiten haastatteluilla, ha-
vainnoinnilla, kyselyilla ja koostetulla, dokumenteista hankitulla tiedolla. Koska
laadullinen tutkimus on kompleksi kokonaisuus sisaltaen erilaisia tutkimuksen pe-
rinteita, asenteita seka analyysin muotoja, on laadullista tutkimusta tehdessa
suositeltavaa joka kerta maaritella, mita tehdaan ja milla keinoin. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 75, 83.)

Esimerkki laadullisella menetelmalla toteutettavista tutkimusta voisi olla, miten
henkilostd on ottanut uuden asiakashallintajarjestelman vastaan pienyrityksessa
X.

6.1.1 Haastattelu

Haastattelu on tiedonkeruumenetelma, jossa ollaan suullisessa vuorovaikutuk-
sessa tutkittavan kanssa. Se on tutkimusmenetelmana hyvin joustava ja antaa
mahdollisuuden etsid vastausten takaa I0ytyvia motiiveja. Myos ei-kielellisista
vihjeista voidaan paatella asioita, mita kielellisistd vastauksista ei ole saatavissa.
Haastattelun rakennetta ja kysymysten jarjestysta on helppo muokata tilannekoh-
taisesti, riippuen haastattelun muodosta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34-35.)
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Haastattelun etuna on se, ettd se antaa haastateltavan tuoda nakokulmansa
esille mahdollisimman vapaasti. Vastauksen saatuaan tutkija voi tarkentaa kysy-
mysta tai kysya lisakysymyksia. Haastattelu toimii menetelmana, kun tutkimuk-
sen kohteena on vahan kartoitettu alue ja vastausten suuntia on ennalta vaikea
tietaa. Talloin haastattelu antaa selkeytta ilmidlle ja mahdollistaa esimerkiksi jat-
kotutkimukset muilla menetelmilla. Toisaalta haastattelun heikkoutena on se, etta
haastattelun tiedonkeruun saately joustavasti ja sopivalla tavalla vaatii tutkijalta
aiempaa kokemusta haastatteluiden jarjestamisesta. Haastattelijan tehtaviin kan-
nattaisi kouluttautua. Lisaksi haastattelu kuluttaa paljon ajallisia ja joskus myos
rahallisia resursseja. Haastateltavien Ioytaminen, haastatteluiden sopiminen ja
jarjstely seka itse haastattelutilanteet vievat tutkijan aikaa. Vapaamuotoisen ai-
neiston analysointi voi myos olla kokemattomalle tutkijan hankalaa valmiiden

mallien puuttuessa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34-35.)

6.1.2 Kyselylomake

Kyselylomake on yksi perinteisimmista tavoista tutkimusaineiston keruuseen ja
sitd on pidetty tallaisena menetelmana 1930-luvulta alkaen. Nykyaan paperilo-
makkeen lisaksi usein kaytetaan sahkoisia kyselyita, joiden vastaamislinkkeja voi
jakaa katevasti esimerkiksi sahkopostiin tai sosiaalisessa mediassa. Kyselomak-
keen etuna on sen helppous ja ajallisten seka rahallisten resurssien saasté. Suu-
ren vastaajamaaran hankkiminen on tehokkaampaa verrattuna esimerkiksi haas-
tatteluun. Lomakkeiden yksi suuri heikkous on se, etteivat tutkijan valmiiksi valitut
vaihtoehdot valttamatta tavoita vastaajien ajatusmaailman olennaisia puolia
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 37). Lomakkeen kysymysten teossa on syyta noudattaa
huolellisuutta, jotteivat kysymykset ole johdattelevia tai epamaaraisia. Harkitse-
mattomasti muotoillut kysymykset ja tavoitteiden ymmartamattomyys voivat joh-
taa epatoivottuihin lopputuloksiin tutkimuksen kannalta. Kyselyn muoto voi vaih-
della riippuen tutkimuksen tarkoituksesta ja tutkittavasta kohderyhmasta. Tutkija
voi olla paikalla lomaketta tayttaessa tai sitten vastaaja toimii itsenaisesti seura-
ten lomakkeen ohjeistusta, kuten monesti verkkolomakkeen kanssa. (Valli & Aar-
nos 2018.)
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Kyselylomakken voi rakentaa monella tapaa, mutta sen luomiseen on erilaisia
malleja. Yksi yleinen tapa on aloittaa kysely yksinkertaisilla taustatietokysymyk-
silla, kuten ika, sukupuoli tai koulutus. Keskiosaan kyselya kannattaa sijoittaa
haastavimmat tai aremmat kysymykset, jolloin vastaajan keskittymiskyky on par-
haimmillaan. Loppuun tutkija voi sijoittaa halutessaan taas helpompia kysymyk-

sia, varsinkin jos kysely on pitka. (Valli & Aarnos. 2018.)

6.2 Toimeksiantajan haastattelu

Aloitimme tyon tekemisen haastattelemalla yhteyshenkildamme ravintolapaal-
likkd Jessica Aaltosta paikan paalla PONSissa 6.2.2023 (Liite 1). Haastattelu aut-
taa meitd ymmartamaan, miten PONS talla hetkella viestii asiakkailleen, ja mitka
ovat heidan viestinnalliset tavoitteensa. Koska PONS on alle kahden vuoden,
haastattelun hetkella alle vuoden ikainen yritys, viestinta on ollut Aaltosen mu-
kaan vield lapsen kengissa. PONSin tavoitteena nykyisella markkinointiviestinalla
on saada kuluttajan nakokulmasta enemman nakyville ravintolan tarjoamaa lou-
nasta ja lounge-puolta. Ravintola toimii myos viikonloppuisin illanviettopaikkana
esiintyjineen, jota toimeksiantaja pyrkii saamaan enemman ihmisten tietoisuu-
teen. Tyylikkaasta brandistdan huolimatta PONS tahtoo olla ihmislaheinen, eika
halua profiloitua liian hienona ravintolana, johon tarvitsee valttamatta saapua
puku paalla, vaikka se on toki sallittua. He toivovat tavoittavansa myos nuorempia
kohderyhmia. PONS haluaa luoda ainutlaatuisen mielikuvan ja vau-efektin asiak-
kaalle vieraanvaraisella palvelulla, upeilla tiloilla ja sijainnilla seka ainutlaatuisilla

tarjottavilla.

Aaltosen antaman haastattelun pohjalta meille selvisi PONSin tavoitteita viestin-
nan suhteen. Haluamme tutkia PONSIn viestinnan vaikuttavuutta, nakyvyytta
seka sitouttavuutta. Viestinnan onnistumista voimme selvittdd someseuraajille

suunnatulla kyselylla. Pyrimme selvittamaan seuraavia asioita:

¢ Onnistuuko Ravintola PONS tuomaan haluamiaan elementteja tarpeeksi

selkeasti esille viestinnassaan?

e Millaista imagoa PONS luo itsestaan?
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o Nakevatkod seuraajat haluamaansa sisaltoa somekanavista?

e Kuinka yrityksen tavoitteet ja asiakkaiden mielikuvat osuvat yhteen?

6.3 PONSIn viestinnan onnistumisen mittaaminen

Toteutimme Ravintola PONSIn viestinnan onnistumisen mittaamisen kyselylo-
makkeella (Liite 2). Kyselylomake mahdollisti yrityksen suuret seuraajamaarat
huomioiden mahdollisimman suuren vastaajamaaran hankkimisen, ja nain ollen
antoi mahdollisimman laajaa kuvaa PONSIn seuraajien nakemyksista. Heilla on
Instagramissa hieman alle 3 000 seuraajaa ja Facebookissa noin 1 300 seuraa-
jaa, ja osa heista todennakdisesti seuraa molempia kanavia. Linkki lomakkee-
seen jaettiin PONSIin kayttamissa somekanavissa Instagramissa ja Faceboo-
kissa. Kyselyyn vastaamista motivoitiin mahdollisuudella osallistua arvontaan,

jonka palkintona oli 50 euron lahjakortti PONSiin.

Kyselyssa oli useita kysymystyyppeja. Luokittelimme kysymyksia kasittele-
miemme sosiaalisen median viestinnan mittarien nakokulmasta, joita olivat vai-
kuttavuus, nakyvyys seka sitoutuvuus. Suurin osa kysymyksista oli valintakysy-
myksia, joihin oli kolme valmista vastausvaihtoehtoa seka vaihtoehto muu, mika?
Kyselyssa oli yksi monivalintakysymys, jossa neljantena vaihtoehtona oli muu,
mika. Lisaksi yksi kysymys oli Likert-asteikolla toteutettu, ja se sisalsi selitetyn
asteikon 1-5. Kerasimme avoimia vastauksia muu-vaihtoehdoilla tavoit-
teenamme ymmartaa someseuraajien ajatuksia hieman syvemmalla tasolla, silla
emme toteuttaneet haastattelua. Niiden on tarkoitus laittaa vastaajat ajattele-
maan ja tutkimaan tuntemuksiaan seka tarjota meille ja PONSille laajempi kirjo
erilaisia vastauksia. Valmiit vastaukset olivat paaosin ennakoituja yleisimpia vas-
tauksia, mutta koska tutkittaessa on vaikea taysin tietda tutkittavien ajatuksia,
avoin vaihtoehto antaa mahdollisuuden 10ytaa uusia ja yllattavia nakokulmia.
Vastauksia kerasimme yhteensa 57 kappaletta.
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1. Vastaajien paapaino keskittyi 25—-54-vuotiaisiin heidan kattaessa 79 prosenttia
koko vastaajamaarasta. 25—-34-vuotiaita oli eniten, 18 kappaletta. Tama on tutki-
muksen kannalta myos otollista, sillda PONSia kiinnostaa tavoittaa nuorten aikuis-
ten ryhmaa paremmin. Kysymyksessa kaksi tiedustelimme sukupuolta. Vastaa-
jien sukupuolessa painotus oli selkeasti naisissa 53 vastaajan ollessa naisia ja

neljan miehia.
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3. Taustatietona selvitimme, kuinka kauan vastaajat ovat seuranneet PONSia.
Lahes puolet eli 28 vastaajaa ovat seuranneet ravintolan sosiaalista mediaa yli
vuoden mittaisen ajan. Vain 16 vastaajaa ilmoitti seuranneensa heidan someaan
alle puolen vuoden ajan. Moni vastannut seuraaja on siis ollut pidempaan kiin-

nostunut PONSIn toiminnasta.

3. Kuinka pitkaan olet seurannut Ravintola PONSia somessa?
@ Ale3kk 8

® 36k 8 A

® 612k 13

@ vivuoden 28

4. Selvitimme myds taustatiedoksi vastaajien ensimmaisen vierailukerran PON-

Sissa. 25 vastaajaa olivat kayneet PONSIin asiakkaana ensimmaista kertaa yli

vuosi sitten. 20 vastaajaa oli vieraillut ensimmaista kertaa 6—12 kuukautta sitten.
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Tuoreita asiakkaita oli pienin osuus. Vain 12 vastaajaa oli kyselyn mukaan vie-
railleet ravintolassa viimeisen puolen vuoden aikana, joista kuusi alle kolmen

kuukauden sisaan.

4. Milloin vierailit ensimmaisen kerran PONSissa?

@ Alle 3 kk sitten 6 '
® 3.6 kK sitten 6

@ 612 Kk sitten 20

. Yli vuosi sitten 25

5. Kyselyn mukaan PONSIn hintataso vastasi paaosin vastanneiden odotuksia.
68 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta hintataso osui yhteen omien mieliku-
vien kanssa. 14 vastannutta on ollut sitd mielta, etta ravintolan hintataso oli hie-
man korkeampi odotuksiin nahden ja vain nelja vastaajaa piti hintatasoa alhai-
sempana kuin oli olettanut. Hintataso ei radikaalisti ole yllattanyt ketaan kyselyyn
vastanneista puoleen tai toiseen, tosin tassa on hyva muistaa ihmisten taipumus
olla vastaamatta asteikoilla aaripaita. PONSiIn hintataso vaikuttaisi paaosin vas-

taavan odotuksia kyselyn mukaan.

5. Kun vierailit ensimmaista kertaa PONSissa, miten ravintolan hintataso
vastasi odotuksiasi?

. Hintataso oli selvasti alempi kuin kuvittelin 0
‘ Hintataso oli hieman alempi kuin kuvittelin 4 "
@ Hintataso vastasi odotuksiani 39
@ Hintataso oli hieman korkeampi kuin kuvittelin 14
. Hintataso oli selvasti korkeampi.kuin kuvittelin 0

6. PONS koetaan ensisijaisesti kyselyn mukaan suurimmaksi osin A la carte -
ravintolana vastaajista 65 prosentin ollessa tata mielta. lllanistumis- ja drinkki-

paikkana PONSIn koki 15 vastaajaa eli hieman alle neljasosa. Lounasravintola
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sai muu-vaihtoehtoa lukuun ottamatta vahiten aania, mutta tulos indikoi kuitenkin
sita, ettd PONS on saavuttanut jalansijaa lounasravintolana joidenkin asiakkai-
den tietoisuudessa. Lisaksi taytyy muistaa, etta kysymyksessa kysytaan ensisi-
jaista mielikuvaa, joka ei poissulje, etteikd vastaaja voisi ndahda ravintolan use-
ampana eri vaihtoehdoista. Kysymyksen asettelu kuitenkin rajoittaa tietamys-

tamme tahan liittyen.

6. Millaisena paikkana ensisijaisesti koet PONSIn?
. Lounasravintola 3

‘ A la carte -ravintola 37 "

. lllanviettopaikka drinkkeineen 15

[ ] Muu 2

7. Ravintolan livemusiikkiin liittyen tiedustelimme vastaajien tietoisuutta Ponsissa
soivasta live musiikista yleensa perjantai- ja lauantai-iltaisin. Suurin osa, eli 37
kappaletta vastanneista, oli kuullut PONSIin viikonlopun livemusiikista ravintolan
somen kautta. 13 kappaletta kyselyyn vastanneista, oli saanut tietaa livemusii-
kista saapuessaan ravintolaan paikan paalle. Vain viisi vastaajaa eivat olleet tie-
toisia livemusiikista. 37 somen kautta tiedon saanutta antaa viitteita, ettd PONSIn

viestinta livemusiikin suhteen on ollut selkeaa, nakyvaa ja riittavan toistuvaa.

7. Oletko tietoinen, ettd PONSilla soi usein livemusiikki perjantai- ja lauan-
tai-iltaisin? Jos olet, mita kautta sait sen selville?

. En ole 5 ‘
o Kylla, sain selville PONSin somessa 37

[ ] Kylla, sain selville vieraillessani.PONSissa 13

. Muu 2

8. Kysymyksessa kahdeksan mitattiin, keille kyselyyn vastanneet voisivat suosi-
tella ravintola PONSia somesisallon perusteella. Valmiiksi annetut vaihtoehdot

olivat keskenaan hyvin erilaisia. Vaihtoehtoja oli mahdollisuus valita useampia ja
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se kannattaa huomioida graafia katsoessa, joka kertoo kaikkien aanien suhteen
keskenaan. Naista vaihtoehdoista nuoret ja nuoret aikuiset saivat eniten aania,
41 kappaletta. Vaihtoehto "isot ryhmat” kerasi aanen 28 vastaajalta. Vastaajien
nakemysten mukaan PONSia ei mielleta vahvasti lapsiperheille sopivaksi ravin-
tolaksi heidan sosiaalisen median sisallon perusteella. Myds muu-vaihtoehto ke-
rasi kiitettavan maaran vastauksia, ehka juuri useiden oleellisten kohderyhmien

puuttuessa valmiista vaihtoehdoista.

8. Keille seuraavista voisit kuvitella PONSin sopivan ravintolan somesisal-
I6n perusteella? Valitse kaikki sopivat, voit myos lisata muita mieleen tu-
levia kohtaan Muu.

. Nuoret ja nuoret aikuiset 4
@ isot ryhmat 28

. Lapsiperheet 4

® vw 21

@

9. Yhdeksannessa kysymyksessa mitattiin, kuinka hyvin vastanneet kokivat saa-
neensa Ponsin somesisallon kautta hyodyllista tietoa ravintolasta ja sen toimin-
nasta. Vastaajat olivat Iahes yksimielisia siita, etta he kokevat saavansa hyodyl-
lista tietoa ravintolan toiminnasta somen kautta. 50 vastausta annettiin vaihtoeh-
dolle “kylla, en halua tarkentaa”. Vain yksi vastasi ei, viisi ei osannut sanoa ja yksi
vastasi muu/kylla tarkentaen vastaustaan. Taman kysymys linkittyy vahvasti ky-

symykseen 13, jossa kasittelemme aihetta lisaa.

9. Koetko PONSIin somesisallon antavan sinulle hyddyllista tietoa ravinto-
lasta ja sen toiminnasta? VALITSE MUU, jos vastauksesi on KYLLA ja
haluat tarkentaa vastaustasi.

® e 1 V
‘ Kylla, en halua tarkentaa 50

. En osaa sanoa 5

® vw 1
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10. Ponsin some on saanut kyselyyn vastanneista suurimman osan hyvalle tuu-
lelle. 37 vastanneista, sisaltaen 32 “kylla, en muista miksi” ja 5 "muu/kylla, tar-
kennan vastaustani) eli 65 prosenttia, on tullut hyvalle tuulelle Ponsin somesisal-
|0sta. 17 vastausta kysymyksessa oli kohdassa “en osaa sanoa”. Tama on ole-
tettavaa, silla tunnetilojen muistaminen voi olla hankalaa, esimerkiksi jos tunte-
muksen on saanut monta kuukautta sitten. Toisaalta tuntemus on voinut olla niin
pieni, ettei siita jaa selkeaa muistijalkea. Kuitenkin vastauksista paatellen Ponsin

somesisaltdo on tuottanut hyvan olon tunteita suurimmalle osalle vastaajista.

10.0nko PONSIn sisaltd somessa joskus saanut sinut hyvalle tuulelle? VA-
LITSE MUU, jos vastauksesi on KYLLA ja haluat tarkentaa vastaustasi.

Ei 3
Kyll&, en muista miksi 32

En osaa sanoa 17

Muu 5

11. Mittasimme kyselyyn vastanneiden osalta, etta millaista sisaltéa he haluaisi-
vat enemman nahda ravintola PONSilta somessa. 41 kappaletta kyselyyn vas-
tanneista olivat sita mielta, etta sisaltda ruuasta ja juomista olisi toivottua nahda
enemman PONSIn sosiaalisen median tileilla. 7 kappaletta kyselyyn vastanneista
olivat kiinnostuneita nakemaan enemman sisaltéa asiakaskokemuksista. Vahiten
vastauksia valmiista vaihtoehdoista sai ravintolan tilojen ja palveluiden esittely
viidella aanella. Asiakkaita siis selkeasti kiinnostaa nahda sosiaalisessa medi-

assa laajalti ravintolan ruoka- ja juomatarjontaa.

11.Millaista sisaltoa toivoisit nakevasi enemman PONSin somekanavissa?

o Sisaltéa ruuasta ja juomista 41
[ ] Siséltda asiakaskokemuksista 7 ‘
@ Tilojen ja palveluiden esittelya 5

. Muu 4
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12. Ensimmaisen kerran PONS on herattanyt kiinnostuksen kyselyyn vastannei-
den asiakkaiden mielesta ylivoimaisesti omien maisemiensa ja sijaintinsa vuoksi.
Tata mielta oli 43 vastaajista eli 75 prosenttia. Ruoka-annokset ja monipuoliset
palvelut ovat saaneet molemmat muutaman vastauksen vastanneiden joukossa
ja muu-vastauksia kertyi kuusi kappaletta. PONSin somesisallén nakyvyyden ja
ensikiinnostuksen herattavan sisallon kannalta olisi siis suotavaa tuoda vahvasti

ilmi ikkunoista avautuvia maisemia ja sijainnin korostamista.

12.Mika heratti kiinnostuksesi Ravintola PONSIiin ensimmaisen kerran?

o Ruoka-annokset 5
‘ Maisemat ja sijainti 43

. Monipuoliset palvelut 3

® vw 6

13. Syyna ravintola PONSin seuraamiselle sosiaalisessa mediassa on ollut vas-
tanneiden joukossa suhteellisen yksimielinen. 34 kappaletta vastanneista ovat
alkaneet seurata ravintolaa somessa siksi, etta ravintola jakaa ajankohtaisen tie-
don ravintolan toiminnasta sosiaalisessa mediassaan. Tama linkittyy hyvin kysy-
mykseen yhdeksan, jonka mukaan seuraajat kokevat saavansa hyodyllista tietoa
seuraamalla PONSia. Voimme siis todeta heidan onnistuneen tuottamaan sel-
laista sisaltoa, mita moni seuraaja alun perin toivoi Ioytavansa ja edelleen nakee.
Erottuva ja mielenkiintoinen sisaltdé on saanut 16 henkiloa kyselyyn vastanneista
seuraamaan ravintolaa sosiaalisessa mediassa kyselyn mukaan. Kaksi vastaa-
jista on ollut sita mielta, ettd mahdollisuus antaa palautetta ja vaikuttaa ravintolan
toimintaan sita kautta on ollut keskeinen tekija PONSin somen seuraamisen aloit-

tamisessa.
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13.Minka takia aloit seuraamaan tai seuraat PONSia somessa?

. Erottuva ja mielenkiintoinen sisaltd 16

. Ajankohtainen tieto ravintolan toiminnasta 34

@ Manhdollisuus antaa palautetta ja 2
vaikuttaa ravintolan toimintaan

® Mw 5

Vaikuttavuuden nakokulmasta PONS on onnistunut sosiaalisen median kana-
vissa hyvin, silla l1ahes kaikki kyselyyn vastanneista on sita mielta, etta PONS
tarjoaa tarkeaa materiaalia sosiaalisessa mediassa ajankohtaisista tiedoista ra-
vintolan toimintaan liittyen. Suurin osa oli tietoinen livemusiikista ja ravintolan tar-
jonnasta illanistumismahdollisuuksista drinkkien merkeissa. Lounasruuan tarjoa-
minen on kuitenkin kyselyyn vastanneiden kokonaisuudessa jaanyt vahaiseksi
vastauksista paatellen. Hintataso PONSilla ei kyselyn mukaan ole yllattanyt vas-
taajia suuntaan tai toiseen, joten hintatason osilta ravintola on sosiaalisessa me-
diassa onnistunut luomaan realistisen kuvan seuraajilleen. PONS mielletdan suu-
ren osan vastaajista mukaan somesisallon perusteella sopivaksi paikaksi nuorille
ja nuorille aikuisille. Lisaksi noin puolet vastaajista nakivat ravintolan sopivan

isoille ryhmille, mika on hyva ajatellen tietoisuutta loungetilojen kannalta.

PONSIin someseuraajat ovat sitoutuneita kyselyn tulosten perusteella, silla suurin
osa kyselyyn vastanneista on seurannut ravintolan sosiaalisen median tileja yli
vuoden ajan. Suuri osa vastaajista kokee tulleensa hyvalle tuulelle PONSin pai-
vityksistd somessa. Vastanneiden toiveiden mukaan someseuraajat ottaisivat
vastaan mielellaan lisaa somepaivityksia PONSilta nimenomaan ruoka- ja juo-
mapuolen paivityksista. Seuraajat ovat kyselyn mukaan olleet tyytyvaisia tietoi-
hin, mita ravintola jakaa tapahtumistaan ja tarjonnastaan sosiaalisen median ka-
navissa. Osa vastanneista kokee, ettd mahdollisuus antaa palautetta ja vaikuttaa

ravintolan toimintaan pitaa hyvan mielenkiinnon seurata PONSin sometileja.

Kyselyn vastauksista voidaan paatella, ettd PONS on onnistunut hyvin luomaan
nakyvyyttddn someseuraajien joukossa. Isoimmat osa-alueet somessa olivat
ruoka- ja juomapaivitykset, jotka kyselyyn vastanneiden mielesta olivat somesi-

sallon kiinnostavin osuus. Kyselyyn vastanneiden osalta sosiaalisessa mediassa
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lounasruuan nakyvyys ei ollut kovin suurta, silla suurin osa kyselyyn vastanneista
naki PONSIn A la carte -ravintolana ja illanistumispaikkana. Ajankohtainen ja
mielenkiintoinen sisaltd on ollut isona tekijana siihen, miksi kyselyyn vastanneet
ovat alkaneet seuraamaan PONSia sosiaalisessa mediassa. He ovat my0ds jaka-
neet hyvin tietoa omasta toiminnastaan vastanneiden mielesta. Ravintolan mai-
semat ja sijainti oli suuressa osassa kyselyyn vastanneiden mielesta, ja monet

olivat painottaneet sita erittain tarkeana PONSin nakyvyyden osalta.

Avoimet vastaukset

Tahan on koottu vain tutkimuksen kannalta olennaiset avoimet vastaukset, silla
osa vastauksista eivat ole relevantteja tutkimuksen kannalta. Kaikki annetut vas-

taukset I0ytyvat liitteista. (Liite 3.)

Kysymys 6. Millaisena paikkana ensijaisesti koet PONSIn?

"Kaikkia em”

“Yhdistelma illallisravintolaa ja illanviettopaikkaa”

Kysymys sai vain kaksi avointa vastausta, mutta molemmat kertovat hyvin siita,
ettda PONS mielletdan joidenkin asiakkaiden keskuudessa monipuolisena ravin-
tolana. Tama paatelma antaa viitteita tavoitteiden onnistumisesta, kun PONS

haluaa viestia monipuolisista palveluistaan.

Kysymys 8. Keille seuraavista voisit kuvitella PONSin sopivan ravintolan some-
sisallon perusteella? Valitse kaikki sopivat, voit myos lisata muita mieleen tule-
via kohtaan Muu.

"Kaikki, jotka kaipaavat pientd glamouria arkeen matalalla kynnyksellé"

"Kaikille”

"Varttuneet"



*Varttuneet aikuiset”

"Me keski-ikaiset"

"Keski-ikéiset kulinaristit”

”40-65vuotiaat”

"+50 ikéiset”

"Nuorekkaat 50v.aikuiset”

"Keski ikéiset ja vanhemat ihmiset myds”

"Keski-ikéiset paremman luokan kansalaiset”

"Aikuiset joilla pysyvét, korkeat tulot."”
"Aikuiset ylipaataan iastéa riipppumatta”
“aikuiset porukat n 30 yléspéin, tydpoeukat lounaalla”

"Businesslounastajat”

"Aikuiset pariskunnat"
"Pariskunnat, aikuiset"

"Pariskunnat”
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Tama kysymys heratti eniten nakemyksia, ehka myds siksi etta vaihtoehtoja sai

valita useita. Yhdeksan avoimeen vastanutta mainitsee keski-ikaiset tai varttu-

neet henkildét, minka voisi olettaa olevan PONSin aktiivisin kohderyhma. Bis-

nes/ty6lounastajat mainittiin kahdesti. Kolme vastaajaa kertoi ravintolan sopivan

pariskunnille.

Kysymys 9. Koetko PONSin somesisallén antavan sinulle hyddyllista tietoa ra-
vintolasta ja sen toiminnasta? VALITSE MUU, jos vastauksesi on KYLLA ja ha-

luat tarkentaa vastaustasi.
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"Voisi olla enemmén infoa kohderyhméstéa ja ehkd hieman useammin tarjouksia

k24

yms.

Vaikka kysymyksen muu-vaihtoehtoon vastasi vain yksi ihminen, tama vastaus
antaa hyodyllista nakokulmaa ja kritiikkia. Vastaaja toivoisi saavansa enemman
selkeytta tai tietoa kohderyhmista. Lisana mainitaan tarjoukset, joita toivottaisiin
enemman. Emme ole tietoisia PONSIin kaytannoista tarjousten kanssa, mutta

tama on joka tapauksessa hyva huomio jatkoa varten.

Kysymys 10. Onko PONSIn sisaltd somessa joskus saanut sinut hyvalle tuu-
lelle? VALITSE MUU, jos vastauksesi on KYLLA ja haluat tarkentaa vastaus-
tasi.

"Asiallisuus”

“Tunnelmia”

"Kivoja fiilistelypaivityksia”
"Kuvat upeista cocktaileista”

"Kaunis ja viihtyisé ympéristé”

Seuraajat hyvalle tuulelle ovat PONSin somessa saaneet tunnelma, viihtyisa ym-
paristo ja cocktailit. Myds asiallisuus saa maininnan. Vastanneiden hyvaa tuulta

aiheutti esteettinen ja tunnelmallinen sisalto.

Kysymys 11. Millaista sisaltda toivoisit nakevasi enemman PONSin someka-
navissa?

“Tietoa live-eaiintyjisté, vaikka videopétkia”

"Tietoja esiintyjista, esim.”

"Ruuista, juomista ja tunnelmista”

"Siséltéa tydntekijéiden kanssa. Ravintolan "arkea".”
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Neljastd muu-kohtaan vastanneesta kaksi mainitsi sisallon live-esiintyjista. Toi-
nen vastaajista mainitsi videopatkat, jotka ovat hyva tapa monipuolistaa sisaltoa
ja saada nakyvyytta varsinkin Instagramissa. Yksi vastaaja mainitsee sisallon ra-
vintolan arjesta seka tyontekijoista, mika voisi olla loistava lisd PONSin ihmisla-
heiseen ja palveluhaluiseen imagoon. Tallainen sisaltd valaisisi asiakkaille pa-

remmin, millaiset henkilot heita ravintolassa palvelevat.

Kysymys 12. Mika heratti kiinnostuksesi Ravintola PONSiin ensimmaisen ker-
ran?

"Ystavan suositus”

"Hyvélla tavalla erottuva ja fiini sisustus + nékbalat”
"Upea sisustus ja hyva sijainti”

"Sisustus ja drinkkibaari”

"Myés Upea sisustus ja coctailit”

"Drinkit”

Avoimissa vastauksissa nousee esille selkeasti kolme kiinnostuksen herattajaa.
Sisustus, sijainti/nakoalat seka drinkit. Sijainti ja nakdalat nousivat myos selkeasti
esille valmiista vaihtoehdoista. Nelja kuudesta vastaajasta on maininnut sisus-
tuksen, jota ei ollut valmiissa vaihtoehdoissa. Tama on hyva huomioida, silla val-

miina vastausvaihtoehtona sisustus olisi voinut nousta esille selvasti enemman.

6.4 Yhteenveto

PONSIn tavoitteina markkinointiviestinnassa oli tavoittaa enemman nuoria ja
nuoria aikuisia, tuoda monipuolisesti esille a la carten lisdksi lounas- seka drink-
kipuoltansa. Myos yhtena tavoitteista oli myos luoda tietoisuutta viikonloppujen

esiintyjista.
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41 vastaajaa 57:sta eli 72 prosenttia oli sita mielta, etta PONS sopii ravintolana
nuorille seka nuorille aikuisille. Tama indikoi sitd, ettd PONS mielletdan otolliseksi
paikaksi myos nuorille ja nuorille aikuisille. Ravintola sai mainintoja myos paris-
kunnille sopivana miljoona, joten jatkossa kiinnittamalla huomiota my6s nuorille
pariskunnille sopivaan viestintaan PONSilla on mahdollisuus tavoittaa ja sitouttaa

paremmin tata kohderyhmaa.

Tutkittaessa someseuraajien mielikuvia PONSIn tarjonnasta, a la carte-ravintola
miellettiin heitd eniten kuvaavaksi, mika oli ennen tutkimusta osittain oletetta-
vissa. 26 prosenttia vastaajista oli sita mielta, ettda PONS on ensisijaisesti illanis-
tumispaikka drinkkeineen. Tasta voidaan paatella, ettd PONSin imago ei keskity
pelkastaan ruokaravintolaan vaan on myds ansiokkaasti luonut kuvaa itsestaan
monipuolisena vaihtoehtona. Someviestinnan osuutta luotuun imagoon ei voida
kuitenkaan suoraan korreloida, silla asiakkaiden mielikuviin vaikuttavat monen
tekijan summa seka kysymyksessa ei nimenomaan kysytty mielikuvaa pelkas-
taan someviestinnan nakokulmasta. On kuitenkin paateltavissa, etta PONS saa-

vuttanut oikeansuuntaista tulosta viestinnassaan.

lItaesiintyjista PONS on onnistunut taman tutkimuksen mukaan viestimaan riitta-
van selkeasti ja huomiota kiinnittden. 65 prosenttia vastaajista on saanut tiedon

esiintyjista somen kautta. Vain viisi vastaajaa eivat olleet tietoisia esiintyjista.

Hintatasonsa puolesta PONS on vaikuttanut ensi kertaa ravintolassa vierailleiden
silmiin odotusten mukaiselta. 39 vastaajaa 57:sta on pitanyt PONSIin hintatasoa
odotustensa mukaisena. Tama nayttaisi kertovan, etta PONSin imago hintatason

osalta on hyvin lahella todellisuutta.

Mielestamme PONS on onnistunut asettamissaan tavoitteissa paaosin mallik-
kaasti. Heidan tavoitteensa ovat kohdanneet seuraajien mielikuvien kanssa ja
toivottua imagoa on pystytty viestimaan. Moni seuraaja on saanut nahda sisaltoa,
minka vuoksi ovat PONSia alkaneet seuraamaan. Vaikka otos tutkimuksessa on
ollut pieni suhteessa kokonaisseuraajamaaraan, monissa kysymyksissa prosent-
tiosuudet ovat jakautuneet selkeasti yhden vaihtoehdon eduksi. Tama pienentaa
mahdollisuutta, ettd koko seuraajakuntaan yleistettaessa tulokset olisivatkin tay-

sin painvastaisia.
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7 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdaa Ravintola PONSin markkinointi-
viestinnan vaikuttavuutta ja luotua imagoa Instagramissa ja Facebookissa. Tata
toteutettiin selvittdmalla PONSin omia tavoitteita viestinnan suhteen seka tutki-
malla heidan someseuraajien ja asiakkaiden nakemyksia viestinnasta. Tavoit-
teena oli antaa PONSIlle tyokaluja kehittdd heidan viestintansa vaikuttavuutta,
nakyvyytta seka sitouttavuutta. Lopputuloksena syntyi kyselylomakkeen avulla
tuotettua tietoa someseuraajista hankitun otannan mielipiteista ja tuntemuksista,

jota analysoimme.

Kyselylomakkeen kayttd tiedonkeruumenetelmana antoi mahdollisuuden saada
tietoa laajemmalta maaralta vastaajia, mutta samalla rajoitti vastausten syvyytta
sekd PONSIn seuraajien yksityiskohtaisempien mielikuvien ymmartamista. Huo-
mioitavaa on myos se, ettd kysymysten asettelu ei ole valttdmatta ollut optimaa-
lista ja vaikka kysymykset seka niiden muoto ovat harkittuja, tulkinnanvaraa voi
syntya ja vastaajat voivat ymmartaa kysymykset hieman eri tavalla. On hyva
muistaa, etta otanta ei esimerkiksi ollut satunnaista vaan kyselyyn vastasivat
kaikki halukkaat jaetun linkin kautta. Lisaksi otanta ei valttamatta ole PONSIn
seuraajakunta pienoiskoossa vaan tietyntyyliset seuraajat ovat saattaneet vas-
tata kyselyyn herkemmin kuin toiset. Nain ollen joidenkin kohderyhmien paino-
arvo on voinut korostua vastauksissa selkeammin. Motivaattorina toiminut lahja-
kortti on todennakoisesti tuonut lisda vastaajia, mutta samalla lisannyt mahdolli-
suutta sille, etteivat kaikki vastaajat vastaa harkitusti tai hatikdivat kysymyksia
lukiessa, mikali kokevat kyselyn vain pois alta hoidettavana. Lisaksi vastaami-
seen ei tarvinnut kirjautua, joten mahdollisuus saman ihmisen useampaan vas-
taamiseen on olemassa. Lahes kaikki vastaajista jattivat kuitenkin sahkdpostinsa
arvontaan osallistuakseen eika naiden valilla ollut selkeitd samankaltaisuuksia.
Voidaan siis oletta, ettd saman vastaajan usean vastauksen jattamisen riski on

minimaalisen pieni.

Jatkokehitysideana PONSille voisi olla selvittaa, saavatko heidan julkaisunsa ka-
sittelemiemme mittarien mukaista tulosta aikaan. Esimerkiksi totesimme, etta tut-

kimuksen perusteella viestinta maisemista ja sijainnista on sisallon nakyvyyden
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kannalta olennainen osa. Talloin sijaintia ja maisemia kasittelevien julkaisujen
nayttokertoja ja reachia kannattaisi verrata muihin julkaisuihin ja selvittaa tuo-
vatko nama todella toivottuja tuloksia. Jos PONSilla on taman jalkeen tavoitteena
saada esimerkiksi lisaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, maisemia ja sijaintia
kasittelevia julkaisuja kannattaisi lisata ja katsoa tuoko se lisaa nakyvyytta ja

muutoksia seuraajamaarissa.



46
LAHTEET
BrandDignity, Digital Marketing Agency. How Social Media Affected Marketing

Communication. Verkkosivu. Viitattu 11.6.2023. https://www.brandig-
nity.com/2012/10/how-social-media-affected-marketing-communication/

De Pelsmacker, P. & Geuens, M. & Van Den Bergh, J. 2013. Marketing Com-
munications: A European Perspective. E-kirja. 5th ed. NOIDA: Pearson Educa-
tion Limited. Viitattu 20.4.2023. Vaatii kayttdoikeuden. https://ebookcentral.pro-
quest.com/lib/tampere/reader.action?doclD=5483077

Eagle, L. 2021. Marketing Communications. E-kirja. Second edition. London;
Routledge, Taylor & Francis Group. Viitattu 15.6.2023. Vaatii kayttdoikeuden.
https://www-taylorfrancis-
com.libproxy.tuni.fi/books/mono/10.4324/9781003089292/marketing-commu-
nications-lynne-eagle-stephan-dahl-barbara-czarnecka-jenny-lloyd

Facebook. 2013. Facebook: Key Facts. Verkkosivu. Viitattu 24.4.2023.
http://newsroom.fb.com/Key-Facts

Forsgard, C. & Frey, J. 2010. Suhde : Sosiaalinen media muuttaa johtamista,
markkinointia ja viestintaa. Helsinki: Infor.

Fox, G. & Longart, P. 2016. Electronic word-of-mouth: Successful communica-
tion strategies for restaurants. Tourism and hospitality management. 22 (2),
211-223. Viitattu 5.6.2023. Vaatii kayttdoikeuden. https://www.pro-
quest.com/docview/1841981277?accountid=14242&parentSessio-
nld=BRrMC3DvUW2EnZNkUIUXykBFTo06tcyFXWAIiOKvgVtc%3D&pa-
origsite=primo

Hines, K. 2016. Instagram Business Profiles: How to set up and analyze your
activities. Verkkosivu. Viitattu 6.7.2023. https://www.socialmediaexami-
ner.com/instagram-business-profiles-how-to-set-up-and-analyze-your-activities/

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2008. Tutkimushaastattelu : Teemahaastattelun teoria
ja kaytantd. Helsinki: Gaudeamus Helsinki University Press.

Hyvarinen, M., Suoninen, E. & Vuori, J. Haastattelut. Laadullisen tutkimuksen
verkkokasikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Viitattu 26.9.2023.
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laadullisen-tutkimuk-
sen-aineistot/haastattelut/

Instagram. n.d. Main page info. Verkkosivu. Viitattu 28.6.2023. https://about.in-
stagram.com/

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. E-kirja. Helsinki: Talentum
Media. Viitattu 16.6.2023. Vaatii kayttooikeuden. https://verkkokirjahylly-almata-
lent-fi.libproxy.tuni.fi/teos/FAGBIXCTDG#/kohta: 1/piste:b425



https://www.brandignity.com/2012/10/how-social-media-affected-marketing-communication/
https://www.brandignity.com/2012/10/how-social-media-affected-marketing-communication/
https://ebookcentral.proquest.com/lib/tampere/reader.action?docID=5483077
https://ebookcentral.proquest.com/lib/tampere/reader.action?docID=5483077
https://www-taylorfrancis-com.libproxy.tuni.fi/books/mono/10.4324/9781003089292/marketing-communications-lynne-eagle-stephan-dahl-barbara-czarnecka-jenny-lloyd
https://www-taylorfrancis-com.libproxy.tuni.fi/books/mono/10.4324/9781003089292/marketing-communications-lynne-eagle-stephan-dahl-barbara-czarnecka-jenny-lloyd
https://www-taylorfrancis-com.libproxy.tuni.fi/books/mono/10.4324/9781003089292/marketing-communications-lynne-eagle-stephan-dahl-barbara-czarnecka-jenny-lloyd
http://newsroom.fb.com/Key-Facts
https://www.proquest.com/docview/1841981277?accountid=14242&parentSessionId=BRrMC3DvUW2EnZNkUlUXykBFTo06tcyFXWAi0KvgVtc%3D&pq-origsite=primo
https://www.proquest.com/docview/1841981277?accountid=14242&parentSessionId=BRrMC3DvUW2EnZNkUlUXykBFTo06tcyFXWAi0KvgVtc%3D&pq-origsite=primo
https://www.proquest.com/docview/1841981277?accountid=14242&parentSessionId=BRrMC3DvUW2EnZNkUlUXykBFTo06tcyFXWAi0KvgVtc%3D&pq-origsite=primo
https://www.proquest.com/docview/1841981277?accountid=14242&parentSessionId=BRrMC3DvUW2EnZNkUlUXykBFTo06tcyFXWAi0KvgVtc%3D&pq-origsite=primo
https://www.socialmediaexaminer.com/instagram-business-profiles-how-to-set-up-and-analyze-your-activities/
https://www.socialmediaexaminer.com/instagram-business-profiles-how-to-set-up-and-analyze-your-activities/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laadullisen-tutkimuksen-aineistot/haastattelut/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laadullisen-tutkimuksen-aineistot/haastattelut/
https://about.instagram.com/
https://about.instagram.com/
https://verkkokirjahylly-almatalent-fi.libproxy.tuni.fi/teos/FAGBIXCTDG#/kohta:1/piste:b425
https://verkkokirjahylly-almatalent-fi.libproxy.tuni.fi/teos/FAGBIXCTDG#/kohta:1/piste:b425

47

Juhila, K. 2021. Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteet. Laadullisen tutkimuk-
sen verkkokasikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Verkkosivu.
Viitattu 10.9.2023. https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/mita-
on-laadullinen-tutkimus/laadullisen-tutkimuksen-ominaispiirteet/

Juska, J. 2022. Integrated Marketing Communication : Advertising and Promo-
tion in a Digital World. Second edition. E-kirja. New York: Routledge, Taylor &
Francis Group. Viitattu 28.5.2023. Vaatii kayttdoikeuden. https://www-taylorfran-
cis-com.libproxy.tuni.fi/lbooks/mono/10.4324/9780367443382/integrated-marke-
ting-communication-jerome-juska

Kananen, J. 2008. Kvantti : Kvantitatiivinen tutkimus alusta loppuun. Jyvaskyla:
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2018. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvas-
kyla: jamk.fi.

Kuikka, V. 2021. Miksi mainostaminen Facebookissa kannattaa. Verkkosivu.
Viitattu 8.6.2023. https://www.generaxion.com/fi/miksi-mainostaminen-faceboo-
kissa-kannattaa/

Lahtinen, N, Pulkka, K, Karjaluoto, H & Mero, J. 2022. Digimarkkinointi. Hel-
sinki: Alma Talent Oy.

Lumen Learning. Measuring Marketing Communication Effectiveness. Verkko-
sivu. Viitattu 6.7.2023. https://courses.lumenlearning.com/suny-marketing-
spring2016/chapter/reading-measuring-marketing-communication-effectiveness/

MaRS Startup Toolkit. n.d. Verkkosivu. Viitattu 12.4.2023.
https://learn.marsdd.com/article/what-is-marketing-communication-marcom/

Meltwater. 2021. Mita on toimiva markkinointiviestinta? Verkkosivu. Viitattu
1.8.2023. https://www.meltwater.com/fi/blog/mita-on-markkinointiviestinta

Meltwater. 2022. 66 Instagram-tilastoa vuodelle 2023. Verkkosivu. Viitattu
28.6.2023. https://www.meltwater.com/fi/blog/instagram-tilastot

Niskanen, A. & Suhonen, S. 2018. Instagramin algoritmi — nain saat lisda seu-
raajia. Kasvuhakkerit. 2. jakso. Podcast-tallenne. Viitattu 13.7.2023.
https://www.supla.fi/audio/3315375

Olafson, K. 2021. 19 Social Media KPIs You Should Be Tracking. Hootsuite.
Verkkosivu. Viitattu 10.6.2023. https://blog.hootsuite.com/social-media-kpis-key-
performance-indicators/

Resq Club. n.d. Blogi ravintoloille ja kahviloille. Verkkosivu. Viitattu 23.4.2023.
https://www.resq-club.com/fi/partner-blog/ravintolan-markkinointi

Rusli, E. 2012. Facebook buys Instagram for $1 billion. Verkkosivu. Viitattu
28.6.2023. https://dealbook.nytimes.com/2012/04/09/facebook-buys-instagram-
for-1-billion/



https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/mita-on-laadullinen-tutkimus/laadullisen-tutkimuksen-ominaispiirteet/
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/mita-on-laadullinen-tutkimus/laadullisen-tutkimuksen-ominaispiirteet/
https://www-taylorfrancis-com.libproxy.tuni.fi/books/mono/10.4324/9780367443382/integrated-marketing-communication-jerome-juska
https://www-taylorfrancis-com.libproxy.tuni.fi/books/mono/10.4324/9780367443382/integrated-marketing-communication-jerome-juska
https://www-taylorfrancis-com.libproxy.tuni.fi/books/mono/10.4324/9780367443382/integrated-marketing-communication-jerome-juska
https://www.generaxion.com/fi/miksi-mainostaminen-facebookissa-kannattaa/
https://www.generaxion.com/fi/miksi-mainostaminen-facebookissa-kannattaa/
https://courses.lumenlearning.com/suny-marketing-spring2016/chapter/reading-measuring-marketing-communication-effectiveness/
https://courses.lumenlearning.com/suny-marketing-spring2016/chapter/reading-measuring-marketing-communication-effectiveness/
https://learn.marsdd.com/article/what-is-marketing-communication-marcom/
https://www.meltwater.com/fi/blog/mita-on-markkinointiviestinta
https://www.meltwater.com/fi/blog/instagram-tilastot
https://www.supla.fi/audio/3315375
https://blog.hootsuite.com/social-media-kpis-key-performance-indicators/
https://blog.hootsuite.com/social-media-kpis-key-performance-indicators/
https://www.resq-club.com/fi/partner-blog/ravintolan-markkinointi
https://dealbook.nytimes.com/2012/04/09/facebook-buys-instagram-for-1-billion/
https://dealbook.nytimes.com/2012/04/09/facebook-buys-instagram-for-1-billion/

48

Suni, N. 2021. Facebook-markkinoinnin pikaopas yrityksille. Verkkosivu. Viitattu
23.4.2023. https://www.meltwater.com/fi/blog/facebook-markkinoinnin-pikaopas-

yrityksille

Suomen Digimarkkinointi: Instagram yritystilin hyodyt. Verkkosivu. Viitattu
6.7.2023. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-yritystili

Treadaway, C & Smith, M. 2011. Facebook marketing an hour a day. E-kirja.
1st ed. Indianapolis, Indiana: Wiley. Viitattu 10.8.2023. Vaatii kayttdoikeuden.
https://ebookcentral.proquest.com/lib/tampere/reader.action?doclD=821834

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Uudis-
tettu laitos. Helsinki: Tammi.

Turunen, T. 2020. Myynnin tarkeimmat KPI-mittarit. Viitattu 15.6.2023. Verkko-
sivu. https://www.vainu.com/fi/blogi/kpi-mittari/

Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Helsinki: Alma Talent Oy.

Valli, R. & Aarnos, E. 2018. Ikkunoita tutkimusmetodeihin. 1, Metodin valinta ja
aineistonkeruu : virikkeita aloittelevalle tutkijalle. E-kirja. 5., uudistettu painos.
Jyvaskyla: PS-kustannus. Viitattu 22.10.2023. Vaatii kayttdoikeuden.
https://www.ellibslibrary.com/reader/9789524515160

Vuokko, P. 2002. Markkinointiviestinta: merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki:
WSOY.


https://www.meltwater.com/fi/blog/facebook-markkinoinnin-pikaopas-yrityksille
https://www.meltwater.com/fi/blog/facebook-markkinoinnin-pikaopas-yrityksille
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-yritystili
https://ebookcentral.proquest.com/lib/tampere/reader.action?docID=821834
https://www.vainu.com/fi/blogi/kpi-mittari/
https://www.ellibslibrary.com/reader/9789524515160

49

LITTEET

Liite 1. PONSIn edustajan haastattelurunko

Missa kanavissa tavoitatte nykyiset asiakkaanne seka toiminnastanne kiinnostu-
neet?
e Instagram, Facebook, uutiskirjeet yrityksille, suoramarkkinointi seka myyn-

tipalvelu

Miten olette tdhan mennessa panostaneet markkinointiin ja viestintaan?
¢ Viela tuoreena ravintolana toiminta on lapsen kengissa. Markkinointibud-
jetti on pieni eli sisallontuotanto on paaosin omissa kanavissa tai sosiaali-
sessa mediassa. Lahjakorttiarvontamme on ollut Nokia-areenalla jaa-

kiekko-otteluissa.

Mita tavoittelette saavuttavanne markkinointiviestinnalla talla hetkella?
e Meilld on halu l6ytaa ja tavoittaa oma asiakaskuntamme etenkin someka-
navista. Tavoitteena on viestia asiakkaille enemman myds ruoka-aikojen
ulkopuolisesta toiminnasta perjantaina ja lauantaina klo 0.00 eteenpain

esiintyjineen.

Millaisena ravintolana haluatte tuoda itsednne esille?

e Vaikka olemme hyvalaatuinen ravintola hienolla sijainnilla, emme halua
kulminoitua lilkaa fine diningiin, vaan nayttaa, etta olemme kaikille sopiva.
Haluaisimme, ettd myos nuorten kynnys saapua paikalle olisi matalampi.
Meilta l16ytyy lounas, a la carte, seka lounge-puoli juomatarjoiluineen, joita

haluamme kaikkia tuoda esille.

Miten haluatte asiakkaiden kokevan ravintolakdynnin?
e Haluamme herattda vahvoja tunteita asiakkaassa ja saada vau-efekti ai-
kaan. Tavoitteenamme on luoda merkityksellisia asiakaskokemuksia, ja
kun asiakas poistuu ravintolasta, hanelle on jaanyt ainutlaatuinen tunne

mieleen vierailusta.



Liite 2. Kysymyslista PONSin sosiaalisen median seuraajille

* Pakollinen

1 lka *
) Ales
() 1824
25-34
35-44
45-54

55-64

O O O O O

65+

2. Sukupuali *

) Mies
O Nainen
O Muu

() En halua kertoa

3. Kuinka pitkadn olet seurannut Ravintola PONSia somessa? *

() Alle3 ke
() 36k
O 12k

O ¥li vuoden

4. Milloin vierailit ensimméisen kerran PONSissa? *
() Alle 3 kk sitten
O 3-6 kk sitten
() 612 kk sitten

O ¥li vuosi sitten

5. Kun vierailit ensimmaista kertaa PONSissa, miten ravintolan hintataso vastasi odotuksiasi? *

O Hintataso oli selvasti alempi kuin kuvittelin
() Hintataso oli hieman alempi kuin kuvittelin
O Hintataso vastasi odotuksiani

O Hintataso oli hieman korkeampi kuin kuvittelin

C) Hintataso oli selvdsti korkeampi kuin kuvittelin

1(3)
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6.

~

[s-]

o

10.

Millaisena paikkana ensijaisesti koet PONSIin? *
O Lounasravintola
O Ala carte -ravintola

O lllanviettopaikka drinkkeineen

O Muu

. Oletko tietoinen, etta PONSilla soi usein livemusiikki perjantai- ja lauantai-iltaisin? Jos olet,

mita kautta sait sen selville? *
O Enole
() Kylla, sain selville PONSin somekanavista

O Kylla, sain selville vieraillessani PONSissa

) Muu

. Keille seuraavista voisit kuvitella PONSin sopivan ravintolan somesisallon perusteella? Valitse

kaikki sopivat, voit myds lisdtd muita mieleen tulevia kohtaan Muu. *

D MNuoret ja nuoret aikuiset
[] 1sot ryhmit

D Lapsiperheet

D Muu

. Koetko PONSin somesisdllén antavan sinulle hyddyllistd tietoa ravintolasta ja sen

toiminnasta? VALITSE MUU, jos vastauksesi on KYLLA ja haluat tarkentaa vastaustasi. *
O En
O Kylla, en halua tarkentaa

Q En osaa sanoa

O Muu

Onko PONSIn sisdltd somessa joskus saanut sinut hyvalle tuulelle? VALITSE MUU, jos
vastauksesi on KYLLA ja haluat tarkentaa vastaustasi. *

O«
O Kylld, en muista miksi

() Enosaasanca

O Muu



11. Millaista sisaltdd toivoisit nakevasi enemman PONSin somekanavissa? *
O Sisaltdd ruuasta ja juomista
O Sisaltod asiakaskokemuksista

() Tilojen ja palveluiden esittelya

O Muu

12. Mika heratti kiinnostuksesi Ravintola PONSiin ensimmadisen kerran? *

O Ruoka-annokset
() Maisemat ja sijainti

Q Monipuocliset palvelut

O Muu

13. Minka takia aloit seuraamaan tai seuraat PONSia somessa? *

O Erottuva ja mielenkiintoinen sisaltd
() Ajankohtainen tieto ravintolan toimintaa kaskien

O Mahdollisuus antaa palautetta ja vaikuttaa ravintolan toimintaan

O Muu



Liite 3. Avoimet vastaukset

Kysymys 6. Millaisena paikkana ensijaisesti koet PONSin?

"Kaikkia em”

"Yhdistelma illallisravintolaa ja illanviettopaikkaa”

Kysymys 7. Oletko tietoinen, etta PONSiIlla soi usein livemusiikki perjantai- ja
lauantai-iltaisin? Jos olet, mita kautta sait sen selville?

"Kévelin hdmeenkadulla ponsin sisddnkdynnin ohi ja nongasin kyltin, jossa mai-
nittiin livemusiikista”

"Sukulaiseni musisoi sielld @)”

Kysymys 8. Keille seuraavista voisit kuvitella PONSin sopivan ravintolan some-
sisallon perusteella? Valitse kaikki sopivat, voit myos lisata muita mieleen tule-
via kohtaan Muu.

"Kaikki, jotka kaipaavat pienté glamouria arkeen matalalla kynnyksellé"
"Kaikille"

"Varttuneet"

"Varttuneet aikuiset”

"Me keski-ikaiset"

"Keski-ikéiset kulinaristit”

"40-65vuotiaat”

"+50 ikéiset”

"Nuorekkaat 50v.aikuiset”

"Keski ikéiset ja vanhemat ihmiset myds”

"Keski-ikdiset paremman luokan kansalaiset”

"Aikuiset joilla pysyvét, korkeat tulot."”



"Aikuiset ylipadétéén iasta rippumatta”

“aikuiset porukat n 30 yléspéin, tydpoeukat lounaalla”
"Businesslounastajat”

"Aikuiset pariskunnat"

"Pariskunnat, aikuiset”

"Pariskunnat”

Kysymys 9. Koetko PONSin somesisallon antavan sinulle hyodyllista tietoa ra-
vintolasta ja sen toiminnasta? VALITSE MUU, jos vastauksesi on KYLLA ja ha-
luat tarkentaa vastaustasi.

"Voisi olla enemmén infoa kohderyhmdésté ja ehké hieman useammin tarjouksia

k24

yms.

Kysymys 10. Onko PONSIn sisaltd somessa joskus saanut sinut hyvalle tuu-
lelle? VALITSE MUU, jos vastauksesi on KYLLA ja haluat tarkentaa vastaus-
tasi.

"Asiallisuus”

“Tunnelmia”

"Kivoja fiilistelypaivityksia”
"Kuvat upeista cocktaileista”

"Kaunis ja viihtyisé ympéristé”

Kysymys 11. Millaista sisaltda toivoisit nakevasi enemman PONSin someka-
navissa?

“Tietoa live-eaiintyjisté, vaikka videopétkia”

“Tietoja esiintyjista, esim.”

"Ruuista, juomista ja tunnelmista”



" s

"Siséltéa tydntekijéiden kanssa. Ravintolan "arkea”.

Kysymys 12. Mika heratti kiinnostuksesi Ravintola PONSiin ensimmaisen ker-
ran?

"Ystévén suositus”

"Hyvélla tavalla erottuva ja fiini sisustus + nékbalat”
"Upea sisustus ja hyva sijainti”

"Sisustus ja drinkkibaari”

"Myébs Upea sisustus ja coctailit”

"Drinkit”

Kysymys 13. Minka takia aloit seuraamaan tai seuraat PONSia somessa?

"Koska kummitéti tekee somesiséltéa”
"Tutut pitéjat ja henkilbkunnasakin tuttuja”
"Sidosryhmé&n vuoksi”

"Néhdékseni kuvia ja tietoja paikasta”

"Tykk&éan ravintolasta”



