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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia sosiaalista mediaa asiakaspalvelukanavana ravintola-
alalla kahden esimerkkiravintolan avulla. Tavoitteena oli selvittaa esimiehen ja asiakkaan na-
kemys sosiaalisesta mediasta ja sen hyodyista asiakaspalvelukanavana. Opinnaytetyo toteu-
tettiin osana Laurea-ammattikorkeakoulun ja Kurio Oy:n yhteistyossa tekemaa kuluttajakayt-
taytymisen digitaalisuushanketta. Tavoitteena oli saada kuluttajien kayttaytymisesta uutta
tietoa seka toimeksiantajalle etta ravintoloille.

Tutkimuskysymyksena tyossa oli miten kuluttajat kokevat sosiaalisen median asiakaspalvelu-
kanavana ravintola-alalla. Sen alakysymyksia olivat seuraavat: mihin kuluttajat kayttavat sosi-
aalista mediaa, kuinka aktiivisia sosiaalisen median kayttajia he ovat ja mita kehitettavaa ra-
vintoloiden Facebook-sivuilla on. Tutkimuskysymyksia kaytettiin myos teemahaastattelurun-
gon luomiseen.

Teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin aluksi digitalisoituvaa yhteiskuntaa ja sita kautta
digitaalisia kanavia TableOnlinea seka TripAdvisoria. Naista siirryttiin sosiaaliseen internetiin,
sosiaaliseen mediaan ja sen kanaviin Facebookiin ja Instagramiin, joiden kautta kasiteltiin
myos mainontaa ja palautteen kasittelya sosiaalisessa mediassa. Luvussa nelja keskityttiin ra-
vintola-alaan yleisesti ja ravintola-alan ilmenemiseen sosiaalisessa mediassa, asiakkuuksien
hallintaan seka kerrottiin kohderavintoloista.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Aineiston paakeruu-
menetelmina kaytettiin haastattelua ja palvelupolkua, joiden tukena kaytettiin havainnointia
ja lomakehaastatteluita. Haastatteluiden tuloksista luotiin palvelupolut esimiesten seka asiak-
kaiden nakokulmille. Palvelupolkuja vertailtiin keskenaan ja saatiin esille esimiesten ja asiak-
kaiden nakemysten erot. Naiden seka haastatteluiden perusteella suunniteltiin yrityksille ke-
hitysideoita, joiden avulla he voisivat parantaa asiakaspalveluaan ja saada lisaa nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa.

Esimiesten ja asiakkaiden nakemykset sosiaalisen median kaytosta palvelupolun eri vaiheissa
olivat melko samanlaisia. Suurin eroavaisuus oli, etta esimiehet kaipaisivat asiakkailta enem-
man ravintolaan kohdistuvia julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Tyon tuloksien pohjalta kehi-
tettyjen ideoiden avulla pyritaan saamaan ravintolat aktiivisemmiksi ja toiminta laajemmaksi
sosiaalisessa mediassa. Kehitysideat eivat ole yksiloityja kohderavintoloille, vaan niita voivat
hyodyntaa muutkin ravintolat ja yritykset.

Asiasanat digitaalisuus, kuluttajakayttaytyminen, ravintola-ala, sosiaalinen media
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The main purpose of this thesis was to examine social media as a customer service channel in
the restaurant field by using two example restaurants. The objective was to examine manag-
ers’ and customers’ views of social media and its benefits as a customer service channel. The
thesis was carried out as a part of a joint project of Laurea University of Applied Sciences and
Kurio Ltd, on consumer digitalization behavior. The objective was to obtain new information
about consumers’ behavior for both the commissioner and the restaurants.

The research answers the question of how consumers experience social media as a customer
service channel in the restaurant industry. The sub-questions were; what do consumers use

social media for, how active social media users are and what there is to develop on the res-
taurants Facebook pages. The research questions were also exploited in the creation of the

frame for the theme interview.

The theoretical framework starts with theory on the concept of a digitalizing society and
through the digital channels of TableOnline and TripAdvisor. Thereafter social internet, social
media and its channels, Facebook and Instagram, are covered. Advertising and feedback pro-
cessing in social media are also given as topics in this section. Section four focuses on the hos-
pitality field in general and on social media, customer relationship management. It also de-
scribes the example restaurants.

The research method used was qualitative research. The research data was obtained by inter-
views and customer journey, which was used to support the observation and questionnaire
form. The results of the interviews were created into customer journeys of the supervisors’
and customers’ views. Customer journeys were compared with each other and through these
the differences in the views of the managers and customers were given. Development ideas
were established based on these and interviews with company representative, which they
could use to improve the customer service and to gain more visibility in social media.

The views of managers and customers about the use of social media in the different steps of
customer journey were quite similar. The biggest difference was that managers would like to
get more releases in social media from the customers focusing on the restaurant. Develop-
ment ideas are based on the results of this study and with those, the aspiration is to get the
restaurant to be more active and their appearance in social media more distinguished. Devel-
opment ideas are not tied to the example restaurants, as they can be used in other restau-
rants and companies as well.

Keywords consumer behavior, digitalization, restaurant field, social media
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1 Johdanto

Digitaalisuus nakyy nykyaan kaikkialla. Sen vaikutukselta ei voi valttya juuri missaan. Asiakas-
palvelu, markkinointi ja myynti tapahtuvat nykyaan entista enemman verkossa. Yritykset pyr-
kivat saamaan asiakkaansa verkkoon ja asiakkaatkin haluavat entista enemman ja nopeampaa
palvelua verkossa. Sosiaalinen media mahdollistaa taman ja sen avulla kommunikointi asiak-

kaan ja organisaation valilla on helppoa ja molemminpuolista.

Sosiaalinen media on suuressa kasvussa ravintola-alan markkinointivalineena. Sita suositaan,
koska se on kustannustehokkain kaikista mainonnan kanavista ja se tavoittaa yksiloidysti
kaikki asiakkaat. Siella on mahdollista jakaa kohdennetusti erilaista sisaltoa eri kohderyh-
mille. Mainostaminen sosiaalisessa mediassa on helppoa seka yhteiskuntavastuullista. Face-
book on johtava sosiaalisen median kanava, mutta monien muidenkin kanavien suosio on kas-
vamassa. Facebook on kohderavintoloille, Famu&Bar:lle ja Cafe & Restaurant Pirittalle, tar-

kein sosiaalisen median markkinointikanava.

Toimeksiantajana opinnaytetyolle toimii Kurio Oy. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa ku-
luttajan kayttaytymista sosiaalisessa mediassa, kohdennetusti ravintola-alalla. Tutkittavat va-
littiin sattumanvaraisesti ja he olivat eri-ikaisia naisia ja miehia. Tutkimuksessa kaytettyja
menetelmia ovat teemahaastattelu, lomakehaastattelu, havainnointi seka palvelupolku. Me-
netelmia kaytettiin kohderavintoloiden asiakkaiden seka esimiesten nakokulmien saamiseen.
Palvelupolkujen avulla vertailtiin tuloksia ja keksittiin kehitysideoita ravintoloille, jotta he
voivat kehittaa sosiaalisen median kayttoa asiakaspalvelukanavana. Kuvioon 1 on koottu tyon

keskeiset kasitteet.
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Kuvio 1: Keskeiset kasitteet (Wordle.net)



1.1 Toimintaymparisto

Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanke julkaisee uutta tietoa alati muuttuvasta kotimai-
sen kuluttajan kayttaytymisesta digikanavissa. Tammikuussa 2014 kaynnistyneen monivuotisen
hankkeen takana ovat Laurea-ammattikorkeakoulu, mediayhtio MTV ja digitaalisen markki-
noinnin ajatushautomo Kurio. Kurio toimii hankkeen toimeksiantajana ja tarjoaa Laurean digi-
taalisen markkinoinnin opiskelijoille mentorointia. Laurea vastaa tutkimusten organisoinnista
ja toteuttamisesta opinnaytetoina tai opintojaksoprojekteina. Teemoja ovat muun muassa so-
siaalinen media, sisaltomarkkinointi, hakukoneet, verkkosivut, verkkomediat, mobiili, kaytto-

tilanteet ja laitekanta.

Hanke on syntynyt tarpeesta saada markkinoita kiinnostavaa tietoa, jota talla hetkella ei ole
tarjolla. Markkinointi- ja viestintaihmiset, liiketoiminnan kehittajat ja startup-maailma tarvit-
sevat faktaa siita, mita ihmiset verkossa tekevat, miten ja mista syysta, jotta he pystyvat te-
kemaan omasta bisneksestaan paremmin markkinoilla resonoivaa. Opiskelijat puolestaan hyo-

tyvat lisaantyneesta digiymmarryksesta ja digitaalisen markkinoinnin osaamisesta.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymys

Toimeksiantajana toimiva Kurio Oy antoi opinnaytetyoaiheita, joista se haluaa saada lisaa tut-
kimustuloksia ja joita ei viela juurikaan ole tutkittu. Tavoitteena on saada sille uutta tietoa
digitaalisesta markkinoinnista monista nakokulmista, jota se voi hyodyntaa oman bisneksen
markkinoinnissa. Kuluttajakayttaytyminen verkossa -hankkeessa nimensa mukaan keskitytaan

nimenomaan kuluttajan verkkokayttaytymiseen.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa kahden esimerkkiravintolan avulla sosiaalista
mediaa asiakaspalvelukanavana. Opinnaytetyon tekijat tutkivat eri-ikaisten ihmisten kayttay-
tymista erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, tassa tyossa nimenomaan ravintola-alalla.
Tarkoituksena on tutkimusten perusteella tehda tutkimuksellinen opinnaytetyo omaan koulu-
tusohjelmaan ja tyoymparistoon liittyen. Tutkimuksessa on tarkoituksena saada selville seka

esimiesten etta kuluttajien nakemykset sosiaalisen median hyodyista asiakaspalvelukanavana.

Opinnaytetyon tekijat luovat haastatteluiden perusteella ensin esimiehen nakemysten mukai-
nen palvelupolku asiakkaalle, jonka jalkeen kuluttajien mukainen toinen palvelupolku. Tar-

koituksena on kuvata myos palvelupolun tuokiot, joissa asiakkaat tarvitsevat tai kayttavat so-
siaalista mediaa, erityisesti Facebookia ja Instagramia. Palvelupolkujen luomisen jalkeen ver-

taillaan kahden ravintolan esimiehen nakemyksia asiakkaan palvelupolusta kuluttajan palvelu-



polkuun. Ravintoloiden keskinaisia eroja vertaillaan molempien ravintoloiden asiakkaiden pal-
velupoluilla. Naiden vertailujen pohjalta luodaan ravintoloille kehitysideoita, joilla ne voisivat

parantaa asiakaspalveluaan ja nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuskysymykseksi kehitettiin, miten kuluttajat kokevat sosiaalisen median asiakaspalve-

lukanavana ravintola-alalla. Sen alakysymyksiksi laadittiin, mihin kuluttajat kayttavat sosiaa-

lista mediaa, kuinka aktiivisia sosiaalisen median kayttajia he ovat ja mita kehitettavaa ravin-
toloiden Facebook-sivuilla on. Tutkimuskysymyksia kaytettiin myos teemahaastattelurungon

luomiseen. Tutkimuskysymys ja sen alakysymykset on kuvattu kuviossa 2.

Mihin kuluttajat
kayttavat
sosiaalista mediaa?

Kuinka aktiivisia

sosiaalisen
median kayttajia?

Miten kuluttajat kokevat
sosiaalisen median
asiakaspalvelukanavana
ravintola-alalla?

Mita kehitettivaa
ravintoloiden
Facebook sivuilla
on?

Kuvio 2: Tutkimuskysymys ja sen alakysymykset

1.3 Tutkimuksen rajaus

Aihe valittiin sen pohjalta, etta se on ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Aihe rajattiin ravit-
semisalalle, jotta tyosta ei tule liian laaja. Kyseinen aihealue on opinnaytetyontekijoille kiin-
nostava ja siita on toivottavasti hyotya myos tulevaisuudessa tyoelamassa. Sosiaalisen median
kanaviksi valikoituivat Facebook ja Instagram niiden laajan kayttajakunnan ja oman kokemuk-
sen perusteella, seka TableOnline ja Tripadvisor, joiden tarkea rooli tuli esille tutkimuksen

edetessa. Myos Foursquare-palvelua kaydaan hieman lapi ravintolan nakokulmasta.

Esimerkkiravintolat ovat opinnaytetyontekijoiden tyopaikkoja, ja siksi helposti tutkittavissa.
Heidan hyvaa pohjatietoa ravintoloista pystytaan myos hyodyntamaan. Molemmat ovat myos

melko erilaisia ravintoloita niin sosiaalisen median kaytossa, asiakaskunnaltaan kuin sijainnil-



taankin. Ravintoloiden esimiehet olivat kiinnostuneita yhteistyosta ja halusivatkin saada lisa-
tietoa ja vinkkeja, kuinka kehittya sosiaalisen median maailmassa ja kuinka tehda siita osa

paivittaista asiakaspalvelua.

Opinnaytetyontekijat eivat rajanneet tutkittavien ikaa tai sukupuolta. Nain saatiin laajempi
kokonaiskuva asiakkaiden nakemyksista sosiaalisesta mediasta. Paamenetelmiksi valikoituivat
eri haastattelun muotoja seka palvelupolku. Naiden menetelmien avulla saatiin kerattya tar-
peeksi tietoa. Paamenetelmien tueksi valittiin havainnointi, jota kaytettiin seka paikan paalla

ravintoloissa etta ravintoloiden Facebook-sivuilla ja muissa sosiaalisen median kanavissa.

2  Digitalisoituva yhteiskunta

Internetin suuri lapimurto tapahtui 1990-luvulla, jolloin asioiden hoitaminen konttorissa ja pu-
helimessa vaihtui verkkoon ja itsepalveluun. (Merisavo, Rasanen, Raulas, Virtanen 2006, 25.)
Nykyaan kuluttajat kayttavatkin paljon aikaa verkossa tuottaen, jakaen ja yhdistaen seka
omaa etta muiden luomaa sisaltoa tuntemattomien kayttajien kanssa. Internet ei ole enaa si-
dottu pelkastaan tietokoneilla kaytettavaksi, vaan nykyaan se on paikasta riippumatonta vuo-
rovaikutusta ja julkaisukanava. Tata ilmiota on alettu vuodesta 2005 lahtien kutsumaan ni-
mella Web 2.0, toisen sukupolven verkko. Kyseessa on sisallon jakamista, verkostoitumista,
kommunikointia seka yhteistyota kuluttajien valilla. (Merisavo ym. 2006, 184.) Monen kulutta-
jan ensimmainen tiedonhakulahde on Google-hakukone, eika ihmekaan, silla se on eraan tut-

kimuksen mukaan maailman arvostetuin brandi. (Merisavo ym. 2006, 25-26.)

Mita enemman asiakkaita siirtyy asioimaan verkkoon, sita enemman myos markkinointi tapah-
tuu verkossa. Uudet laitteet tarjoavat uusia sovellusmahdollisuuksia ja mobiilimarkkinointi
seka -palvelut ovat kehittymassa. Asiakkaat ovat omaksuneet digikanavat ja kayttavatkin niita
aktiivisesti. ”Digitaalinen ymparisto kehittyy asiakkuusymparistoksi, jossa keskeista on asiak-
kaan palveleminen ja asiakassuhteen lujittaminen, ei vain myyjan nakokulmasta tehokas ly-

hyen tahtaimen myynti” (Merisavo ym. 2006, 27).
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Sihkdinen paperi

Alykas koti, auto, lentokone
Vucrovaikutteiset ilmoitustau-
lurk

Mabiili Sah-

. Alypakkaukset, dlykkait tuot-
kéiposti In- ypaKkaukset, aly Lo
ternet teet, dlytarrat

Tietokanta- Digitaaliset Uusien teknologien
markkinointi kanavat tuomat uudet kana-
vat

Kuvio 3: Digitalisoituvan yhteiskunnan kehitys (Merisavo ym. 2006.)

Kuviossa 3 on kuvattu digitalisoituvan yhteiskunnan kehitys. Tietokantamarkkinointi ja laa-
jempi asiakkuusajattelu toi 1990-luvulla yritysten markkinointiin uusia valineita tuntea asiak-
kaita ja kohdentaa markkinointia. Luvun 1990 lopussa verkkoteknologia internetin ja mobiili-
kanavien muodossa tarjosi uusia tapoja olla yhteydessa asiakkaisiin ajasta ja paikasta riippu-
matta. Nyt alkanut ja nakyva teknologiamurros (tabletit, alypuhelimet, internetyhteys lahes
kaikkialla) on tuonut uusia mahdollisuuksia kommunikoida asiakkaiden kanssa heille arvoa

tuottaville tavoilla. (Merisavo ym. 2006, 28.)

2.1 Digitaalisia kanavia

Yrityksen on erittain tarkeaa tuntea asiakkaansa. Kaikilla asiakkailla on erilaiset tarpeet, kiin-
nostuksen kohteet seka kanavapreferenssit. On tarkeaa saada jokaiselle asiakkaalle kutakin
kiinnostava asia oikeaan aikaan ja oikean kanavan kautta, jotta saavutetaan paras mahdolli-
nen tulos asiakastyytyvaisyyden kannalta. Asiakkaiden kanssa yhteydenpito on tarkeassa
osassa, silla monesti liian vahainen kontaktointi johtaa asiakkaan menettamiseen toiselle yri-
tykselle. (Merisavo ym. 2006, 32.)

Perinteinen markkinointi ei tuota asiakkaalle tarpeeksi arvoa tana paivana. Ei enaa riita, etta

markkinoidaan kaikille samalla lailla samoja kanavia kayttaen, vaan kuluttajat haluavat saada
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yksiloidympaa mainostusta omien tarpeidensa mukaan. Nain he tuntevat itsensa tarkeiksi, kun
heidat huomioidaan yksiloina. Kuluttajien on pidettava yhteytta heille sopivimman kanavan
kautta tasaisin valiajoin, jotta asiakkuuksia voidaan kehittaa ja parantaa. Liian tihea tai harva
yhteydenpito voi koitua asiakassuhteen lopuksi. Nykypaivan erilaiset digikanavat ovat parhaita
keinoja tavoittaa kuluttaja. Se on yritykselle halvin ja nopein vayla asiakkaaseen ja esimer-
kiksi sosiaalisen median kautta yhteydenpito on helppoa molemmin suuntaisena. Asiakkaiden
on helppo osallistua tuotekehitykseen, antaa palautetta ja kysya tuotteista ja palveluista (Me-
risavo ym. 2006, 33.)

Viestinta digikanavien kautta on erittain hyodyllista yritykselle. Se on kustannustehokasta,
koska kaikkea ei tarvitse painaa paperille ja kuluttaa tyovoimaa niiden jakamiseen. Markki-
noinnin muokkaaminen on helppoa ja nopeaa, jos siihen tulee tarvetta. Suuret kohderyhmat
tavoitetaan helpommin ja markkinointi on yksityisempaa, mika taas auttaa pysymaan kilpaili-
joilta piilossa. Digimarkkinointi on siis erittain tehokasta ja asiakkuuksien hallinta seka asia-

kastarpeiden seuranta helppoa. (Merisavo ym. 2006, 44-45.)

Digitaalisesta markkinoinnista on hyotya markkinoijan lisaksi myos asiakkaalle. Tiedot, tuot-
missa niita etsii. Kuluttajat voivat ottaa yhteytta palveluiden tarjoajiin helposti ja vaivatto-
masti lomakkeilla, chatin valityksella tai sahkopostilla. Yhteydenpito toimii myos toisinpain,
kokemuksien vertailu muiden kuluttajien valilla seka palautteen anto on myos helpompaa ja
nopeampaa digitaalisten kanavien avulla. Yrityksen luotettavuus ja maine ovat helposti selvi-
tettavissa ja esimerkiksi sahkopostikeskustelu on helppo tallentaa, jos on tarvetta. Digitaalis-
ten kanavien ja markkinoinnin avulla asiakas loytaa omien tarpeidensa ja halujensa pohjalta

juuri hanelle sopivaa tietoa ja palveluita. (Merisavo ym. 2006, 45.)

2.1.1 TableOnline

TableOnline on maksuton ravintolaopas netissa. Sen kautta kukin voi loytaa ravintolan ma-
kunsa mukaan ja varata poydan helposti. Varausta tehdessa saa valittoman vahvistuksen va-
rauksesta. Varauspalvelua ja muita toimintoja voi kayttaa ympari vuorokauden ja palvelu on
helppokayttoinen seka taysin ilmainen. TableOnline sisaltaa kohdennettuja tarjouksia, eika
vaadi asiakkaan rekisteroitymista. Se on kaytossa 30 kaupungissa Suomessa seka kahdessa eri
kaupungissa Virossa. Suomalaisten nettisivujen kautta paasee myos Ranskan TableOnlineen

etsimaan ravintolaa tai varaamaan poytaa. (TableOnline 2014.)

TableOnlinen lahtotarkoituksena on yhdistaa helposti kuluttaja, joka etsii tarpeitaan vastaa-

vaa ravintolaa, seka yrityksensa kannattavuutta tavoitteleva ravintoloitsija. TableOnline on
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ranskalainen toimija, joka haluaa tarjota online-varauspalvelun ravintoloihin seka kehittaa in-
novatiivisesti toimimalla sivuston ytimessa. Sivusto on erinomainen ravintoloiden tunnetta-
vuuden lisaamiseksi ja se auttaa heita kasvattamaan varausastettaan. Kuluttajille tarjotaan
elamaa yksinkertaistava, innovatiivisia ja toimivia sovelluksia sisaltava palvelu. TableOnline
on juuri oikea valine nykymaailman uusiin kulutuskaytanteisiin seka Internetin kayttotottu-
muksiin. Yhdistamalla teknisen ja kaupallisen asiantuntemuksen uudistushenkiseen ja tulevai-
suuteen katsovaan luovuuteen, TableOnline tarjoaa palveluja niin kuluttajille kuin ravintoloit-

sijoillekin seka yhteistyokumppaneille. (TableOnline 2014.)

2.1.2  TripAdvisor

TripAdvisor on maailman suurin matkailuopas netissa, joka on perustettu vuonna 2000. Se aut-
taa matkailijoita suunnittelemaan ja toteuttamaan unelmamatkojaan. Sielta loytaa matkaili-
joiden arvosteluja ja kommentteja matkakohteista ja ravintoloista, jotka auttavat paatoksen
teossa. Rekisteroitymalla kayttajaksi voi lisata kuvia, kommentteja ja arvosteluja paikoista,
joissa on kaynyt. TripAdvisorin kautta kokemukset voi jakaa myos Facebookiin. TripAdvisor
tarjoaa laajan valikoiman matkustusvaihtoehtoja ja suunnittelutoimintoja seka helppokayttoi-
sen varausohjelman. Sivusto toimii 30 maassa ja silla on yli 200 miljoonaa yksittaista kavijaa

kuukaudessa ja yli 100 miljoonaa arvostelua ja mielipidetta. (TripAdvisor 2013.)

TripAdvisorista loytaa ravintoloita ja hotelleja ympari maailmaa. TripAdvisor Suomi loytaa
suomen eri kaupunkien ravintoloita ja siella voi etsia ravintolaa nimella tai kaupungin mu-
kaan. TripAdvisor on listannut Euroopasta edellisen vuoden parhaimmat ravintolat asiakkaiden
arvosteluiden mukaan, "Travellers Choice”. Maksuton TripAdvisor sovellus on mahdollista la-
data alypuhelimiin ja tablettitietokoneisiin, jotta kayttaja voi etsia matkoja ja lukea kom-

mentteja milloin ja missa tahansa. (TripAdvisor 2015.)

2.2 Sosiaalinen internet

Nykypaivan asiakkaiden odotukset siita mita, missa ja milloin palvelua tarjotaan, on muuttu-
nut paljon aikaisemmista ajoista. Aiemmin tyo oli suoraviivaista ja selkeaa; asiakkaan vastaan
ottaminen, puhelimeen vastaaminen ja kirjeen kirjoittaminen. Nykyaan asiakas olettaa, etta
kaikki ovat asiakaspalvelijoita, seka toimitusjohtajat etta autonkuljettajat. Mutta osaavatko

kaikki sanoa oikeita asioita? (Kankkunen ym. 2012, 56-57.)

Digiymparistossa asiakkaan karsivallisyys on erittain huono. Yrityksen on tarjottava asiakkail-
leen kaksi tapaa hoitaa asiansa: vaivaton ja nopea itsepalvelu seka kaiken kattava taysihoito.
Asiakkaat usein vaativat yrityksen kohtaamista verkossa automatisoidusti seka perinteisen

korkeatasoista ja henkilokohtaista asiakaspalvelua. Nykyaan melkein kaikki asiakkaat etsivat
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ensin tietoa haluamastaan tuotteesta Internetissa olevista keskusteluista, arvosteluista ja ver-
tailuista ennen kuin edes astuvat kauppaan sisaan. Asiakas olettaa myyjan tietavan asiasta
enemman mita Googlea kayttamalla loytaa. Digiajan asiakas haluaakin saada kaiken mahdolli-

sen tiedon ja tehda kaikki mahdolliset asiat verkossa. (Kankkunen ym. 2012, 57-59.)

Asiakaspalvelu verkossa on erittain tehokasta. Siella pystyy vastaamaan monelle ihmiselle sa-
manaikaisesti ja kaytannossa ilmaiseksi. Ei tarvitse kertoa asiaa montaa kertaa esimerkiksi
soittamalla, joka toisi myos lisakustannuksia. ”Fanit” ja muut kayttajat saattavat vastata
puolestasi kysymyksiin, silla he usein keskustelevat foorumeissa ja sovelluksissa keskenaan ja
jakavat mielipiteita seka kysymyksia. Verkkoasiakaspalvelulla on kuitenkin myos tietenkin ris-
kinsa. Esimerkiksi arkaluontoisia ja yksityisasioita ei voida hoitaa julkisesti, ja nain ollen ku-
luttaja tulisi johdattaa yksityiselle palstalle. Tulee muistaa, etta annettu vastaus tietyn hen-
kilon kysymykseen ei valttamatta sovi muiden samankaltaisten ongelmien ratkaisuiksi. Tama
tulisi mainita vastausta annettaessa. Sosiaalinen media ei sovellu esimerkiksi sopimusta vaati-
viin toimiin, mutta hintatiedustelut ja palautteen vastaanottaminen hoituu sen kautta kate-
vasti. (Kortesuo 2010, 85-87.)

3 Sosiaalinen media

Sosiaaliselle medialle ei ole olemassa tarkkaa maaritelmaa. Avainsanana sosiaalisen median
maaritelmalle on sisallon jakaminen, silla siella voi tuottaa ja jakaa tekstia seka muuta sisal-
toa ja tarkastella muiden kayttajien tuottamia sisaltoja. Siella voi myos helposti jakaa koke-
muksia kuvin seka tekstein ja kommentoida muiden jakamaa sisaltoa. Media-alaan erikoistu-
nut tutkija Kari Lietsala seka viestintatutkija Esa Sirkkunen vuonna 2008 luomassa raportis-
saan luettelevat sosiaalisen median ominaisuuksia muun muassa nain: ”Palvelut perustuvat
sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja tarjoavat paikan tai tilaa osallistujien itsensa luomalle ja
kehittamalle sisallolle ja sen jakamiselle” (Suominen, J., Ostman, S., Saarikoski, P. & Turtiai-
nen, R. 2013, 15.)

Kun ajattelee sanaa sosiaalinen ja media erikseen, tietaa niiden molempien tarkoituksen. So-
siaalinen media tarkoittaa toimintaa, kaytantoja ja kayttaytymista ihmisten kesken yhtei-
soissa, jonne he keraantyvat jakamaan tietoa, osaamista ja mielipiteita kayttaen apunaan
vuorovaikutteista mediaa. Vuorovaikutteisella medialla tarkoitetaan verkkosivupohjaisia ap-
plikaatioita, joiden avulla voi luoda ja helposti lahettaa sisaltéa sanojen, kuvien ja videoiden
muodossa. Todellisuudessa kuulut sosiaaliseen mediaan jos olet ikina lukenut blogia, katsonut
YouTube videota tai kuunnellut podcastia puhelimellasi, tabletillasi tai tietokoneellasi. (Safko
& Brake, 2009, 3,6.) Moni kuluttaja kayttaa sosiaalista mediaa paikkana, josta loytaa tietoja
ja mielipiteita esimerkiksi hotelleista ja ravintoloista ja naiden perusteella valinnan tekemi-

nen helpottuu. Sosiaalinen media on luonut netin kayton uuden vaiheen ja nykyaan kayttajan
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rooli on aktiivisempi kuin aiemmin. Nykyaan sosiaaliseen mediaan kaytetaan enemman aikaa

kuin television katsomiseen. (Kananen 2011, 13-15. & Suominen ym. 2013, 13-17.)

Sosiaalinen media on kaikkien, seka yksityishenkiloiden etta yritysten ulottuvilla ja se muut-
tuu nopeasti. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista luoda ja hoitaa asiakassuhteita. Yrityksen
omilla nettisivuilla oleva sisalto voidaan tuoda myos sosiaaliseen mediaan missa se on mahdol-
lisesti paremmin esilla ja useampien kuluttajien huomio heraa paremmin. Facebook on tallai-
sista kanavista suurin ja suosituin ja se dominoikin sosiaalisen median palveluita, toistaiseksi.
Suomessa muita tunnettuja ja kaytettyja palveluita ovat Wikipedia, Youtube, Twitter, Lin-
kedIn ja Instagram, mutta maailmassa on satoja muita sosiaalisen media yhteiso- ja verkko-
palveluita, joita suomalaiset eivat tunne. Sosiaalinen media koostuu alustoista, yhteisoista ja
heidan tuottamastaan sisallosta. Alustoille on vapaa paasy, jolloin ei tarvitse kuulua mihin-
kaan tiettyyn yhteisoon. Suljetut yksityiset alustat ovat kuitenkin yleistyneet, jotta yksityisyys
yhteison kesken sailyisi paremmin. Negatiiviset asiat sosiaalisessa mediassa voivat levita no-

peasti, silla etukateisvalvontaa ei ole. (Kananen 2011, 13-15. & Suominen ym. 2013, 10-17.)

Historiantutkija Pilvi Torsti on tehnyt tutkimuksen suomalaisten historiakuvasta ja siina kavi
ilmi, etta 1970-luvulla tai sen jalkeen syntyneiden keskuudessa yksi tarkein avainkokemus on
ollut tiedonkulun ja teknologian kehittyminen. Aiemmin ihmisiin on vaikuttanut enemman
lehdet, elokuvat, televisio ja radio seka naiden jalkeen henkilokohtaiset tietokoneet, kanny-
kat, verkkopalvelut seka muut digitaaliset palvelut. (Suominen ym. 2013, 11-12.) Suomen vi-
rallisen tiedoston mukaan vuonna 2012, 90 % suomalaisista kayttaa internetia jatkuvasti ja
saannollisesti tai on kayttanyt viimeisen kolmen kuukauden aikana. Yli 50 % internetin kaytta-

jista kaytti sosiaalisen median kanavaa ainakin tiedonhakuun. (Suominen ym. 2013, 10-11.)

Liiketoiminnalla ja perinteisella medialla on aina ollut vahva suhde toisiinsa. Media on aina
saanut ihmiset lukemaan, kuuntelemaan tai katsomaan jotakin mielenkiintoista. On kyse sit-
ten urheilusta, muodista, taloudesta tai politiikasta, yritys joka on mainonnan tai uutisten ta-
kana paasee lahemmaksi kuluttajaa ja heidan rahojaan median avulla. Ihmiset haluavat tietaa
ihmisten ja paikkojen hyvista, pahoista ja rumista puolista mahdollisimman nopeasti, sen me-
dia mahdollistaa. Teknologia on mahdollistanut kaikkien osallistumisen tiedon luomiseen ja
jakamiseen ympari maailmaa sukulaisille, ystaville ja tyotovereille erittain helposti. (Safko &
Brake 2009, 3-4)

Safko ja Brake (2009) sanovat, etta sosiaalisella medialla on kaksi puolta. Uudessa kehitty-
neessa maailmassa kaikki puhuvat toisista, heidan yrityksistaan, tuotteistaan ja brandeistaan,
eika heita voi pysayttaa. Sosiaalinen media voi olla pahaksi ja siksi sen kanssa tulee oppia ela-

maan tietaen, etta on melkein mahdotonta poistaa tai piilottaa tietoja sosiaalisesta mediasta.
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Vaaranlainen sanoma sosiaaliseen mediaan voi tuhota kaiken. Toinen kirkkaampi puoli sosiaa-
lisessa mediassa on mainonta. Mika on parempaa mainontaa yritykselle kuin sanan leviaminen
tyytyvaisen kuluttajan suusta toiselle? Sosiaalista mediaa voi kayttaa hyodykseen jos on stra-
tegia ja perus tyokalut. Keskusteluja ei pysty hallitsemaan, mutta niihin pystyy vaikuttamaan
ja ohjailemaan oikeaan suuntaan. Vaikutusvalta on onnistuneiden suhteiden perusta asiakkai-
den, tyontekijoiden, myyjien, perheen ja ystavien valilla. (Safko & Brake 2009, 4-5) “Em-
brace social media and your customers will love you!” (wersm, We are social me-
dia 2013).

3.1 Facebook

Facebook perustettiin vuonna 2004 ja se lahti liikkeelle Harvardin yliopistosta. Vaitetaankin,
vaikka tutkimusta ei ole tehty, etta Suomeen se rantautui juuri korkeakoulujen kautta. Ensin
Facebookiin liittyivat nuoret seka nuoret aikuiset ja myohemmin seurasivat vanhemmat ika-
luokat. Loppujen lopuksi tuli miltei pakko liittya, silla yha enemman jokapaivaista informaa-
tiota ja sosiaalisia verkostoja liikkuu ja toimii Facebookin kautta. Facebook saapui suomeen
syksylla 2007, samaan aikaan kuin muihinkin Pohjoismaihin. Suosion kasvun takana oli lumi-
palloefekti ja tieto Facebookista levisi puskaradion ja uutisoinnin kautta. Syksylla 2007 Face-
book sai joka tunti satoja uusia kayttajia. Maailmanlaajuisesti kayttajamaara tuplaantui joka

kuukausi ja syksylla 2007 kayttajia oli 60 miljoonaa. (Suominen 2013, 128-132.)

Facebookin toiminnasta ja kayton syista oli aluksi ristiriitaisia arvioita. Sita pidettiin tietoi-
sena verkostoitumisen ja itsensa brandaamisen valineena seka yhteisdjen kokoontumispaik-
kana, mita se edelleen osaltaan on tanakin paivana. Pelattiin, etta se olisi turhanpaivainen ja
jopa vaarallinen virtuaalinen paljasteluymparisto. Tyonantajat pelkasivat menettavansa rahaa
silla, kun tyontekijat selailisivat Facebookia ja tuhlaisivat tyoaikaa. Pelkona oli myos oman
henkilollisyyden yksityisyyden ja tyonsaannin vaarantaminen seka tyonantajan luottamuksel-

listen tietojen levittaminen. (Suominen 2013, 129.)

Alkuvuodesta 2007 Facebookia pidettiin esikuvana ja muita alettiinkin vertailemaan siihen.
Yksi menestyksen salaisuuksista alkuaikoina oli, etta siihen saattoi tehda lisasovelluksia eli
”Facebook applikaatioita”. Tama lisasi seka kayttajien etta ohjelmistokehityksesta kiinnostu-
neiden mielenkiintoa ja naiden kautta edelleen mainostajia seka rahoittajia. (Suominen 2013.
131.) Facebookin syntyessa vuonna 2004, internetin kayttajamaara oli 800 miljoonaa. Face-
bookin ollessa viisi vuotta kaytossa sen kavijamaara ylitti 800 miljoonan rajan eli saman ver-
ran kuin koko internetissa silloin, kun Facebook aloitti. Kavijamaaraltaan Facebook on ollut
internetin ykkoskohde jo vuodesta 2010 ja maailman haetuin sana se on ollut kolme vuotta.
Viimeisen kolmen vuoden aikana Facebookin kavijamaara on kasvanut 567 prosenttia ja koko

internetin kayttajamaara on kasvanut 40 prosenttia. Suomessa Facebook on tunnetumpi sana
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kuin sosiaalinen media. (Kankkunen, P. & Osterlund, P. 2012, 37-38.) Facebook dominoi sosi-
aalista mediaa ja silla on tana paivana yli 1,35 miljardia kayttajaa. (Wersm, We are social

media 2015.)

Facebookia paivitetaan ja kehitetaan jatkuvasti ja siita on myos jatkuvasti uutisia sosiaalisen
median uutiskanavassa. Yksityisyydensuojaa ja sivuston nakymaa parannellaan seka tarjotaan
lisaa mahdollisuuksia, kuten ravintoloiden a’ la carte -listoja nakyviksi Facebookissa. Kehit-

teilla on jatkuvasti jotain, jotta Facebook sailyisi johtavana sosiaalisen median verkostona ja

se saisi yha edelleen uusia kayttajia. (Wersm, We are social media 2015.)

Facebookin markkina-arvo on nykyaan noin 155 miljardia euroa eli noin 200 miljardia dollaria
ja onkin sijalla 22. maailman arvokkaimpien yritysten listalla. Sijalla yksi kyseisella listalla on
Apple, jonka arvo on 593 miljardia dollaria. Teknologia-alan jattilaiset Oracle seka IBM jaivat
listalla Facebookin taakse. Facebook on ylivoimaisesti suurin sosiaalisen median yritys ja sen

perassa tulevat Twitter 32 miljardilla dollarilla ja LinkedIn 28 miljardilla dollarilla. Syyna Fa-

cebookin huimaan kasvuun on mobiilimarkkinointi. (M&M, Markkinointi ja Mainonta 2014.)

li CHART 1. Top 20 Social Platforms - Account Ownership and Active Usage
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Kuvio 4: Sosiaalisen median kanavien kayttajamaarat (Digitoday 2014.)
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Kuviossa 4 on kuvattu eri sosiaalisen median kanavien kayttaja maaria. Tummalla nakyvat
kayttajat joilla on kayttajatili ja vaalealla on merkitty ketka kayttajat kayttavat sivustoa ak-
tiivisesti. Facebook on ehdottomasti viela johdossa, mutta Pinterestin ja Tumblerin aktiiviset
kayttajamaarat ovat kasvaneet huomattavasti nopeammin tana vuonna kuin Facebookin. (Ku-
vio 5.) Tumblr on kasvattanut kavijamaaraansa 120 prosenttia ja Pinterest 111 prosenttia vuo-
den 2014 alusta. Facebook-tilien maara sen sijaan on kasvanut 6 prosenttia ja aktiivisten
kayttajien maara vain kaksi prosenttia. Monet kilpailijat ovat pystyneet nakertamaan Face-
bookin ylivoimaa monissa segmenteissa ja tietyilla alueilla niin, etta moni brandi ei voi enaa

luottaa kattavaan nakyvyyteen pelkastaan Facebookissa. (Digitoday 2014.)

Motivation where users
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Kuvio 5: Aktiivisten kayttajien kasvu sosiaalisen median kanavissa (Digitoday 2014.)

3.2 Instagram

Kevin Systrom ja Mike Krieger lanseerasivat Instagramin lokakuussa 2010. Kevin Systrom on

Instagramin toimitusjohtaja ja on alusta asti panostanut ohjelman yksinkertaisuuteen ja etta
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kaikilla on mahdollista jakaa kuviaan palvelussa. Mike Krieger on Instagramin tekninen joh-
taja, joka pyrkii tekemaan ohjelmia, joiden avulla ihmisten luovuus paasee valloilleen. Idea
lahti heidan molempien rakkaudesta ottaa valokuvia. He olettivat, etta osatakseen ottaa hy-
via ja mielenkiintoisia kuvia, tulisi omistaa suuri hieno kamera ja kayda pari vuotta taidekou-
lua, mutta matkapuhelimien kameroiden kehittyessa yha paremmaksi, he paattivat haastaa

taman harhaluulon. (instagram.com.)

Growth of Instagram
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Kuva 1: Instagramin kasvu vuoteen 2012 saakka (Instagram online web viewer 2105.)

Kuvassa 1 on listattu Instagramin kasvuvaiheita jarjestyksessa. Se on kehittynyt ja saanut suu-
ret kayttajamaarat todella nopeasti. Joulukuussa 2010, vain 2 kuukautta julkistamisen jal-
keen, Instagramilla oli jo miljoona kayttajaa. Syyskuussa 2011 kayttajamaara nousi 10 miljoo-
naan ja alle kahden vuoden olemassa olon jalkeen kayttajia oli jo 80 miljoonaa. Tana paivana
Instagramilla on 200 miljoonaa aktiivista kayttajaa, siella on jaettu 16 miljardia kuvaa, 1,2
miljardia "tykkaysta” paivittain ja kuvia jaetaan 55 miljoonaa joka paiva. Instagram on ilman
minkaanlaista epailysta kaikista suosituin sosiaalisen median kuvien jakelu verkosto. Facebook
osti Instagramin vuonna 2012 ja nykyaan entista useammat kuvat Instagramista jaetaan myos

Facebookiin. (Menford, Infographic.)
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Instagramin kuviin perustuvan mainonnan uskotaan nousevan rajahdysmaisesti vuonna 2015.
Silla on yli 200 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa, jotka takaavat sille ykkospaikan visuaali-
sena sosiaalisen median markkinointikanavana. Social Media Marketing toimialaraportin mu-
kaan, vuoden 2015 aikana perati 42 % mainostajista aikoo lisata markkinointina Instagramissa.
(Kuulu! 2015.)

3.3 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median mainontaan on tarkea panostaa. Kohdennetun sisallon merkitys on suuri,
kun tavoitellaan seka nykyisia etta uusia potentiaalisia asiakkaita. On tarkeaa panostaa yrityk-
sen Facebook-sivujen konseptointiin ja ideointiin, jotta mahdollisimman moni kayttaja olisi
aktiivinen ja reagoisi julkaisuihin viikoittain. Sosiaaliseen mediaan tulee julkaista tieto ja ku-
vat sosiaaliseen mediaan sopivalla tavalla. Sinne ei sovi mikaan perinteisista viestimista kopi-
oitu tieto, vaan kuvatkin tulee olla otettu nimenomaan sosiaalista mediaa varten. (Someco
2013.) Tulee miettia milloin olisi oikea aika julkaista sisaltoa tiettya kohderyhmaa kohden.
Esimerkiksi nuoret kuluttajat tavoittaa parhaiten illalla 9-10 aikaan, kun taas toimistotyonte-
kijat ovat verkossa aktiivisimmin arkisin ennen lounasaikaa 10-11 valilla. Kun perustat sivun,
kaikkien tykkaajiesi seinalle ilmestyy automaattisesti kaikki tiedotteesi, joten on tarkeaa
miettia mika kaikki julkaistu tieto on tarkeaa. Jos kirjoittaa paivityksia monta kertaa pai-
vassa, saattaa kuluttaja helposti blokata tekstisi pois nakyvista. (Kortesuo, K. 2010. 42-43.)

Julkaistun sisallon tulee saada kuluttajat reagoimaan, se on kaiken juju. (Someco 2013.)

Uusi tapa visualisoida sosiaalisen median sisaltoa on videot. Seka Instagramissa etta Faceboo-
kissa videomarkkinoinnin merkitys kasvaa ja varsinkin Facebookissa videomarkkinointi tavoit-
taa kohdeasiakkaat kustannustehokkaasti. Videoiden ei tarvitse olla mitaan valtavia mainosvi-
deoprojekteja, vaan lyhempikin videopatka riittaa vaikuttamaan kuluttajiin uudella tavalla.

Facebookissakin uutisvirrassa video lahtee pyorimaan heti kun se tulee vastaan. Kohderyhma-
mainontaan voi panostaa myos rahallisesti, silla ilmainen nakyvyys esimerkiksi Facebookissa-

kin on vahaista. Julkaisuja voi nostaa ”fanien” uutisvirtaan vain muutamalla eurolla viikossa,

ja se kannattaa. (Someco 2013.)

Yrityksen on tarkeaa osallistua keskusteluihin sosiaalisessa mediassa, jotta tuotteista ja pal-
veluista kiinnostuneet seuraavat ja tykkaavat aktiivisesti. Kommentoimalla itse saa myos ku-
luttajat helpommin kommentoimaan. Sosiaalisen median mainonta vaatii aikaa ja pitkaai-
kaista sitoutumista, jotta sen hyoty alkaa kunnolla nakya. Koko organisaation tulee osata
edustaa yritysta sopivalla tavalla. Mikali Twitterissa ja LinkedInissa voi kohdata vain organi-

saation virallisen, logollisen tilin seka markkinoinnin ja viestinnan tekijoita, sosiaalisen me-
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dian todellista potentiaalia ei hyodynneta. Mikali koko organisaatio osaa edustaa yritysta hei-
dan tyyliin sopivalla tavalla myos verkossa, tuo verkon kaytto todellista lisaarvoa organisaa-
tiolle. (Someco 2013.)

3.4 Palautteen kasittely sosiaalisessa mediassa

Palautteet voi jakaa syntymistavan mukaan yrityksen aktivoimaan ja spontaanisti syntynee-
seen palautteeseen. Palautteen voi jakaa kahtia myos antamistavan mukaan, eli maaralliseen
(klikkaaminen, tykkaaminen) tai laadulliseen eli sanalliseen. On suuri ero siina, onko palaute
aktivoitua vai spontaania silla useimmiten yrityksen aktivoima palaute saa asiakkaan kirjoitta-
maan vaan jotain koska on pyydetty, silloin teksti on usein keinotekoista. Aktivoitu palaute on
usein 99-prosenttisesti hyodytonta, varsinkin jos vastaamiseen liittyy jokin arvonta tai pal-
kinto. Spontaani palaute on lahtoisin kuluttajasta itsestaan ja tahdosta kirjoittaa palautetta
yritykselle, ja nain ollen tarkeaa palautetta. Yrityksen on tarkeaa seurata mita siita puhu-
taan, selvittaa mita mielta asiakkaat ovat tuotteista ja palveluista ja tarkkailla miten ihmiset
reagoivat verkossa tekemisiisi. Tarkeaa on tietaa, etta minka takia jotain postausta tai julkai-
sua on suositeltu kaverille tai jaettu. Onko se ollut hyodyllinen vai kenties aivan typera ja
turha? (Kortesuo 2010, 88-90.)

Keskustelut tapahtuvat usein muualla kuin omissa kanavissa ja talloin kannattaa kayttaa
apuna esimerkiksi Google Alertsia tai Social mentionia, joiden avulla saa halytyksen sahkopos-
tiin, mikali joistain yrityksen asiasanoista puhutaan. On hyva tilata seuranta myos silloin, kun
osallistuu johonkin keskusteluun esimerkiksi foorumissa. Talloin yritys saa tiedon kun joku toi-
nen kommentoi ketjua, vuosienkin paasta. Oli palautteen keruu tapa minkalainen hyvansa, on
paatettava missa tilanteissa osallistuu keskusteluun. Kaikki palaute kannattaa taltioida, mutta

laheskaan kaikkeen keskusteluun ei kannata puuttua. (Kortesuo 2010, 90-91.)

Negatiivisesta palautteesta taytyy oppia erottamaan hyodyllinen ja turha palaute. Negatiivi-
sesta turhasta palautteesta voi kuitenkin loytya jokin hyva idea, eika sita valttamatta osata
erottaa. Hyodyllinen palaute on sellaista palautetta, jonka avulla pystyy kehittamaan ja pa-
rantamaan palveluasi ja tuotettasi seka yrityksen etta asiakkaan nakokulmasta. Mikali jokin
negatiivinen turha palaute toistuu useasti, esimerkiksi asiakkaat valittavat liian korkeista hin-
noista, ja asiakkaat jattavat myos tulematta/ostamatta, tulee palaute kasitella ja ottaa huo-
mioon. On tarkeaa keskittya niihin palautteisiin, jotka tulevat oikealta taholta eli yrityksen
omalta asiakaskunnalta. Mikali yritys saa kohdennetun palautteen joltain ulkopuoliselta, kan-
nattaa siihenkin vastata, jotta ei synny ylimaaraisia kohuja ja negatiivisia keskusteluja. Mikali

jonkun kommentoijan palautteesta ilmenee hyva idea, kannattaa kertoa kommentoijalle mi-
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ten aikoo edeta asian suhteen ja muutenkin kehitystyon edistymisesta kannattaa kertoa avoi-
mesti. Yritys voi palkita parhaat kehitysajatukset ja nain sitouttaa asiakkaat yritykseen. Tama
viestii, etta asiakkaat ovat erittain tarkea osa kokonaisuutta. (Kortesuo 2010, 92-95.)

4  Ravintola-ala

Matkailu- ja ravintola-ala on kansainvalinen ja jatkuvasti kasvava toimiala, joka tarjoaa tyo-
paikkoja ja hyvinvointia koko Suomeen. Sen tuomat tyopaikat ja verotulot pysyvat suomessa.
MaRa-ala tyollistaa yli miljoonasta yksityisilla palvelualoilla tyoskentelevista suomalaisista
noin 11 prosenttia. Se tarjoaa toita nuorille ja talla hetkella alalla on alle 26-vuotiaita 30 pro-
senttia. Samalla kuin muut alat vahensivat tyovoimaansa, Mara-alalla tyollistaminen kasvoi 35
prosenttia. Matkailu- ja ravintola-ala tuo Suomen Valtiolle verotuloja 5,2 miljardia euroa vuo-

dessa. (Matkailu- ja ravintola-ala lyhyesti 2014.)

Luvun 1700 lopussa syntyi nykyaikainen ravintolakulttuuri keittokauppiaan Boulangerian pe-
rustaessa ravintola Pariisiin. Ranskan suuren vallankumouksen aikana alkoi suuri kysynta ra-
vintoloille ja se vauhditti niiden kehitysta huomattavasti. Suomalaisen sanan ravintola, keksi
kirkkoherra vuonna 1847, mutta se vakiintui vasta 1900-luvun puolella. Suomessa ravintola-
kulttuurin suurin murros tapahtui Ruotsin vallan irrottautumisen yhteydessa. Aluksi ravintola
toiminta vilkastui Turussa ja niita kayttivat virkamiehet, ylioppilaat seka matkustajat. Vuonna
1812 valmistui Turkuun ensimmainen seurahuone, minka seurauksena muut kaupungitkin al-

koivat kehittaa omaa ravintolaelamaa. (Sillanpaa 2002, 18-19,30)

Paakaupungin siirtyessa Turusta Helsinkiin vuonna 1812 ravintola elama siirtyi sinne ja Turussa
hiljeni. 1800-luvun loppupuolella kapakat toimivat juomien ja ruokien tarjoilupaikkoina alem-
piluokkalaisille ja ylemmat luokat juhlivat kotonaan tai Seurahuoneella. 1820-luvun ravinto-
loissa ja kahviloissa asiakkaat olivat vain miehia. 1847 Helsingissa oli 32 ravintolaa ja majata-
loa, lisaksi useita kahviloita ja konditorioita. Alan yrittajat olivat paasaantoisesti ulkomaalai-
sia jotka loysivat tiensa Suomeen Venajan tai Baltian kautta ja henkilokunta tuli usein myos
ulkomailta, mutta Ruotsin kautta. 1800-luvulta lahtien jopa 1950-luvulle asti naistarjoilijoi-
den ja prostituoitujen raja oli vahainen. Naistarjoilijat joutuivat sukupuolitautitesteihin saan-
nollisin valiajoin mutta kun 1880-luvulla bordellitoimintaa alettiin rajoittaa, niin yhteys tar-

joilijoiden ja prostituoitujen valilla heikkeni. (Sillanpaa 2002, 31,33,38-39)

1800- luvun lopussa ravintolaelinkeino kehittyi huimasti Helsingissa ja muissa pienemmissakin
kaupungeissa hyvan taloudellisen tilanteen ja asukasmaarien kasvun takia. lhmiset alkoivat
syoda kaikki ateriansa tai ainakin lounaan ”ulkona”, koska matka kotiin kesken tyopaivan oli
liian pitka. Pikkuhiljaa naisetkin alkoivat ilmestya ravintoloihin, koska sosiaalinen elama alkoi

muuttaa kodeista ravintoloihin. Naiset olivat ravintoloissa vain miesten seurassa ja kommuni-
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kointi henkilokunnan kanssa tapahtui myos vain miesten kautta. 1910-luvulla Suomessa suosi-
oon nousivat automaattiravintolat, mista asiakkaat saivat itse ostaa automaateista kolikoilla
olutta, keittoa ja sampyloita. Kaikki vaikutteet Keski-Euroopasta Suomeen tulivat noin 10-20
vuoden viiveella. (Sillanpaa 2002, 33-35)

1800-luvun lopulla lisaantyva alkoholin kaytto oli keskeinen ongelma, varsinkin porvaristolle.
Vuonna 1907 Suomessa astui voimaan kieltolaki, ja sodan aikaan kaytossa oli alkoholikielto. Se
ei koskenut kuitenkaan ylempiluokkaisia ravintoloita, joilla oli myos pidennetyt aukioloajat ja
nain ollen kielto ei vaikuttanut ylaluokkalaisiin ravintoloihin. Kieltolaki kielsi alkoholin val-
mistuksen, myynnin, maahantuonnin, kuljetuksen ja varastossa pidon muihin kuin laaketie-
teellisiin, tieteellisiin ja teknisiin tarkoituksiin. Vuonna 1922 laki tiukentui ja julkisilla pai-

koilla humalassa oleminen oli kiellettya. (Sillanpaa 2002, 52-53,)

Kansainvalinen vahva traditio katkesi Suomen itsenaistyttya koska venalaiset sotilaat ja mat-
kustajat poistuivat maasta ja samalla ravintolat menettivat potentiaalisia asiakkaitaan. 1920-
luvulla syntyi uudenlainen keskiluokkainen ja kaupunkilainen ruokakulttuuri. On vaikeaa luoda
kokonaiskuvaa ravintolaelinkeinon kehityksesta 1920-luvulla, koska ruokalistoilla kaikki oli sa-
manlaista kuin ennen kieltolakia, ainoastaan juomat olivat alkoholittomia oluita tai hedelma-
boolia. Kieltolakia yritettiin kumota ja sen kannatus vaheni, koska se muun muassa tuli kal-
litksi lama-ajan Suomelle. Kieltolaki teki Suomesta viinamaan. Arvostetuimpia juomia olivat
korkeavolttiset ja pieneen tilaan menevat vahvat alkoholijuomat eika juomia enaa nautittu
maun vuoksi. (Sillanpaa 2002, 58-59,62-63)

Uusi vakijuomalaki astui voimaan vuonna 1932 jonka tarkoitus oli siistia kansalaisten juoma-
tottumuksia. Oy Alkoliike Ab:lla oli yksin oikeudet alkoholiin. Se jakoi ravintolat kolmeen hin-
taluokkaan niiden saamien anniskeluoikeuksien perusteella. Korkeimpaan kastiin kuuluivat 1.
luokalle tarkoitetut hienosto paikat, 2. luokan paikkoja kaytti keskiluokka ja alimmat sosiaali-
ryhmat kavivat 3. luokan paikoissa. Toinen jako ravintoloille oli niissa anniskeltavien juomien
vahvuuksien mukaan. Valvontatoimikunta vahti tiukasti ravintoloita ja jos saantoja rikottiin,
sanktiot olivat suuret. Vuonna 1932 suomessa oli 301 olutravintolaa mutta vuonna 1939 vain
159 koska uuden vakijuomalain sisaistaminen oli joillekin vaikeaa ja ravintoloita suljettiin.
(Sillanpaa 2002, 64-66,70)

1970-luvulla ravintoloiden ja hotellien ketjuuntuminen kiihtyi kaikkialla mutta Suomessa ilmio
oli voimakkaampaa kuin muualla. Vuosikymmenen alussa oli mahdollisuus perustaa yrityksia
enemman vapautuneen alkoholipolitiikan ansiosta. Anniskeluravintoloiden henkilokunnan
maara kasvoi vuodesta 1968 vuoteen 1975 jopa 54 %. Vuonna 1985 suomessa kodin ulkopuo-

lella tapahtuvan ruokailun maara oli 13 % kun taas USA:ssa se oli 38 %. Ravintoloihin suhtautu-
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minen vanhan kansan ihmisille oli ristiriitaista. Ravintolat olivat paikkoja jossa anniskeltiin al-
koholia ja niita pelattiin sen takia. Toinen pelko oli osataanko siella kayttaytya niin kuin pi-
taa. (Sillanpaa 2002, 162,168,215)

4.1  Sosiaalinen media ravintola-alalla

Yleisin sosiaalisen median kayttotarkoitus yrityksessa on imagon kehittaminen tai tuotteiden
markkinointi. Tilastokeskuksen (2013) mukaan 83 % sosiaalista mediaa kayttavista yrityksista
ilmoitti kayttavansa sita naihin tarkoituksiin. Naista 56% kayttaa sosiaalista mediaa asiakkai-

den kysymysten, arvioiden ja palautteiden vastaanottamiseen ja vastaamiseen. Sosiaalista

mediaa kaytetaan myos rekrytointiin, erilaisiin kehittamistehtaviin, yhteistyohon eritahojen

kanssa seka mielipiteiden ja tiedon jakamiseen yrityksen sisalla. (Kuvio 6.) (Tilastokeskus

2013.)

Toimiala Yritvksen | Asiakkaid | Osallistaa | Yhteistyd Rekrytoi | Nikemyks
imagon en asiakkaat | likekumppane | nti ien,
kehittimi | mielipiter | tuotteiden | iden tai mielipiteid
nen tai den, tai muiden en tai
tuotteiden | arvicintie | palveluide | organisaatioid tiedon
markkino | n tai n en kanssa jakaminen
inti kyvsvmyste | kehittimis vrityksen

n een tai sisdlld
vastaanoit | innovointi
o tai n
niihin
vastaamin
en
% %o % % % %o

Teollisuus 80 46 26 32 25 25

Rakentamine 68 35 11 22 18 22

n

Tukkukauppa o4 63 37 42 35 35

Vihittiiskaup o4 76 48 27 27 22

pa

Kuljetus ja 76 43 21 40 24 24

varastointi

Majoitus- ja 85 73 49 38 32 39

ravitsemistol

minta

Kuvio 6: Sosiaalisen median kayttotarkoitukset eri toimialoilla (Tilastokeskus 2013)

Kuviossa 7 nakyy sosiaalisen median kayttoprosentti eritoimialoilla. Majoitus- ja ravintolatoi-
minta kayttaa sosiaalista mediaa markkinointiin toiseksi eniten (65 %). (Tilastokeskus 2013.)
Vuonna 2012 suomalaisilla ravintoloilla oli 567 021 tykkaysta Facebookissa ja Twitterissa.

Summaan on laskettu mukaan pikaruokayritykset (Mc Donald’s, Hesburger ja Kotipizza) seka
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suuret yokerhot (Amarillo ja Night People), joiden osuus koko maarasta on lahes 475 000 eli

suurin osa. (Tuominen 2012.)

Toimiala

Teollizuus
Fakentaminen
Tukkukauppa
Yahittaiskauppa

kuljetuz ja varastointi

Majoitus-ja ravintolstoimints
Informastioja viestintd

Ammatillinen tieteel . jatekn. toiminta
Hallinto-jatukipalyelut

10-19

20-49

50-99

100+

Haikki yritvkzet

T T T T
o 10 20 30 40 350 60 VO 80 90 100
)

Kuvio 7: Sosiaalisen median kaytto eri toimialoilla (Tilastokeskus 2013.)

Ravintolayrityksen tulee laatia tavoitteet sosiaalisen median kaytolle. Varmasti jokainen ra-
vintola haluaa kasvattaa myyntiaan, alentaa kustannuksia ja kasvattaa asiakastyytyvaisyytta.
On tarkeaa oppia kuuntelemaan asiakasta, keita he ovat ja mita he haluavat, eli oppia tunte-
maan kohderyhma. Sosiaalisen median kanavia on todella paljon ja on tarkeaa osata loytaa ne
juuri oikeat kanavat omalle yritykselle. Organisaation tulisi valita henkilo tai ryhma, joka on
sitoutunut ja motivoitunut hoitamaan sosiaalisen median kanavia. Heidan tulisi osallistua kes-
kusteluihin, kysya kuluttajilta asioita, julkaista saannollisesti sisaltosuunnitelman mukaan ja
noudattaa sita seka ottaa asiakkaat mukaan ideointiin ja rohkaista heita osallistumaan. Arvioi-

den ja kilpailijoiden seurantaan tulee olla tarkat kaytannot, joita noudatetaan ja miten niita
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analysoidaan. Naiden tarkoituksena on mitata asiakaspalvelua, kustannuksia seka myyntia.
(Tuominen 2012.)

Foursquare palvelu auttaa kuluttajaa lOytamaan ravintolan tai muun palvelun lahietaisyy-
delta. Yli 55 miljoonaa kayttajaa ympari maailman on jakanut 6 miljardia sijaintia edelleen
miljoonalle ihmiselle, joka paiva. Yli 1.9 miljoonaa yritysta jakavat sijaintinsa Foursquaren
kautta auttaakseen asiakkaita loytamaan heidat. Silla voi etsia netissa tietokoneella kaupun-
geittain paikkoja tai voi ladata ilmaisen sovelluksen alypuhelimeen tai tabletille. Vuonna 2009
Foursquare julkaisi palvelun, jolla pystyt "chekkaamaan” itsesi paikkaan, jossa olet ja jaka-
maan sen ystaviesi kanssa. Talla tavoin yritys saa lisamainontaa aina kun joku ”chekkaa” it-

sensa esimerkiksi ravintolaasi. (Foursquare 2015.)

4.2  Asiakaspalvelun laadun arvo asiakkaalle

Hyvan asiakaspalvelun tarkoitus on tuottaa asiakkaalle lisaarvoa ja erottua kilpailijoista. Hyva
asiakaspalvelu syntyy, kun palvelukonsepti on tarkoin maaritelty; keta palvellaan, kuinka pal-
jon palvelua tarjotaan, milla tavoin palvellaan ja miten palvelu tuottaa arvoa asiakkaalle.
Asiakaspalvelua suunnitellessa on otettava huomioon palveltavat asiakkaat seka omat resurs-
sit. Mikali asiakaspalvelua halutaan kayttaa kilpailukeinona erottuakseen muista, on tunnet-
tava kilpailijan tavat palvella ja pyrittava erottumaan kilpailijoista positiivisella tavalla. Asi-
akkaiden tulisi saada aina tilanteeseen sopivaa palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 180-
181.)

Asiakkaille ei pida luvata enemman tai parempaa palvelua kuin mita pystytaan tarjoamaan.
Palvelun kehittamisessa tulee perehtya eri asiakkaiden palvelutarpeisiin ja odotuksiin seka on
ennakoitava erilaiset palvelutilanteet. Yrityksen olisi hyva pyrkia jakamaan asiakkaat tarve-
ryhmittain. Esimerkiksi asiakkaat, jotka kayttavat ensimmaista kertaa palvelua tarvitsevat
luultavasti enemman opastusta ja yksityiskohtaisempaa palvelua kuin "tutut” asiakkaat. Nain
ollen heihin tulisi kayttaa enemman aikaa. Myos demograafiset tekijat (ika, sukupuoli, per-
soonallisuus) seka tilannetekijat vaikuttavat asiakaspalvelutilanteeseen. Esimerkiksi kuinka
kiireinen asiakas on tai onko palvelutilanne erityisen merkityksellinen asiakkaalle (syntyma-
paiva/muu merkkipaiva). Ravintoloissa ja kahviloissa kay monenlaisia asiakkaita ja kaikilla on
omanlaiset palvelutilanteensa; liikemiehet kayvat lounastamassa ja vaativat nopeaa palvelua,
ystavykset illastavat kaikessa rauhassa ja viettavat ravintolassa monta tuntia, perheet sun-
nuntaibrunssilla toivovat saavansa lapsiystavallista palvelua seka senioriasiakkaat, jotka ken-
ties haluaisivat rupatella pari sanaa kiireisen tarjoilijan kanssa. Yrityksen tulee siis tunnistaa
asiakkaansa ja osata kohdistaa juuri heille sopiva palvelukokemus. (Bergstrom ym. 2009, 182-
183.)
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Asiakkaan laatukokemukseen ravintolassa vaikuttaa moni asia; ilmapiiri, aanet, tarjoilija,
eleet ja ystavallisyys, mieliala, nopeus seka tietysti ruoka ja juoma. Myos toiset asiakkaat voi-
vat vaikuttaa joko positiivisesti tai negatiivisesti. Imago on suuri asiakkaan laatukokemukseen
vaikuttava tekija ja toimii myos laadun kokemisen suodattimena. Mikali asiakas on aiemmin
kaynyt ravintolassa ja ollut tyytyvainen saamaansa palveluun ja koko kokemukseen, antaa han
pienet virheet helpommin anteeksi. Toisaalta taas, jos kokemus on aiemmin ollut epaonnistu-
nut, asiakas nakee herkemmin pienetkin negatiiviset asiat tai saattaa kokonaan valttaa mene-
masta paikkaan toista kertaa. On tarkeaa pyrkia hoitamaan epaonnistunut tilanne oikein. Esi-
merkiksi reklamaatiotilanteissa yrityksen tulee vastata asiakkaan palautteeseen rakentavasti
ja horjuttamatta asiakkaan nakemysta seka pyrkia saamaan asiakas viela jalkikateen tyyty-
vaiseksi. ”Palvelun laatu on mita tahansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan.” (Gronroos
2009, 98-102.)

4.3  Asiakkuuksien hallinta

Yritykset panostavat nykypaivana enemman asiakashallintaan, jotta voidaan paremmin vas-
tata heidan tarpeisiinsa. Yrityksen tehokas toiminta asiakkaiden keskuudessa ja asiakkaiden
tarpeiden tunnistaminen edellyttavat sita, etta organisaatio tuntee asiakaskuntansa ja millai-
sia asiakkaat ovat. Yrityksen tulee myos selvittaa asiakassuhteen laatu ja tavoitteet. (Hell-

man, Peuhkurinen, Raulas 2005, 69).

Yritykselle on erittain tarkeaa saada tietoa asiakkaista, jotta se pystyy rakentamaan toimivaa
asiakashallintaa ja asiakasjohtamista. Asiakas on siis tarkein asiakashallinnan periaatteista.
Tuhansien asiakkaiden hallinnoimisessa, tiedon keruussa ja selkean kuvan luomiseksi tarvitsee
apuna kayttaa tietojarjestelmia. Yrityksella taytyy olla yksiselitteinen nakemys asiakaskun-
nasta, jossa keskeisena muuttujana on asiakasmaaritys, joka kertoo kuka on asiakas ja kuka
ei. Sen pohjalta voidaan kayttaa hyodyksi asiakastietojarjestelmien erilaisia mahdollisuuksia
ja luoda uusia toimintamalleja asiakassuhteiden kehittamiseksi ja uusien saamiseksi. (Hellman
ym. 2005, 16.)

Hellman jakaa asiakastiedon neljaan eri luokkaan, josta perustieto on ensimmainen. Se tar-
koittaa yrityksen olemassa olevaa tietoa kuten esimerkiksi osoitetietoja. Seuraavana on infor-
maatio, joka on johdettua tietoa. Se syntyy yhdistaessa perustietoja, esimerkkeina segmen-
tointi ja ostokayttaytyminen. Kolmantena luokkana on tietamys, joka tarkoittaa analyysi- ja
luokitustietoa. Ne muotoutuvat kokemusperaisesti. Viimeisena tiedon luokkana ovat ennuste-
mallit, jotka syntyvat yhdistelemalla kaikkia edella mainittuja seka mahdollisia ulkopuolisten
tietolahteiden tietoja. (Hellman ym. 2005, 17-18.)
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Internet on tuonut uusia mahdollisuuksia viime vuosien saatossa ja nain ollen asiakkaiden toi-
veet, tarpeet ja kayttaytyminen ovat muuttuneet. Asiakkaiden on helpompi etsia ja loytaa
palveluja ja nain ollen tietamys tarjonnasta ja erilaisista mahdollisuuksista ovat kasvaneet.
Naiden takia, kanavahallinnasta on tullut strateginen kysymys organisaatioille. Markkinoijan
tulee tuntea asiakas ja osata lahestya hanta sita kanavaa pitkin mita he kayttavat eniten. Ku-
luttaja valitsee kanavat, mista han haluaa saada tietoa ja minka kautta han pystyy asioimaan
helposti. Asiakastietojarjestelmien kaytto mahdollistaa monipuolisen kontaktoinnin. (Hellman
ym. 2005, 67-68.)

4.4 Famu&Bar

Scandic Park hotellin remontin yhteydessa hotellille aukesi uusi ravintola elokuussa 2014,
Famu&Bar. Se on ensimmainen Scandicin ravintoloista, joka brandattiin uudelleen, pois Scan-
dicin -nimen alta. Ravintolapaallikkona FamuBar:ssa toimi suunnittelusta, avaukseen ja viela
ensimmaiset kuukaudet Jouko Puranen. Joulukuun puolen valin jalkeen ravintolapaallikkona
on toiminut Paivi Keippila. Ravintola on osa hotellin uudistusprosessia. Tarkoituksena oli luoda
Famusta rento, mutta tyylikas olohuone, jonne kaikki ovat tervetulleita. Ravintola Famun

paamarkkinointikanava on sosiaalinen media. Kuva 2 on kohteesta ravintola Famué&Bar.

Kuva 2: Ravintola Famu

Ravintola Famu sijaitsee Helsingin Toolossa, Scandic Park hotellin yhteydessa. Famu on 350-
paikkainen ravintola ja se tarjoaa aamupalaa, lounasta ja illallista, seka brunssia lauantaisin.
Famu on kuin kaupunkilainen mummola, jossa yhdistyvat skandinaavinen ruokakulttuuri, mo-
dernit tilat seka hella ja lammin huolenpito. Itsestaanselvyytena mukana tulee hyvan ruuan

tarjoilu.
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(Scandic 2014.)

Ravintolan ruokalistalta loytyy klassikkoannoksia omalla tavalla tarjoiltuna seka korkeatasoi-
sista raaka-aineista valmistettuja suomalaisia herkkuja. Ravintolassa suositaan luomu- ja lahi-
ruokaa, mutta taysin sita se ei ole. Famun baari palvelee hotellin aulassa ja toimii toololais-
ten ja hotellin asukkaiden omana olohuoneena. Baarista saa muun muassa talon omaa olutta,

pubiruokaa, viineja ja drinkkeja. Baari on avoinna pitkalle iltaan ja sielta saa ruokaa paivas-

aikaan ja viikonloppuisin vaikka ravintola on kiinni. (Scandic 2014.)

Aikajana Tietoja Lounas Poytavaraukset Lisaa v
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Kuva 3: Ravintola Famun Facebook-sivun ensinakyma (Facebook.com)

Kuva 3 kuvaa ravintola Famun Facebook-sivun ensinakymaa. Ravintolan tavoitteena on hou-
kuttelevien kuvien kautta viestia maistuvasta ja herkullisesta ruuasta, jota tehdaan tuoreista
raaka-aineista. Tama valittynee asiakkaallekin heti ensivaikutelmana avaussivun annosku-
vasta. Famu&Bar logo on myos hyvin nahtavilla pikkukuvassa. Ravintolan logoja voi loytaa ym-
pari hotellia. Huoneissa ja vastaanoton tiskilla on Famu&Barin mainos seka hotellin/ravintolan
ulkopuolella on Famué&Barin mainoskyltti. Logo nakyy myos asiakkaille tarvittaessa jaettavissa

tulitikkurasioissa ja ruokalistoissa.

4.5 Cafe & Restaurant Piritta

Cafe & Restaurant Piritta on nimensa mukaisesti kahvilaravintola Helsingissa, Hakaniemen To-

koinrannassa. Se aloitti toimintansa alun perin kesakahvilana vuonna 1977. Vuosien kuluessa
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rakennus rapistui ja lopulta vuonna 2005 se lopetti toimintansa. Piritta oli tarkoitus avata uu-
destaan Vappuna 2009 suurten remonttien jalkeen, mutta se paloi edellisena syksyna niin pa-
hasti, etta kahvila jouduttiin rakentamaan kaytannossa kokonaan uudestaan ja rakennusaika-
taulu venyi. Uudistettu Piritta avattiin lopulta vuoden 2010 huhtikuussa ja vuoteen 2013 kesan
loppuun saakka sen omisti Oy Ursula, jonka jalkeen se siirtyi elokuussa 2013 Rami’s Coffee
Oy:lle. Rami’s Coffee Oy:n omistukseen kuuluvat myos muun muassa Retro ravintolat seka

kahvilatoimintaa Espoon Sellossa ja Isossa Omenassa. (Piritta 2014.)

Kuva 4: Cafe & Restaurant Piritta

Cafe & Restaurant Pirittassa on yhteensa 250 asiakaspaikkaa, 100 sisalla ja 150 osittain kate-
tulla terassilla. Ravintolasta on upeat maisemat Tokoinlahden yli Helsingin monille nahtavyyk-
sille ja paikan terassia kutsutaankin ”stadin upeimmaksi” ja se on yksi ravintolan ”tavaramer-
keista”. Kuvassa 11 on Cafe Pirittan terassi. Terassi on auki ympari vuoden, kesalla voi nauttia
vilvoittavia drinkkeja ja talvella kupposen kuumaa viltin alla. Ravintolassa tarjotaan paivittain
aamiaista, lounasta ja illallista seka brunssia sunnuntaisin. Pirittassa on myos mahdollisuus
nauttia erilaisia kahveja ja teelajeja seka erilaisia makeita ja suolaisia herkkuja vitriinista.
Ravintolassa on mahdollista jarjestaa suurempia ja pienempia yksityistilaisuuksia. Siella on
noin 40 hengen kabinetti ja ravintolaa on mahdollista vuokrata myos kokonaan yksityiskayt-
toon esimerkiksi haajuhlia varten. Paikassa jarjestetaan myos kaikille avoimia bandi-iltoja ja
muita tapahtumia kuukausittain. Piritta on hyvin tunnettu kahvilana myos julkisuuden henki-
l6iden piireissa ja siella kaykin viikoittain enemman tai vahemman tunnettuja suomalaisia jul-
kisuuden henkiloita. Pirittassa jarjestetaan myos erilaisia poliittisia tapahtumia. (Piritta
2014.)
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Kuva 5: Cafe Pirittan Facebook sivujen ensinakyma (Facebook.com)
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Kuva 5 kuvaa Cafe Pirittan Facebook-sivujen ensinakymaa. Kansikuvana on ravintolan terassi,
joka on sen myyntivaltti. Ravintolan lammin tunnelma valittyy jo kansikuvasta ja ravintolan
logokin tulee hyvin nakyville pikkukuvasta. Logo on nakyvilla muun muassa ravintolan ser-

vieteissa, menuissa seka kassakoneen kuiteissa.
5  Tutkimus ja sen kulku

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tarkoitus on tutkia kohdetta mahdollisimman koko-
naisvaltaisesti ja saada selville odottamattomia seikkoja. Sen tavoitteena on loytaa ja paljas-
taa tosiasioita luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa, eika todentaa jo olemassa olevia asi-
oita. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan ihmista tiedonkeruuinstrumenttina ja apuna voi-
daan kayttaa lomakkeita seka testeja. Tutkittava tai kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukai-
sesti eika satunnaisotoksena. Tutkittavien nakokulmat paasevat parhaiten esille muun muassa
erilaisissa haastatteluissa, havainnoinnissa seka tekstien analysoinneissa. Jokainen tapaus on
ainutlaatuinen ja aineistoa tulee tulkita sen mukaisesti. Tutkimussuunnitelma muotoutuu ja
muuttuu tutkimuksen edetessa olosuhteiden mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara. 2010,
161-164.)

Kirjoittaminen on keskeinen osa laadullista tutkimusta ja silla onkin merkittavampi asema laa-
dullisessa tutkimuksessa kuin teoriapohjaisessa tutkimuksessa. Tutkijan tulee analysoida ha-
vaintoaineistoaan ja kehitella teoreettisia nakemyksia. Kirjoittamisella ja korjaamalla pyri-

taan saamaan tutkimusta vakuuttavammaksi prosessin eri vaiheissa. (Hirsjarvi ym. 2010, 266.)
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Tutkija keraa aineistoa esimerkiksi haastatteluilla, havainnoinnilla tai kirjallisilla dokumen-
teilla. Tutkija aloittaa analysoimaan litteroituja haastatteluja seka havainnointi raportteja ja
nostaa muistiinpanojensa avulla esiin merkittavia teemoja. Taman jalkeen havaintoaineiston
avulla tulisi tasmentaa esille tulleet merkityksellisimmat teemat jonka jalkeen tutkija paatyy
havainnointiaineiston pohjalta selitysmalleihin ja teoreettiseen pohdiskeluun. Kirjoituksen tu-
lee johdatella lukijaa vahitellen lopussa paljastettavaan loppuratkaisuun. (Hirsjarvi ym. 2010,
266-267.)

Tassa tutkimuksessa kaytetaan useampaa kuin yhta menetelmaa, jotta saadaan mahdollisim-
man syvallisia vastauksia ja nakokulmia. Ensin suunniteltiin teemahaastattelun aihealueet ja
kysymykset. Teemahaastattelu valittiin sen perusteella, etta sen avulla saadaan tutkittavilta
aihealueeseen kohdennettuja syvallisia vastauksia haastattelijan johdatuksella. Teemahaas-
tatteluita toteutetaan kaksi, ravintoloiden esimiehille. Niiden pohjalta haastatellaan avoi-
mesti kolmeatoista (13) ravintoloiden asiakasta, lomaketta apuna kayttaen. Haastatteluiden
aikana seka itsenaisesti havainnoidaan seka ravintolassa asiakkaiden kayttaytymista, etta ra-
vintoloiden Facebook-sivuja. Haastatteluiden jalkeen luodaan palvelupolut seka esimiehille
etta kuluttajille, joiden pohjalta laaditaan myos kehitysideoita ravintoloiden sosiaalisen me-

dian kaytolle.

5.1 Haastattelut ja niiden toteutukset

Haastattelut voidaan jakaa kolmeen lajiin: avoimiin, puolistrukturoituihin seka strukturoitui-
hin haastatteluihin riippuen siita, kuinka tiukasti kysymykset on ennalta suunniteltu. Avoin
haastattelu on tutkimusteemojen ohjaama haastattelu ja siihen valitaan usein parhaiten tie-
tavat henkilot. Pyritaan saamaan mahdollisimman kattava tieto aiheesta. Strukturoidussa
haastattelussa kysymykset ovat tarkkaan jarjestelty ja vastausvaihtoehdot ovat valmiina. Puo-
listrukturoitu haastattelua voidaan pitaa kahden edeltavan haastattelulajin valimallina. Se si-
saltaa seka strukturoituja, etta avoimia keskusteluteemoja. (Jarvinen, P. & Jarvinen, A. 2004.
145-146.)

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on ollut paamenetelmana. Haastattelu on ainutlaatui-
nen tiedonkeruumenetelma, koska siina ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tut-
kittavan kanssa. Tasta on seka hyotya etta haittaa, mutta suurimpana etuna voidaan nahda
joustavuus aineistoa kerattaessa. Haastattelussa voidaan tilanteen edellyttamalla tavalla ja
vastaajia myotaillen saadella aineiston keruuta joustavasti. Esimerkiksi haastatteluaiheiden
jarjestysta on mahdollista muuttaa ja vastauksia on mahdollisuus tulkita enemman ja parem-

min kuin esimerkiksi kyselylomakkeella. (Hirsjarvi ym. 2010, 204-205.)



32

Kvalitatiivista tutkimusta tehdessa, haastattelu on usein paras vaihtoehto tutkimusmetodiksi
ja se on myos yksi kaytetyimmista menetelmista. (Kananen, J. 2014. 88.) Haastattelun valinta
tutkimusmenetelmaksi voidaan perustella seuraavilla asioilla. Ihminen on tutkimuksessa mer-
kityksia luova ja aktiivinen osapuoli ja hanen tulee saada kertoa vapaasti itseaan koskevia asi-
oita. Usein tutkijan on vaikea tietaa etukateen vastauksen suuntaa, jos tutkittava alue tai
aihe on tuntematon. Haastattelussa tutkija nakee ihmisen kasvot ja eleet vastaustilanteessa
ja nain tulos voidaan asettaa laajempaan kontekstiin. Voidaan myos ennalta tietaa, etta haas-
tattelun vastaukset ovat monitahoisia ja voivat vieda moniin suuntiin. Haastattelussa on mah-
dollisuus syventaa saatuja vastauksia mielipiteiden spekuloinnilla seka lisakysymyksilla. Joskus
haastattelun aihe on arka tai vaikea ja tutkittava toisaalta haluaisi jaada tuntemattomaksi.

Tama on siis hieman kiistanalainen asia. (Hirsjarvi ym. 2010, 205-206.)

Usein haastatteluun halutut henkilot myos suostuvat haastatteluun ja heidat on mahdollista
tavoittaa myos myohemmin aineiston mahdollista taydennysta varten. Haastattelun hyvilla
puolilla on myos negatiiviset kaantopuolensa. Haastattelu on hyvin aikaa vievaa tyota eika
liian lyhyeen haastatteluun kannata edes ryhtya. (Hirsjarvi ym. 2010. 206-207.) Haastatteluja
edeltaa myos huolellinen kysymysten seka haastattelijan valmistelu. Yksi tarkeimmista haas-
tattelun tyokaluista on kysymysten laatiminen. On olemassa avoimia ja suljettuja kysymyksia
ja onkin tunnistettava kummat, vai molemmat, sopisi parhaiten kyseiseen haastatteluun. Sul-
jettuihin kysymyksiin riittaa kylla tai ei vastaus tai niissa vastataan johonkin fakta-asiaan, ku-
ten minka ikainen olet. Avoimet kysymykset sisaltavat usein mita, miksi ja kuinka kysymyssa-

nat ja naihin vastaukset vaativatkin enemman selittamista. (Kananen, J. 2014. 88.)

Haastattelijan on tarkea osata oma roolinsa ja tehtavansa, jotta haastattelu on sujuvaa. Tut-
kittava saattaa kokea itsensa uhatuksi tai muutenkin pelata haastattelu tilannetta ja nain voi
syntya virhelahteita. Haastattelun luotettavuuteen vaikuttaa se, etta haastateltava haluaa
esiintya tietynlaisena ihmisena haastattelu tilanteessa eika haastattelija johdattele haastatel-
tavaa. Monesti he haluavat antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia ja nain ollen saattavat an-
taa vastauksia kysymyksiin, joita haastattelija ei edes olisi kysynyt. (Hirsjarvi ym. 2010, 206-
207.) "Haastattelussa on ratkaisevaa, miten haastattelija osaa tulkita haastateltavan vastauk-
sia tallaisten kulttuuristen merkitysten ja merkitysmaailmojen valossa” (Hirsjarvi ym. 2010,
207).

Teemahaastattelu on yksi haastattelujen lajeista ja se mielletaan usein puolistrukturoiduksi
haastatteluksi. Teemahaastattelu on kahden ihmisen valista keskustelua aihe kerrallaan ja en-
nen haastattelutilannetta, tutkija on miettinyt haastattelun teemat tarkasti etukateen ja
esittanyt ne myos haastateltavalle. Teemahaastattelu tulee nauhoittaa, silla muistiinpanojen

tekeminen kesken haastattelun rikkoo aidon vuorovaikutuksen. Haastattelijan tulee keskittya
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taysin haastateltavaan ja pyrkia tekemaan haastattelutilanteesta mahdollisimman luonnolli-
nen. (Kananen, J. 2014 87 & 97.)

Usein haastattelut toteutetaankin juuri teemahaastatteluina, silla se tarjoaa tutkijalle riitta-
van valjyyden, mutta toisaalta taas teemoittelulla saadaan mahdollisuus rajaamiseen. Puo-
listrukturoidulle haastattelulle ominaista on, etta jokin nakokohta, kuten kysymysten jarjes-
tyksen vaihtaminen tai kysymysten sanamuotojen muutos, on lyoty lukkoon. (Hirsjarvi, H. &
Hurme, H. 2010. 47.)

Hirjsarven ja Hurmeen (2010) mukaan lomakehaastattelu on kaytetyin haastattelulaji. Haas-
tattelu tapahtuu lomakkeen mukaan, jossa kysymysten ja vaitteiden muoto on taysin maa-
ratty. Lomakehaastattelussa on oletus, etta kysymyksilla on sama merkitys kaikille haastatel-
taville. (Hirsjarvi ym. 2010. 44-45.) Lomakehaastattelun vaikeutena pidetaan haastattelulo-
makkeen ja kysymysten muotoilua. Itse haastattelu on helppo ja nopea toteuttaa, silla vas-
tauksiin kuluu melko lyhyt aika. Haastattelija merkitsee vastaukset haastattelutilanteessa
muistiin ja tietojenkasittely on nopeaa. (Hirsjarvi ym. 2010. 44-45.) Lomakehaastattelussa
tutkija ja haastateltava ovat kasvokkain ja tutkija esittaa kysymykset joihin haastateltava
vastaa suullisesti. Vaikka lomakehaastattelu ei ole kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruume-

netelma, voidaan strukturoituja haastatteluja kayttaa sen osana. (Kananen, J. 2014. 87 & 91.)

Haastatteluita toteutettiin eri tavoilla. Perusteellinen teemahaastattelu ravintola Famun esi-
miehelle, teemahaastatteluun perustuva sahkopostihaastattelu Cafe Pirittan esimiehelle ja
lomakehaastattelut asiakkaille. Esimiesten haastattelut tehtiin ensin ja ne tallennettiin.
Haastattelun teemoja olivat sosiaalisen median hyodyntaminen yrityksessa seka kuluttajien
keskuudessa, kuluttajien nakokulma ja kokemus sosiaalisesta mediasta asiakaspalveluka-
navana seka kuluttajan ja yrityksen valinen vuorovaikutus. Famu&Barin esimiesta haastatel-
tiin 14.11.2014 paikanpaalla ravintolassa ja se kesti noin 45 minuuttia. Cafe & Restaurant Pi-
rittan edustajaa haastateltiin 7-16.12.2014 valisena aikana sahkopostitse. Kiireiden ja yhteen
sopimattomien aikataulujen vuoksi emme saaneet toteutettua haastattelua kasvotusten tee-

mahaastatteluna, joten paatimme toteuttaa sen sahkopostitse.

Kuluttajille tehtavan lomakehaastattelun kysymykset suunniteltiin teemahaastattelun teemo-
jen ja esimiesten vastausten perusteella. Haastatteluissa lomakkeita ei annettu haastatelta-
ville vaan haastattelijat tayttivat niita vastausten perusteella Kyseisia haastatteluja ei nau-
hoitettu tai tallennettu muulla tapaa. Lomakkeet toimivat hyvin haastatteluiden tukena ja
niiden avulla oli helppo muistaa haastattelut ja yhdistaa kasvot ja fiilikset jokaiseen haasta-
teltavaan. Kuluttajahaastattelut analysoitiin heti haastattelujen jalkeen, kun ne olivat viela

tuoreessa muistissa.
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Asiakkaiden haastattelut suoritettiin 15.11 - 20.12 valisena aikana. Suurimmassa osassa haas-
tatteluista toimittiin yhdessa, mutta joitain haastatteluja toteutettiin itsenaisesti. Kuluttaja
haastatteluihin oli tarkoitus saada mahdollisimman eri-ikaisia, eri sukupuolta olevia ja eri ta-
valla seka eri tarkoituksiin sosiaalista mediaa kayttavia asiakkaita. Asiakasnakokulmaan saa-
tiin useita haastateltavia. Famu&Barin kohdistuviin haastatteluihin saatiin yhteensa seitseman
(7) haastattelua ja Cafe Pirittaan kohdistuvia kuusi (6). Kaikki haastateltavat olivat eri-ikaisia

ja kaikilla oli melko erilaiset rutiinit sosiaalisen median kaytosta.

5.2  Havainnointi ja sen toteutus

Havainnointi on jarjestelmallista tietojen kokoamista. Havaintoja tulee tehda todellisissa ela-
mantilanteissa, jotta ne olisivat mahdollisimman totuuden mukaisia. Ne voivat kohdistua ta-
pahtumiin, kayttaytymiseen tai fyysisiin kohteisiin. Havainnointia voi kayttaa itsenaisesti,
mutta usein sita kaytetaan haastattelun tai kyselyn lisatukena. lhmisten arvostuksia selvitet-
taessa saadaan erilaisia tuloksia sen mukaan luotetaanko ihmisten puheisiin tai seurataanko
heidan todellista toimintaansa. Havainnointiin kuuluu seka verbaali asioiden ilmaisu ja myos-
kin esimerkiksi eleet, ilmeet ja asennot. (Ylemman AMK-tutkinnon metodifoorumi 2010 & Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2014, 114.) Havainnoijan tulee kayttaa myos nakoa, hajua, makua,
kuuloa seka tuntoaistia saadakseen mahdollisimman tarkan havainnointi tuloksen. (Ojasalo
ym. 2014, 115.)

Havainnointia voi toteuttaa monella eri tavalla riippuen siita, mita kehitetaan. Se on suositel-
tava menetelma kaikkeen kehitystyohon. Mystery shopping eli haamuasiointi on yleinen ha-
vainnoinnin muoto, jolloin tutkija havainnoi tilannetta kertomatta henkilokunnalle. Talloin
saadaan ensikaden tietoa siita, miten asiakkaita todella palvellaan. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2009, 42-43. & Ojasalo ym. 2014, 117.)

Havainnointi vaatii huolellista valmistelua. Havainnoija voi mahdollisesti tarvita luvan organi-
saatiolta tai muulta virallisen yhteison toimitilalta toimia kyseisissa tiloissa ja havainnoida.
Havainnoijan rooli tulee selvittaa hyvissa ajoin. Roolin piilottelua ei pideta suotavana nyky-
paivana, silla havainnoija voi esiintya organisaatiossa monin eri tavoin. Havainnoija voi seu-
rata tilanteita sivusta ja olla niin sanottu ulkopuolinen tarkkailija tai osallistua itse palveluti-
lanteeseen eli olla aktiivinen osallistuja. Havainnoinnin tulee olla erittain jarjestelmallista ja
kaikki tulokset tulee kirjata muistiin valittomasti esimerkiksi havainnointipaivakirjan, videoin-

nin tai aanittamisen avulla. (Ojasalo ym. 2014, 115-116.)

Havainnointia suoritettiin seka Famu & Barissa etta Cafe & Restaurant Pirittassa. Havainnoin-

nin tarkoituksena oli selvittaa pinnallisesti kuinka paljon asiakkaat kayttavat matkapuhelimia,
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tabletteja tai muita digitaalisia valineita ruokailun/vierailun aikana. Havainnoinnista ei mai-
nittu havainnoitaville, koska se olisi saattanut vaikuttaa tuloksiin. Havainnointia suoritettiin
kahden paivan ajan kummassakin ravintolassa seka havainnoijien tyovuorojen aikana etta va-

paa-aikana.

Havainnoitavat valittiin sattumanvaraisesti ja heita oli yhteensa kaksikymmenta, kymmenen
kummastakin ravintolasta. Kohdehenkilot olivat molempia sukupuolia ja ikahaarukka oli noin
13-vuotiaista 70-vuotiaisiin. Havainnoitavat valittiin heidan saapuessaan ravintolaan heille
siita kertomatta, jotta tulokset olisivat mahdollisimman todellisia. Havainnointien tuloksena
valittiin osa haastateltavista, kun huomattiin heidan kayttavan sosiaalista mediaa vierailun

aikana.

Opinnaytetyon tekijat havainnoivat molempien ravintoloiden Facebook-sivuja seka etsi myos
Instagramista mahdollisia julkaisuja ravintoloista. My0s TripAdvisorin ja TableOnlinen sivuja

havainnoitiin ravintoloiden osalta. Havainnointia suoritettiin koko tutkimuksen ajan.

5.3  Palvelupolku ja sen toteutus

Palvelupolulla tarkoitetaan visuaalista esitysta palvelun eri vaiheista lineaarisesti. Sen tarkoi-
tus on kuvata kuinka palvelu etenee valitusta nakokulmasta tarkasteltuna, esimerkiksi asiak-
kaan nakokulmasta. Tassa menetelmassa on mahdollista luoda myos fiktiivisia persoonia tar-
keista asiakasryhmista ja niiden pohjalta rakentaa erilaisia palvelupolkuja. On tarkeaa, etta
tutkimushenkiloita on useita ja monesta nakokulmasta, jotta suunnittelu ei jaa kapea-

alaiseksi. (Innokyla 2014.)

Asiakas kokee ja aistii palvelun monella tavalla ja prosessi tapahtuu useassa eri vaiheessa,
joita voidaan kutsua palvelun kontaktipisteiksi. Kaiken kaikkiaan kontaktipisteet voidaan ja-
kaa neljaan ryhmaan: esineet, tilat, prosessit ja ihmiset. Yhdessa kontaktipisteet muodosta-

vat palvelutuokion. (Tuulaniemi 2011, 78-82.)

Palvelukokemus kokonaisuutena koostuu useasta eri palvelutuokiosta. Palvelutuokiot ovat tiu-
kasti kytkoksissa toisiinsa ja jokaisella niista on tarkea osa kokonaisuuden muodostamisessa.
Kuluttaja kokee palvelukokonaisuuden palvelupolkuna, jonka han kulkee alusta loppuun vai-
kuttaen sen muodostumiseen myos omilla valinnoillaan ja henkilokohtaisilla mieltymyksillaan.
On siis tarkeaa muistaa, etta tarkimminkaan suunniteltu palvelu ei ole jokaiselle asiakkaalle

samanlainen. (Tuulaniemi 2011, 78-82.)
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Kontaktipisteita, palvelutuokioita ja palvelupolkua muotoillessaan palveluntarjoajan on poh-
dittava tarkoin, mitka elementit vaikuttavat asiakkaaseen eniten ja ovat oleellisimpia. Tar-
koituksena on tuoda asiakkaan kokemukseen mahdollisimman paljon arvoa mahdollisimman
vahin kustannuksin. Jos palvelupolun osista yksi on asiakkaan mielesta taysin arvoton, vaikut-
taa se kokemukseen negatiivisesti ja johtaa pahimmassa tapauksessa tilanteeseen, jossa asia-

kas jattaa palvelun tai tuotteen kokonaan ostamatta. (Tuulaniemi 2011, 78-82.)

Palvelupolut suunniteltiin ja toteutettiin ensiksi esimiesten haastatteluiden ja taman jalkeen
kuluttajien haastatteluiden tulosten perusteella. Palvelupolkujen avulla vertailtiin tuloksia ja
keksittiin kehitysideoita ravintoloille, jotta he voivat kehittaa sosiaalisen median kayttoa

asiakaspalvelukanavana. Palvelupolkuja vertailtiin ravintoloiden esimiesten valilla, ravintoloi-
den asiakkaiden valilla seka esimiehen ja asiakkaan valilla ravintolakohtaisesti. Nain nahdaan

esimiehen ja asiakkaan valiset eroavaisuudet.

Palvelupolku on jaettu kolmeen osaan: esipalveluun, ydinpalveluun ja jalkipalveluun. Kaikki
vaiheet ovat erittain tarkeita eika mitaan niista sovi unohtaa. Sosiaalisella medialla pyritaan
vaikuttamaan asiakkaan valintoihin esipalvelun ja jalkipalvelun aikana, jotta asiakas valitsee

ravintolan ja tulee uudelleen.

Palvelupolkujen avulla ravintoloiden vertailu on helppoa ja siita saa selkean kasityksen jokai-
sesta palvelupolun vaiheesta. Kriittisia pisteita ovat asiakkaan valintaan vaikuttaminen esipal-

velun ja jalkipalvelun aikana.

6  Tutkimuksen tulokset

Seuraavassa kappaleessa kasitellaan tutkimuksen tuloksia. Ensimmaisena on molempien ravin-
toloiden esimiesten haastattelut. Seuraavissa kappaleissa kasitellaan ensin Famu&Bar ravinto-
lan kuluttajahaastatteluiden tuloksia. Haastateltavia oli yhteensa seitseman. Naiden jalkeen
kasitellaan Cafe & Restaurant Pirittan kuluttajahaastatteluiden tuloksia. Naita haastateltavia
oli yhteensa kuusi. Lopuksi on yhteenveto haastatteluiden tuloksista. Kappaleesta 6.3 loytyy
havainnoinnin tulokset. Kappaleessa 6.4 on palvelupolun tulokset, jonka jalkeen yhteenveto
kaikista palvelupoluista. Viimeinen kappale sisaltaa kehitysideoita, jotka on luotu tutkimus-

menetelmien tuloksien pohjalta.

6.1 Esimieshaastatteluiden tulokset

Ravintola Famu&Bar on kokonaan uusi konsepti ja ensimmainen ravintola, joka ei liity Scandic

-ketjuun. Vanhat pinttyneet tavat haluttiin pois ja siksi Famulle avattiin oma Facebook-pro-

fiili. Facebook valittiin sosiaalisen median kanavaksi, koska se on helppo ja tuttu kaikille ja
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sen kautta oli helppo lahtea sosiaalisen median maailmaan. Profiili perustettiin heti Famu -
nimen paatoksen jalkeen ja se on ollut aktiivinen jo remonttikuvista lahtien. Scandicin koke-
mukset nettikayttaytymisesta ovat olleet positiivisia ja siksi monet yksikot ovatkin nyt alka-
neet perustaa omia profiileja sosiaaliseen mediaan. Puranen kokee sosiaalisen median valtta-
mattomana nykypaivan kilpailussa ja markkinoinnissa. Famu ravintolalle on myos varattu net-
tisivuksi famu.fi, mutta sita ei ole viela avattu koska niiden yllapitaminen maksaa paljon ja
talla hetkella sosiaalinen media on riittava. Puranen jatkaa, etta sosiaalisen median kustan-
nustehokkuus on valtava ja kertoo esimerkkina, etta ravintola Famulle on ostettu 3 lehtimai-
nosta ja on mahdoton arvioida kuinka monta kuluttajaa se tavoitti. Sama mainos laitettiin Fa-

cebookiin ja sita oli parissa paivassa jaettu yli 11000 kertaa. (Puranen 2014.)

Talla hetkella ravintolapaallikko itse paivittaa Famun Facebook-sivuja sosiaalisessa mediassa
yhdessa markkinoinnin kanssa. Hanella ei aika yksin riita sivuja yllapitamaan ja markkinointi
on ulkoistettu. Ulkopuolinen, sivuista vastaava henkilo ei voi tietaa tapahtumista ravintolassa
yhta hyvin kuin oma henkilokunta, siksi Puranen haluaakin muutoksen asiaan. Suunnitteilla on
Facebook-paivitysten siirtaminen esimerkiksi vuoropaallikoiden tehtavaksi. Han luottaa, etta
sosiaalisen median kayttaytyminen on muuttunut niin huimasti, etta henkilokunta osaa ottaa
asian hoidettavakseen ja tekee sen hyvin. Puranen kertoo, etta he pyrkivat vaikuttamaan asi-
akkaan paatoksiin valita ravintola muun muassa erilaisilla tarjouksilla, kampanjoilla ja

freeseilla kuvilla. (Puranen 2014.)

Ravintola Famun mainonnassa, kampanjoiden ja tarjousten osalta, hyodynnetaan Scandic Suo-
men -sivuja siten, etta sinne nostetaan paivityksia Famun omilta sivuilta. Puranen kertoo,
etta Facebookissa jarjestetaan kilpailuja kahden viikon valein kuluttajille joko Scandic Suo-
men tai Famun omalla profiilisivulla. Nailla saadaan asiakkaita kiinnostumaan ja osallistumaan
sosiaalisessa mediassa. Heilla ei ole viela kaytossa muita sosiaalisen median kanavia. Nettiva-
rausjarjestelma TableOnline, otettiin uuden ravintolan myota kayttoon. Sen myota varausten
tekeminen helpottui niin kuluttajille kuin henkilokunnallekin. TableOnlinen tuo ravintolalle
paljon nakyvyytta. Markkinoinnissa tyoskentelevat henkilot seuraavat sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaa liikehdintaa, kuten esimerkiksi lukemalla blogeja, seuraamalla hastageja In-

stagramissa ja lukemalla palautteita TableOnlinessa. (Puranen 2014.)

Palautteita tulee erittain paljon eri kanavien kautta ja tarkoituksena on vastata niihin aina 48
tunnin sisalla, on se tullut mita kanavaa kautta tahansa. Huonot palautteet tullaan hoitamaan
mahdollisimman ndyrana ja pahoitellaan tilannetta. Mitaan palautteita ei sensuroida sosiaali-
sesta mediasta vaan kaikki on kaikkien nahtavilla. Puranen sanoo, etta talla alalla ei voi aina
onnistua, etta tarkeinta onkin huononkin palautteen hoitaminen. Talla hetkella Facebook-pro-
fiilissa ei ole yhtaan huonoa palautetta. Puranen on sita mielta, etta asiakkaan voi saada pa-

laamaan sosiaalisen median avulla. Han luottaa vahvasti interaktiivisuuteen. Jos esimerkiksi
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jokin menee reisille” ja reklamaatio hoidetaan hienosti niin asiakas saattaa tulla uudestaan.
Jos sita ei hoideta tai se hoidetaan huonosti asiakas saattaa ajatella ”ei niita kiinnosta”. Pu-
rasen mielesta reagointi pitaa olla nopeaa, koska eletaan hektisessa maailmassa. (Puranen
2014.)

"Tdrkeintd on pysyd eldvédnd somessa. Some mahdollistaa keskustelupaikan

asiakkaille ilman ravintolan osallistumista keskusteluun.” - Jouko Puranen

Famu&Bar

Famué&Bar:lla ei ole toistaiseksi kaytossa muita some kanavia kuin Facebook, mutta tulevai-
suudessa tulee olemaan. Puranen haluaisi osallistaa asiakkaita kuvilla ja kilpailuilla ja sita
kautta saada uusia ideoita. Esimerkiksi brunssi on ollut asiakkaiden toive. Famun liikeidea ja
konsepti ovat jatkuva metamorfoosi. Pitaa pystya muokkaamaan konseptia ja toimintatapoja
sen mukaan mita asiakkaat haluaa jarkevyyden ja kannattavuuden rajoissa. Purasen mielesta
ei ole nykypaivaa, jos ei olla valmiita joustamaan tai muuttamaan pinttyneita tapoja. Palaut-
teiden ja havainnoinnin avulla muutetaan ja puututaan ei-toimiviin asioihin, jotka toistuvat.
Famu&Bar pyrkii erottumaan muista ravintoloista uusilla kuvilla ja jatkuvalla sivujen paivitta-
misella. Purasen mielesta Famun yksi valttikortti olisi ruuan oman valmistusasteen mainostus.
Luomu- ja lahiruokaa kaytetaan niin paljon kun se on kustannustehokasta. Jos kaikki raaka-
aineet olisivat luomu- tai lahiruokaa, aiheutuisi siita huomattava hintojen korotus. Hintatason
pitaminen kuluttajaystavallisella tasolla on strateginen paatos Ravintola ei voi mainostaa ole-

vansa luomu- tai lahiruoka-paikka, koska kaikki tuotteet eivat sita ole. (Puranen 2014.)

Cafe Piritta on valinnut sosiaalisen median asiakaspalvelukanavaksi Facebookin, koska siella
on helppo markkinoida ja moni heidan yhteistyokumppaninsa toimivat myos siella. Tulevaisuu-
dessa Piritta mahdollisesti tekee myos Instagram-tilin. Facebook on Pirittalle tarkea markki-
nointi- ja viestintakanava. Siella mainostetaan noin kerran/kaksi kahdessa viikossa. Faceboo-
kissa ilmoitetaan suurimmaksi osaksi poikkeuksellisista aukioloajoista ja tulevista tapahtu-
mista. Cafe Piritta on kayttanyt myos paikallislehti mainontaa (Kallio lehti) ja mainostaa myos
omilla nettisivuilla. Tapahtumailtoja on mainostettu myos Helsingin Sanomien minne menna -
palstalla ja silla on ollut myos radiomainos. Cafe Piritta osallistuu myos yhteistyokumppanei-
den kampanjoihin. Esimerkiksi Arvid Nordquist luomukahvi lanseerattiin radio Novalla ja yksi

Pirittan asiakkaista voitti suorassa lahetyksessa vuoden kahvit. (Lonnroth 2014.)

Sosiaalisen median avulla Piritta tavoittaa hyvin nykyiset asiakkaat seka tietysti heidan kaut-
taan myos uusia asiakkaita. Pirittalla on noin 5200 seuraajaa Facebookissa, joten sen avulla
he saavat jaettua tietoja asiakkaille helposti. Asiakkailta on myos tullut paljon hyvaa pa-

lautetta ja kiitosta siita, etta Piritta uutisoi ja tiedottaa ajankohtaisista asioista. Piritta on



39

saanut vinkkeja ja tietoa asiakkaiden sosiaalisen median kayttamisesta mainostoimistosta.
(Lonnroth 2014.)

Cafe Piritta on ensimmainen toimipiste koko Rami’s Coffeella, joka kayttaa sosiaalista mediaa
ja jolla on Facebook tili. Nain ollen mainostaminen Facebookissa, tai ylipaataan sosiaalisessa
mediassa on uutta ja opittavaa on paljon. He vierailevat saannollisesti toisten ravintoloiden
Facebook -sivuilla, joilla on samankaltainen konsepti kuin Pirittalla. Niista he saavat vinkkeja
esimerkiksi erilaisten tuotteiden mainostamiseen. Suunnitelmissa on myos osallistua sosiaali-

sen median kayttokurssille. (Lonnroth 2014.)

Cafe Piritta ei juurikaan saa palautetta Facebookin kautta. He kuitenkin pyrkivat antamaan
siihen mahdollisuuden niin, etta mainostavat kaikkia tapahtumia ja tapahtumien jalkeen jul-
kaistaan kuvia ja fiiliksia. Pirittan Facebook tilin seuraajilta ja tapahtumassa mukana olleilta
toivotaan ruusuja ja risuja kuvin ja tilapaivityksin. Sosiaalinen media on myos todella raaka ja
kasvoton palautteen lahde ja asiat, varsinkin negatiiviset, leviavat todella nopeasti. Sosiaali-
nen media on vaan yksi Cafe Pirittan tapa saada palautetta ja sita saadaan myos kasvotusten

paikan paalla seka sahkopostitse. (Lonnroth 2014.)

Facebookissa mainostaminen ja uutisointi ovat osa asiakaspalvelua. Pirittan Facebook-sivuilla
on niin paljon seuraajia, etta aktiivinen uutisointi on tarkeaa. Asiakkaat pyritaan saada palaa-
maan kiitoksilla osallistumisesta tapahtumiin seka muistuttamalla tulevista tapahtumista. On

myos tarkeaa ylipaataan paivittaa Facebook-sivuille aktiivisesti, jotta ravintola pysyy asiak-

kaiden mielessa. (Lonnroth 2014.)

6.2 Kuluttajahaastatteluiden tulokset

Ensimmaiseksi Famué&Barin kuluttajahaastatteluun saatiin 55-vuotiaan naisen. Han on kotoisin
Tampereelta ja tama oli hanen ensimmainen vierailunsa ravintolassa. Han on loytanyt ravin-
tola tyttarensa tyopaikan kautta. Hanella on profiili vain Facebookissa ja han kayttaa what-
sappia viestittelyyn. Silloin talloin han myos kayttaa Skypea, pitaakseen yhteytta ulkomailla
oleviin tuttuihin ja sukulaisiin. Han kayttaa Facebookia paivittain ja kokee olevansa sen aktii-
vinen kayttaja, mutta muu sosiaalinen media ei ole hanelle tuttua. Han ei koe tarvitsevansa
muita kanavia kuin Facebookin. Han paivittaa silloin talloin sosiaaliseen mediaan, useimmiten
silloin kun on jotain paivittamisen arvoista. Han ei ole kaynyt katsomassa ravintolan Facebook
sivuja, mutta toivoisi myos nettisivuja ravintolalle ettei aina tarvitsisi menna Facebookin
kautta. Han ei osaa sanoa mita kaipaisi sivuille lisaa, mutta hanen mielestaan siella on kaikki
jos sielta loytyy osoite ja puhelinnumero, ruokalista seka aukioloajat, myos poikkeuspaivina.
Han on ollut Facebookissa noin 6 vuotta ja osallistuu silloin talloin ystavien tai tuttujen yhtei-

soissa keskusteluihin tai tykkaa niista. Nainen 55 hoitaa ongelmatilanteet aina puhelimitse,
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jotta saa vastauksen nopeasti. Varaukset han tekee myos puhelimitse tai netin kautta, jos va-
rausjarjestelma on helppo. Palautteet han antaa aina paikan paalla, koska ei jaksa puida asi-

oita jalkikateen ja etta saa asiaan selvyyden heti. Han on sita mielta etta tarkeimmat mainos-
tukset ja kampanjat on mukava saada sahkopostiin, mutta ei missaan nimessa tekstiviestitse.

Vieraillessaan Famu&Bar ravintolassa tyttarensa kanssa, he ottivat ruuista ja juomista kuvia

ja laittoivat sosiaaliseen mediaan. Muuten ei sita kayttanyt.

Seuraavaksi haastatteluun osallistui nuori pariskunta, 19- ja 22-vuotiaat, jotka ovat kotoisin
paakaupunkiseudulta. Heille tama oli myos ensimmainen kerta Famun ravintolassa. He olivat
kuulleet ravintolasta ystavaltaan. Heilta saatiin yhteishaastattelun ja he kertoivat etta kayt-
tavat sosiaalista mediaa erittain paljon ja monia eri kanavia. Paaosassa ovat Facebook ja In-
stagram, mutta muita kanavia ovat Youtube, Twitter, Whatsapp, Tinder, Foursquare ja Snap-
chat. He etsivat arvosteluja ravintoloista ja baareista vain sosiaalisen median kautta. He eivat
kaipaa ravintolalle nettisivuja, koska Facebookista loytyy kaikki tarvittava. Molemmilla on
omaprofiili Facebookissa, Instagramissa, Tinderissa seka Snapchatissa. Muita kanavia he kayt-
tavat esimerkiksi julkkisten seuraamiseen. He osallistuvat vain ystavien ja tuttujen keskuste-
luihin mutta tykkaavat / kuuluvat useaan eri yhteisoon. He kokevat olevansa erittain koke-
neita ja aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Aina kun he kuulevat uudesta sosiaalisen me-
dian kanavasta, he haluavat tutustua siihen. Pariskunta oli samaa mielta myos siita, etta on-
gelmatilanteissa ja palautteen annossa otetaan yhteytta sahkopostitse. Varaukset tehdaan so-
men kautta tai puhelimitse. He eivat halua mainontaa, ja ovat sita mielta, etta sosiaalisesta
mediasta loytyy kaikki tarvittava tieto tarjouksista ja kampanjoista. Vierailun aikana he kayt-

tivat sosiaalista mediaa paljon, ystavien kanssa jutteluun, selailuun ja kuvien julkaisuun.

Heidan jalkeensa haastateltiin 31-vuotiasta naista, joka tyoskentelee hotellin vastaanotossa.
Hanelle ravintola ja ruoat ovat tuttuja, mutta han on kaynyt ravintolassa vain kerran. Han ei
ole perehtynyt ravintolan Facebook -sivuihin, koska saa kaiken tarvitsemansa tiedon tyopai-
kan kautta, eika siksi kaipaa myoskaan nettisivuja. Han ei pida itseaan kovin aktiivisena sosi-
aalisen median kayttajana. Hanella on profiili vain Facebookissa ja han silloin talloin selailee
sita, ei juurikaan paivittele. Youtubesta han katselee valilla videoita, eika kayta muita kana-
via. Han ei myoskaan osallistu keskusteluihin tai kyselyihin sosiaalisessa mediassa. Muuta-
masta yhteisosta tai sivusta han tykkaa. Hanella kylla on aina ollut profiili jossain somekana-
vassa hiin kauan kuin muistaa vaikka ei ole aktiivinen kayttaja. Ongelma tilanteita han ei ha-
lua hoitaa missaan nimessa sosiaalisen median kautta vaan puhelimitse tai sahkopostitse, riip-
puu asian kiireellisyydesta. Varaukset han tekee puhelimitse ja palautteen antaa paikan
paalla. Han ei halua mainontaa missaan muodossa, vaan on sita mielta, etta jos on kiinnostu-
nut tarjouksista, niin ne loytyvat sosiaalisesta mediasta tai internetista. Ravintolassa olles-

saan han ei kayta sosiaalista mediaa.
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Seuraavaksi haastattelu saatiin 28-vuotiaalta paikalliselta miehelta. Han asuu aivan ravintolan
lahistolla ja on kaynyt siella useasti. Ensimmaisen kerran han naki ravintolan ohi kavellessaan,
ja haki lisatietoa internetista googlettamalla. Han ei kaipaa mitaan uutta tietoa ravintolan
Facebook sivuille, mutta nettisivut olisivat hyvat olla myoskin olemassa. Han kommentoi sosi-
aalisen median kayttamista ihan normaaliksi eli kayttaa yleisimpia kanavia eli Facebookia,
Youtubea ja Instagramia. Han paivittelee silloin talloin, mutta muu kaytto on vain siksi etta
pysyy ajan hermolla. Han silloin talloin osallistuu keskusteluihin sosiaalisessa mediassa jos
aihe on tarkea. Muutamista yhteisoista han tykkaa/ seuraa, mutta ei muista kuuluisiko mihin-
kaan. Han on ollut sosiaalisessa mediassa pitkaan, mutta aina vain muutamassa perus kana-
vassa. Ongelmatilanteet ja palautteet han hoitaa aina sahkopostitse seka varaukset puheli-
mitse. Han mielellaan vastaanottaa tarjouksista ja kampanjoista tietoa sahkopostiin, koska
kaikkia ei kuulemma aina loyda sosiaalisesta mediasta. Vierailun aikana han luki uutisia puhe-

limellaan, muuten ei sosiaalista mediaa kayttanyt.

Miehen jalkeen haastateltiin nuorta naisporukkaa, joista yksi halusi osallistua. He ovat kotoi-
sin Lahdesta ja pikkujouluja viettamassa, joten ravintola oli loytynyt hotellin kautta. Sosiaali-
nen media on hanelle erittain tuttu kasite ja he pitavatkin ystavien kanssa yhteytta toisiinsa
melkein vain sosiaalisen median avulla. Han on erittain aktiivinen sosiaalisen median kayt-
taja, paivityksia ja kuvia julkaistaan useita viikossa ja viela useammin selaillaan tuttujen ja
julkisuuden henkilGiden uutisia ja paivityksia. Han kayttaa Instagramia, Twitteria, Youtubea,
Snapchatia, Whatsappia, Skypea seka Facebookia ja hanella on kaikissa edella mainituissa
omat sivut/profiili. Hanen mielestaan sosiaalisessa mediassa on kaikki tarvittava tieto ravinto-
lasta ja han ei kaipaa nettisivuja. Facebook sivut olivat hanen mielestaan kattavat ja houkut-
televat. Han tykkaa / seuraa monia sivuja/yhteisoita sosiaalisessa mediassa, mutta ei koskaan
osallistu keskusteluihin tai kyselyihin. Ongelmatilanteissa han pyytaa yleensa vanhempiaan
selvittamaan asian, tai sitten itse sosiaalisen median kautta. Hanen ei ole koskaan ollut tarvis
tehda poytavarausta, mutta luultavasti hoitaisi sen puhelimitse. Palautetta han ei myoskaan
juuri anna, korkeintaan arvosanan sosiaalisessa mediassa jos eteen sattuu. Mainontaa han ei
halua missaan muodossa ja sosiaalista mediaa kaytti paljon vierailun aikana, baarien arvoste-

luita, kuvien laittamista yms.

Viimeisena paikan paalla haastateltiin 13-vuotiasta tyttoa, joka oli perheensa kanssa liiken-
teessa. He ovat Turusta kotoisin ja ovat hotellin vakioasiakkaita, mutta tama on heidan en-
simmainen kertansa uudistetussa Famu -ravintolassa. Haastateltava kayttaa Facebookia, You-
tubea, Instagramia ja silloin talloin Twitteria, mutta oma profiili on vain Facebookissa ja In-
stagramissa. Kysyttaessa kuinka aktiivinen sosiaalisen median kayttaja olet, tyton aiti vastasi:
”ihan liikaa se somessa roikkuu, koko ajan puhelin kddessd”, mutta tytto sanoi
kayttavansa sosiaalista mediaa enimmakseen muiden seuraamiseen ja omat paivityksen jaavat

vahemmalle. "Md oon siis niis perus kanavis eli Facebookis ja Instagramis. En
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md ite kauheesti mitdd kuvii sinne laita vaa Instagramiski seuraan kaikkii

julkkiksii ja muit. ” - Tyttd 13v. Han ei osannut ottaa kantaa ravintolan facebookprofiilisn

tai nettisivujen sisallosta, eika han myoskaan osallistu keskusteluihin, kyselyihin tai kuulu yh-
teisoihin. Hanelle sosiaalinen media on tuttu kasite; han tietaa erilaisia kanavia jaon ollut
mukana pari vuotta. Palautteen annossa, ongelmatilanteissa ja varauksia tehdessa hanen ai-
tinsa hoitaa ne, ei osannut sanoa mita kautta itse tulevaisuudessa hoitaisi. Hanen mielestaan
on riittavaa etta mainonta on somessa ja vierailun aikana han kaytti sosiaalista mediaa selai-

luun ja kuvien katselemiseen.

Yksi haastattelu saatiin viela 26-vuotiaalta Helsinkilaismiehelta, joka ei ole koskaan kaynyt
ravintolan puolella, mutta istunut kylla ravintolan baarissa. Hanen kayttamiaan kanavia ovat
Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, LinkedIn, Skype seka Google Drive. Profiili hanella on
Facebokissa ja Instagramissa omasta tahdostaan ja tyon takia Google Drivessa, Skypessa seka
LinkedIn:ssa. Hanen on oltava melko aktiivinen sosiaalisessa mediassa tyonsa puolesta. Han
myos sanoi, etta onneksi on some, se on hyva paikka seurata muiden elamaa, jos ei kerkea
kavereitaan nakemaan tai soittelemaan usein. Han sanoo olevansa todella kokenut sosiaalisen
median kayttaja. Han kuuluu / tykkaa erilaisista yhteisoista ja osallistuu tyonsa puolesta kes-
kusteluihin. Han ei ollut perehtynyt ravintolan sivuihin sosiaalisessa mediassa, mutta katsoi
haastattelun aikana ja sanoi etta nayttaisi olevan kaikki tarvittava ainakin nain paallisin puo-
lin katsottuna. ongelmatilanteissa han ottaa yhteytta puhelimitse, varauksia tehdessa soittaa
tai tekee varauksen somen kautta ja palautetta han antaa paikan paalla, mutta erittain har-
voin. Han ei halua mainontaa, kaiken tarvittavan loytaa kuulemma etsimalla. Sosiaalista me-

diaa han kaytti vierailun aikana vain selailuun silla valin kun kaveri ei kerinnyt juttelemaan.

Opinnaytetyontekijat tekivat Cafe Pirittassa yhteensa kuusi asiakas haastattelua. Osa haastat-
teluista oli pariskuntahaastatteluita, siten etta nainen ja mies vastasivat yhdessa. Ensimmai-
sena haastateltiin pariskuntaa, mies 33 vuotta ja nainen 32 vuotta Helsingin Kalliosta. He ovat
Cafe Pirittan vakioasiakkaita, kayvat siella monta kertaa viikossa aamiaisella lenkin jalkeen ja
ovatkin loytaneet paikan lenkilla ollessaan. He kayttavat sosiaalista mediaa seka viihdyk-
keena, etta tyonsa puolesta. Molemmilla heista on profiilit Facebookissa, Twitterissa seka Lin-
kedIninissa. Skypea, Slidesharea seka Google Drivea he kayttavat tyon puolesta. He toivoisivat
lounaslistat suoraan Facebookiin ja myos enemman henkilokunnan kuulumisia esimerkiksi tyo-
matkalta. Kumpikaan heista ei ole erityisen aktiivinen tuottamaan sisaltoa sosiaaliseen medi-
aan, mutta nainen osallistuu valilla joihinkin kilpailuihin. Molemmat heista ”tykkaavat” ur-
heilu- ja matkailusivustoista. He ovat kayttaneet sosiaalista mediaa aktiivisesti useamman
vuoden ja ovat kokeneita sosiaalisen median kayttajia. He haluavat kertoa kaiken palautteen
ja selvittaa mahdolliset ongelmatilanteet paikanpaalla. Cafe Pirittaan he eivat ole varanneet

poytaa, mutta yleensa ravintoloista varaavat puhelimitse. Mainontaa ja tarjouksia he haluavat
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vain sosiaaliseen mediaan, silla kokevat, etta tarjoukset nakee myos paikanpaalla. Vierailun

aikana he selailivat ajankuluksi Facebookia ja lukivat uutisia.

Seuraava haastateltava oli 22-vuotias nainen Helsingin Kalliosta, joka silloin talloin kay ysta-
viensa kanssa kahvilla kavelylenkin yhteydessa. Hanella on profiili Facebookissa ja silloin tal-
loin, todella harvoin tosin, kdy Youtubessa katsomassa joitain harrastukseensa liittyvia vide-
oita. Han ei tunne tarvitsevansa ravintolasta enempaa tietoa eika mainontaa missaan silla saa

kaiken tarvittavan tiedon paikan paalla. Han ei osallistu keskusteluihin missaan internetissa

eikd myoskaan koe olevansa kokenut sosiaalisen median kayttaja. ”En md mielld Youtu-

bea tai Skypee somekanaviks”, nain nainen vastasi, kun kysyttiin erilaisista sosiaalisen
median kanavista. Siita huomaa ettei han ole kokenut eika aktiivinen sosiaalisen median kayt-
taja. Ongelmatilanteet han hoitaisi tilanteesta riippuen sahkopostitse. Han ei ole koskaan
tehnyt mihinkaan ravintolaan poytavarausta, mutta kokee sen puhelimitse olevan kaikista hel-
pointa ja nopeinta. Mahdollisen palautteen antamisenkin han hoitaa mieluusti puhelimitse,

vaikka tallaistakaan tilannetta ei hanelle viela ole tullut.

Seuraavana haastateltiin 29-vuotiasta miesta, joka on kotoisin Hakaniemesta ja kay ravinto-
lassa todella usein. Alun perin han on loytanyt kahvilan kaverinsa kautta ja nykyaan kay lahes
paivittain. Han on aktiivinen sosiaalisen median kayttaja ja onkin monessa eri sosiaalisen me-
dian kanavassa kayttajana tai vierailijana, eniten Facebookissa, mutta myos Instagramissa ja
LinkedInissa hanella on profiilit. Han kayttaa paivittain myos Whatsapp -viestipalvelua ja
usein katselee videoita Youtubesta. LinkedInin lisaksi han kayttaa Skypea seka Google Drivea
tyotehtaviin. Han toivoisi Cafe Pirittan Facebook sivuille viikoittaiset lounaslistat, seka ehka
myos a’la carte- ja juomalistatkin. Han tietaa, etta Cafe Pirittalla on pitka historia ja toivoisi
sen tulevan esiin myos Facebookissa. Han kayttaa sosiaalista mediaa paivittain, mutta ei juu-
rikaan luo sinne sisaltoa eika myoskaan osallistu keskusteluihin, ellei silmaan pista jokin kiin-
nostava aihe. Han kuuluu joihinkin ty0 ja kaveriyhteisoihin, mutta ei ole aktiivinen niissa. Nii-
den kautta kulkee paljon informaatiota, joten on tarkea olla mukana niissa. Han aloitti sosi-
aalisen median kayton IRC-galleriasta vuonna 2004, jonka jalkeen liittyi Facebookiin. Myos
Youtube on ollut mukana useampia vuosia. Han kokee olevansa hyvin kokenut sosiaalisen me-
dian kayttaja. Ongelmatilanteet han haluaa hoitaa puhelimitse tai paikanpaalla ja palautteet-
kin usein antaa jo kasvokkain heti tilanteen sattuessa. Han ei ole koskaan tehnyt poytava-
rausta ravintolaan, eika myoskaan lahettanyt palautetta sahkopostitse. Han kokee internetin
kautta tehdyt asiat helpoimmiksi ja vaivattomimmiksi. Han ei tahdo mitaan muuta, kuin

some-mainontaa.

Miehen jalkeen haastateltiin 37-vuotiaista miesta ja naista Tuusulasta. He olivat Cafe Pirit-
tassa ensimmaista kertaa ruokailemassa. He olivat loytaneet ravintolan etsiessaan ravintolaa

Helsingin kaupunginteatterin laheisyydesta Googlea kayttamalla ja taman jalkeen ravintolan
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kotisivujen perusteella paatyivat Cafe Pirittaan. Molemmat kayttavat jonkin verran sosiaalista
mediaa, erityisesti Facebookia, mutta mies on aktiivisempi varsinkin tyonpuolesta. Muita sosi-
aalisen median kanavia mita he kayttavat olivat Whatsapp, LinkedIn, Instagram seka Youtube.
Molemmat heista ovat olleet sosiaalisessa mediassa enemman tai vahemman aktiivisia noin
kymmenen vuotta. Youtubea ovat selailleet melkein aina ja sita mukaan kun uusia suosittuja
some kanavia on suomalaisten keskuuteen tullut, ovat he niihin liittyneet. Kaikissa eivat tosin
ole enaa laisinkaan tai ainakaan aktiivisesti mukana, mutta ovat kokeilleet monia. Nainen
osallistuu jonkin verran keskusteluihin yhteisoissa, varsinkin jos on jokin koskettava tai lahei-
nen asia. Han tykkaa esimerkiksi erilaisten matkatoimistojen ja verkkokauppojen sivustoista
Facebookissa. Mies ei juurikaan kommentoi keskusteluihin eika “tykkaa” sivustoista. Molem-
mat kokevat olevansa ajan tasalla ja tarpeeksi kokeneita sosiaalisen median kayttajia. He ko-
kevat, etta netista loytyy ravintolaan liittyen tarpeeksi tietoa, mutta monet kotisivujen tiedot
voisi siirtaa myos ravintolan Facebook-sivuille. Vakavammat ongelmatilanteet he ratkaisevat
mieluiten puhelimitse tai sahkopostilla, mutta muut asiat, kuten poytavarausten teon ja pa-
lautteiden selvittamisen hoitavat mieluiten netissa tai sosiaalisessa mediassa. Kaiken mainon-
nan ja tarjoukset pariskunta haluaa sosiaaliseen mediaan, he eivat missaan nimessa halua
saada sahkoposti- tai tekstiviestimainontaa. Internet ei valitettavasti toiminut kunnolla ravin-

tola vierailun aikana, joten pariskunta ei juurikaan internetissa surffaillut.

Seuraava haastateltava oli 56-vuotias nainen Vantaalta, joka oli ystavansa kanssa syomassa.
Han oli kuullut ravintolasta tyttarensa kautta, joka on ollut ravintolassa toissa. Han on kaynyt
ravintolassa muutaman kerran silla pitaa ravintolan miljoosta ja ruokakin on maittavaa. Ha-
nella on profiili Facebookissa, jota selailee silloin talloin, mutta ei kuitenkaan koe tarvitse-
vansa sita paivittain. Han myos seuraa Pirittan Facebook sivusta, mutta ei kommentoi eika
”tykkaa” julkaisuista. Han on kerran kaynyt Pirittan kotisivuilla katsomassa ruokalistaa ja ra-
vintolan Facebook-sivuilla on vieraillut parikertaa ja han kokee, etta molemmilta sivuilta loy-
tyy tarpeeksi tietoa. Whatsapp viestipalvelua han kayttaa paivittain lastensa kanssa viestitte-
lyyn. Han ei koe olevansa kokenut sosiaalisen median kayttaja eika myoskaan osallistu keskus-
teluihin. Facebookissa han seuraa joitain matkailusivustoja ja "tykkaa” kahden ravintolan si-
vusta seka joistain tapahtumista. Han selvittaa ongelmatilanteet mieluiten heti kasvokkain
paikanpaalla, mutta myos puhelimitse tilanteesta riippuen. Han tykkaa antaa seka hyvaa etta
huonoa palautetta kasvokkain eika hanen jalkeenpain tule enaa laitettua palautetta sahko-
postitse. Hanelle sopii kaikenlainen mainonta, seka sahkopostitse, sosiaalisessa mediassa etta

joitain myos tekstiviestilla.

Seuraavaksi valittiin viiden hengen porukka 24-25 vuotiaita miehia. He olivat syomassa ja juo-
massa ja olivat loytaneet tiensa Pirittaan kaverin tyttoystavan kautta. Osa heista oli ensiker-

taa ja osa oli kaynyt muutaman kerran aiemminkin ravintolassa. Lahes kaikki heista kayttavat
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sosiaalista mediaa aktiivisesti ja kayttavat useita eri sosiaalisen median kanavia, muun mu-
assa Facebookia, Instagramia, Youtubea ja TripAdvisoria seka viestipalvelu Whatsappia. Twit-
teria kaytti yksi porukan miehista eika hankaan ole siella kovin aktiivinen. Miehet eivat koe
tarvitsevansa sosiaaliseen mediaan juurikaan muuta tietoa lisaa, kuin ruoka- ja juomalistat.
Kaikki miehista sanoivat, etta kayttavat Facebookia seka Whatsappia paivittain. Kukaan heista
ei juurikaan tuota sisaltoa sosiaalisessa mediassa ja muutama heista osallistuu silloin talloin
joihinkin mielenkiintoisiin kilpailuihin, joissa on hyvat palkinnot. Erilaiset urheilusivustot seka
ravintolat olivat miesten suosiossa yhteisojen suhteen. Kolme viidesta kertoi, etta aloitti sosi-
aalisen median kayttonsa IRC-galleriasta, siirtyivat sielta Facebookiin ja melko nopeasti IRC-
galleria unohtuikin. Facebook nousi tarkeaksi kontaktointi kanavaksi. Nelja viidesta miehesta
kayttaa myos Instagramia, mutta vain yksi heista julkaisee sinne saannollisesti. Youtube on

lahes paivittain jokaisen miehen arjessa mukana. Yksi miehista kommentoi haastattelu tilan-

teessa seuraavasti: "Must facebook on tosi hyvd paikka saada porukka aktiiviseks
kosk kaikkiha nykydd on siel mukana. Ja just ravintolat pystyy laittaa sinne

houkuttelevii kuvii ja tarjouksii mist ihmiset on kiinnostuneit” - mies 25v. Kaikki
miehista haluavat hoitaa ongelmatilanteet seka palautteen antamisen joko sahkopostilla tai
paikanpaalla. Varausten teon he mieluiten hoitavat internetissa tai sosiaalisessa mediassa.
Kukaan heista ei halua ravintola mainontaa muualle kuin sosiaaliseen mediaan, siellakin voi
itse vaikuttaa haluaako nahda kaikkia julkaisuja vai ei. Vierailun aikana sosiaalisen median
kaytto ei ollut kovin aktiivista, nelja viidesta selaili vahan Facebookia ja Instagramia ja yksi

luki uutisia.

6.2.1 Yhteenveto

Famu&Barin seka Cafe Pirittan asiakkaiden haastatteluista kavi ilmi, etta jokaisella heista on
profiili Facebookissa. Aktiivisuus eroavaisuuksia kuitenkin oli jonkin verran. Seuraavaksi suosi-
tuin oli Instargam ja kolmantena tulivat Youtube, Twitter ja LinkedIn. Twitter ja LinkedIn ko-
ettiin vieraammiksi ja YouTube toimi kaikilla sita kayttavilla vain musiikkivideoiden tai mui-
den videopatkien katseluun. Skype oli kaikille tuttu, mutta sen kaytto on harvinaista. Mainit-
tuamme Tripadvisorin ja TableOnlinen saimme hyvin erilaisia vastauksia. Osa haastateltavista
ei edes ollut kuullut niista tai toisesta eivatka osanneet mieltaa niita sosiaalisen median kana-

viksi. Ne ketka tiesivat kanavat, kayttavat niita joskus tai aktiivisesti.

Famué&Bar:n haastateltavat ovat loytaneet ravintolan hotellissa yopyessaan tai tyonsa kautta,
osa on kuullut tuttavien kautta ja yksi asuu lahella ravintolaa ja on nykyaan vakioasiakas. Ra-
vintola on niin uusi, etta vakioasiakkaita ei viela juurikaan ole. Osa asiakkaista toivoi, etta so-
siaalisessa mediassa olisi enemman tietoa ravintolasta ja osa toivoi nettisivujen tekemista ra-

vintolalle, koska eivat ole aktiivisia sosiaalisen median kayttajia.
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Pirittassa kay todella paljon vakioasiakkaita ja monet haastateltavistamme olivatkin juuri
heita tai ainakin useasti kayneita. He ovat kayneet ravintolassa/kahvilassa jo vuosia ja alun
perin he ovat loytaneet ravintolan tutun kautta, sattumalta lenkilla ohi kavellessaan tai pai-
kallislehdesta (Kallio lehti). Cafe & Restaurant Pirittasta uutisoitiin paljon kun se paloi maan
tasalle ja rakennettiin uudestaan. Tasta myos monet asiakkaat muistavat ravintolan. Useat
Pirittan asiakkaista asuvat ravintolan laheisyydessa, jonka takia siita onkin tullut heidan vakio

kahvipaikkansa.

Vaikka Cafe Piritta Facebookissa mainostaakin vaihtuvia ruokalistoja ja erilaisia "teemaviik-
koja”, niin haastatteluista kavi ilmi, etta monet asiakkaista toivoisivat myos koko A’la carte
listan ja erityisesti lounaslistoja Facebookiin. Cafe & Restaurant Pirittan omilla kotisivuilla on
paljon tietoa ravintolasta ja sielta loytyy kaikki tarvittava tieto, mutta asiakkaat toivoisivat
kyseisen tiedon nakyvan myos Facebookissa. Monet asiakkaat kayttavat paljon kotisivuja, jo-

ten on tarkeaa yllapitaa ja paivittaa myos niita.

Palautteiden antamiseksi ja ongelmatilanteiden ratkaisemiseksi haastateltavat kayttavat mie-
luiten puhelinta tai sahkopostia. Mainontaa ja uutiskirjeita asiakkaat toivoivat saavansa aino-
astaan sosiaalisen median kautta. Vierailun aikana sosiaalista mediaa kaytettiin ajankuluksi,
kuvien julkaisemiseen ja oman sijaintinsa merkitsemiseen. Palautteet ja ongelmatilanteiden
kasittelyn Pirittan asiakkaat hoitavat mieluiten paikan paalla tai sahkopostitse. Ainoastaan
yksi haastateltavista suosii tassa asiassa sosiaalista mediaa. Mainontaa ja uutiskirjeita asiak-
kaat haluavat ainoastaan sosiaaliseen mediaan. Vierailun aikana sosiaalista mediaa kaytettiin

eniten ajanviettoon ja selailuun seka silloin talloin kuvien ottamiseen ja julkaisemiseen.

6.3 Havainnoinnin tulokset

Havainnoimalla huomattiin, etta digitaalisten valineiden kayttajista suurin osa on nuoria. He
ottavat kuvia itsestaan ja toisistaan ja jopa pyytavat henkilokuntaa ottamaan niita. Tarkoi-
tuksena heilla on laittaa kuvat sosiaaliseen mediaan ja ystaville jaettavaksi. Toinen suuri
kayttotarkoitus on itsensa ”"tagaaminen” tiettyyn paikkaan. Ravintoloissa jotkut ruokailijat
halusivat jakaa sijaintinsa sosiaalisessa mediassa. Mita vanhemmaksi ikaluokissa siirrytaan,
sen vahemman on puhelimen, tabletin tai tietokoneen kayttoa. Bisnesmiehet ja -naiset kayt-
tavat tietokoneitaan/alylaitteitaan tyontekoon enemman kuin sosiaalisessa mediassa niin sa-
notusti pyorimiseen, nuoret ainoastaan sosiaaliseen mediaan ja iakkaat ihmiset soittamiseen
ja vastaamiseen. Jotkut havainnoitavista selailivat vain sosiaalista mediaa ajan kuluksi ruokaa
odotellessa. Osalla oli auki digitaalinen kirja jonkun sovelluksen kautta. Pirittassa havainnoin-
nin tuloksiin vaikutti suuresti se, etta Wi-Fi -verkko ei toiminut, ja ravintola on jonkinlaisella

katve-alueella, jossa osa teleoperaattoreista toimii huonosti.
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Facebook-sivuja havainnoimalla huomattiin etta Cafe Piritta julkaisi Facebook-sivuillaan ta-
pahtumista ja poikkeus aukioloajoista noin kerran kahdessa viikossa, ja loppuvuotta kohti pai-
vityksia tuli useammin koska tapahtumia oli tulossa enemman. Kommentteja paivityksiin ei
juuri tule ja tykkayksia muutamia, mutta ei pida unohtaa, etta vaikka asiakkaat eivat tykkaisi
julkaisuista he silti seuraavat ravintolan sivustoa aktiivisesti. Katsottiin myos vanhoja Pirittan
paivityksia, siella on julkaistu enemman kuvia ja kuluttajat ovat olleet hiukan aktiivisempia ja
kommentoineet ahkerammin. Instagramista loytyy Cafe Pirittasta (#cafepiritta ja #piritta)
myos jonkin verran kuvia ja joihinkin niista on liitetty myos sijainti. Kuvassa 6 nakyma asiak-

kaiden lisaamista kuvista Instagramissa Cafe Pirittasta.

& #CAFEPIRITTA

Kuva 6: Asiakkaiden lisaamia kuvia Cafe Pirittasta Instagramissa #cafepiritta
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Famué&Bar ravintolaa mainostetaan myos Scandic suomen Facebook sivuilla. Famulla ei ole
viela laheskaan niin paljon seuraajia Facebookissa kuin Pirittalla, mutta he ovat aktiivisempia
sosiaalisen median kayttajia, varsinkin kuvien julkaisemisessa, Cafe Pirittaan verrattuna.
Famu pyrkii houkuttelemaan asiakkaita ruokailemaan herkullisen nakoisilla tuoreilla kuvilla.
Kuvassa 7 yleiskatsaus ravintola Famun Facebook sivuista. Famulla on hyvat edellytykset sosi-
aalisessa mediassa, mutta seuraajia/tykkaajia tarvittaisiin enemman. Scandic Suomella on In-
stagram tili, joka julkaisee myos ravintola Famusta kuvia. Erilaisilla avainsanoilla (esimerkiksi

#famubar, #ravintolafamu ja #restaurantfamu) etsiessa voi loytaa ravintola Famusta kuvia.

| 51 |

Mannerheimintie 46

09 47371

Tanaan 11:00 - 23:30

Ruokalista Famu Ravintola Famu & Bar
&BAR 5 n i

Ehdota muokkauksia

Famun joulun haaraykset on nyt ohi. Famu aloitti keittiossa Uuden Vuoden
herkkujen valmistelut. Avaamme ovet tanaan klo 17. Tervetuloal

SOVELLUKSET Famu toivottaa kaikille
iloista Uutta Vuotta 2015!
FHMU Tykkaa - Kommentoi - Jaa - %3
&BAR
g Ravintola Famu & Bar
&BAR
m Péytavaraukset Uuden Vuoden viikolla Famu palvelee seuraavasti:

a Wes Ma 29.12 kio 18-24
Ti 30.12 klo 18-24, Bar klo 16-21
Ke 31.12 klo 18-24, Bar klo 15-02... Nayta lisaa

JULKAISUT SIVULLE

Kuva 7: Yleisnakyma ravintola Famun Facebook sivuista (Facebook.com)

Ravintola Famussa on kaytossa internet varausjarjestelma TableOnline. Entisen ravintolapaal-

likko Purasen (2014) mukaan se on tuonut paljon nakyvyytta ja uusia asiakkaita ravintolalle.
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Ennen kaytossa oli monimutkainen Excel -taulukko varauksia varten ja varauksien teko ja seu-
ranta oli vaikeaa. TableOnline on mahdollistanut hotellin yhteydessa olevaan ravintolaan hel-
pon, nopean ja koko talon kaytossa olevan varausjarjestelman tietokoneiden valityksella. Sen
avulla henkilokunta pystyy myos seuraamaan arvioita ja palautteita helposti yhdesta paikasta.
Sielta loytyy myos palautteita ja arvosteluita ravintolasta seka palvelusta. Cafe Pirittassa Tab-

leOnline palvelu ei ole kaytossa.

Cafe Pirittasta on tehty arvosteluja TripAdvisoriin ja yrityksella on myos mahdollista rekiste-

roitya sinne. Talla keinolla on mahdollisuus saada ilmoituksia uusista ravintolan arvosteluista,
joita TripAdvisoriin kirjoitetaan. Yrityksen on myos mahdollista vastata arvosteluihin seka li-

sata kuvia profiiliin. Cafe Pirittalla ilmeisesti on profiili TripAdvisorissa jota ei ole vahaan ai-
kaan paivitetty silla siella on nakyvilla vanhaa tietoa. Profiilin paivittamisella ja kuvien lisaa-
misella ravintola voisi saada lisaa arvosteluja ja nakyvyytta. TripAdvisor ei ole kaytossa

Famu&Bar ravintolalla.

6.4 Palvelupolun tulokset

Haastatteluiden perusteella laadittujen palvelupolkujen tulokset on kuvattu seuraavaksi.
Famun esimiehen nakemys asiakkaan palvelupolusta (kuvio 8) ja sosiaalisen median asemasta
siina alkaa pyrkimyksella vaikuttaa asiakkaan valintaan valita kyseinen ravintola. Asiakas on
paattanyt menna ravintolaan, han etsii internetista ja kyselee tuttaviltaan suosituksia ravin-
tolasta. Sen jalkeen han siirtyy sosiaaliseen mediaan lukemaan arvosteluita ravintolasta.
Tassa vaiheessa asiakkaan paatokseen pyritaan vaikuttamaan muiden asiakkaiden arvosteluilla
ja houkuttelevilla annoskuvilla. Ystavien ja tuttujen kommentit vaikuttavat myos todella pal-

jon asiakkaan paatokseen.

Kuviossa 8 ydinpalvelu alkaa siita kun asiakas saapuu ravintolaan. Tavoite on huomioida asia-
kas heti hanen saavuttuaan ja ohjata poytaan. Asiakkaalle kerrotan suositukset ja tarjoukset,
ja otetaan tilaus. Tassa vaiheessa tai ennen tata asiakkaan toivotaan lukevan sosiaalisesta
mediasta tietoa tarjouksista ja kampanjoista. Kun tilatut tuotteet tuodaan poytaan, esimies
toivoo asiakkaan ottavan kuvia ruuastaan seka ymparistostaan ja laittavan niita sosiaaliseen
mediaan. Tarkeinta olisi laittaa oikeat # (hashtagit) ja kommentit seka merkata itsensa ravin-

tola Famuun. Myos muiden postauksien selailu ja kuvien katseleminen olisi esimiehen toive.

Jalkipalvelun aikana kun asiakas on maksanut ja toivottavasti poistunut tyytyvaisena, esimies
toivoo hanen menevan antamaan arvostelu tai kommentteja ravintolasta sosiaaliseen mediaan

kaikkien nahtaville. Henkilokunta lukee ja vastaa kommentteihin mahdollisimman nopeasti ja
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ammattitaitoisesti, oli palaute hyvaa tai huonoa. Paras lopputulos palveluun on se, etta asia-
kas hyvan tai huonon ruokailukokemuksen jalkeen on valmis tulemaan uudelleen ja suosittele-

maan ravintolaa ystavilleen ja tutuilleen.
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Kuvio 9 kuvaa Cafe Pirittan esimiehen nakemysta asiakkaan palvelupolusta. Esipalvelun aikana
asiakas ajattelee menevansa ravintolaan syomaan. Han kyselee tutuilta mielipiteita ja katsoo
vaihtoehtoja sosiaalisesta mediasta. Hanen paatokseensa valinta ravintola vaikuttavat ravin-

tola-arvostelut seka ystavien mielipiteet.

Ydinpalvelun aikana asiakas saapuu ravintolaan. Hanet otetaan vastaan ystavallisesti ja ohja-
taan poytaan. Taman jalkeen tarjoilija kertoo suositukset ja taman jalkeen ottaa tilaukset.
Tilauksen ottamisen jalkeen asiakas selailee Facebook-sivuja. Tarjoilija tuo juomat, taman
jalkeen ruoat ja kyselee maistuvuutta. Asiakkaat ottavat kuvia juomista ja annoksista ja jul-

kaisevat ne sosiaalisessa mediassa.

Jalkipalveluun kuuluu asiakkaan maksaminen ja mahdollisen palautteen antaminen paikan-
paalla. Asiakas mahdollisesti myos kirjoittaa kommentteja vierailusta sosiaaliseen mediaan ja
suosittelee ravintolaa muille sosiaalisessa mediassa ja henkilokohtaisesti. Tuli asiakkaan pa-
laute sosiaalisessa mediassa tai sahkopostitse, henkilokunta vastaa tietyn ajan sisalla ja saa

asiakkaan tyytyvaiseksi.



( Asiakas ajattelee \

ESIPALVELU menevansd syomasn

i

Kyselee tutuilta
mielipiteits ja katsoo
vaihtoehtoja sosiaalisesta
mediasta

i

Asiakas saapuu ravintolaan,
hinet vastaanotetaan

YDINPALVELU ystavallisesti ja ohjataan
poytaan

—1

¥stavien mielipiteiden

Ravintola arvosteluiden

vaikuttaminen vaikuttaminen

pddtékseen

padtékseen

: : Tarjoilija kertoo
Asiakas selailee _] ) )
- suositukset ja ottaa
Facebook sivuja )
tilaukset
L
r
Tuodaan juomat, Kuvia Juomista ja
ruoka ja kyselldan annoksista
maistuvuutta sosiaaliseen mediaan
: l
Kommentteja Asiakas maksaa ja antaa Asiakas suosittelee
sosiaaliseen mediaan mahdollisen palautettaan ravintolaa muille
paikan paall sosiaalisessa mediassa ja

henkilékohtaisesti

Palaute sosiaalisessa Sahképosti palaute
mediassa

JALKIPALVELU

Henkilékunta vastaa
tietyn ajan sisalla

Kuvio 9: Cafe & Restaurant Pirittan esimiehen nakemys asiakkaan palvelupolusta
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Kuviossa 10 on asiakkaan palvelupolku Famun asiakkaiden nakokulmasta. Se on jaettu kahteen
asiakasryhmaan, vakioasiakkaat ja uudet asiakkaat. Vakioasiakkaan esipalvelu alkaa silla kun
han on paattanyt menna valioravintolaansa ja lukee mielenkiinnostaan Facebook-sivuilta tar-
jouksista ja arvosteluita. Sen jalkeen han varaa poydan tuttua kautta, joko vastaanotosta tai
TableOnlinen kautta. Uusi asiakas taas selailee Facebook-sivuja etsiessaan ravintolaa ja saa-
dakseen lisatietoa siita. Uudet asiakkaat loytavat ravintolan useimmiten ystavien ja tuttujen
kautta, tyopaikkansa avulla tai ohimennen. Uudet asiakkaat varaavat todennakoisemmin poy-
dan, koska eivat tieda milloin on ruuhka-aika ja milloin hiljaista. Poytavaraus tehdaan soitta-

malla tai TableOnlinen kautta.

Ydin palvelun aikana uuden ja vakioasiakkaan nakemykset ovat samanlaisia. Sen voi huomata
kuviossa 10, etta molemmat asiakassegmentit selailevat vierailun aikana sosiaalista mediaa.
He lukevat arvosteluita ravintolasta / hotellista, jotkut jakavat kuvia sosiaaliseen mediaan

vierailun aikana ja osa vain selailee kuluttaakseen aikaa.

Jalkipalvelun aikana huomataan taas ero uusien asiakkaiden ja vakioasiakkaiden valilla. Va-
kioasiakkaat lukevat ja selailevat palautteita ja kommentteja enemman kuin uudet asiakkaat,
kun taas uudet asiakkaat antavat palautetta enemman kuin vakioasiakkaat. Vakioasiakkaiden
palautteen anto kohdistuu useimmiten palvelun tai ruuan laadun heikkenemiseen, kun he ei-
vat enaa saa sita samaa hyvaa mihin ovat tottuneet, he antavat palautetta. Uudet asiakkaat
saattavat antavat palautetta herkemmin hyvastakin kokemuksesta. Vakioasiakkaat selailevat
tulevia tarjouksia ja kampanjoita sosiaalisesta mediasta. Tata harvemmin uudet asiakkaat te-
kevat tassa vaiheessa, se on ajankohtaisempaa silloin kuin he miettivat uutta vierailua ravin-

tolaa, mika on vakioasiakkaille itsestaanselvyys.
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Kuvio 10: Famu&Bar:n asiakkaan palvelupolku
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Kuviossa 12 on Cafe Pirittan asiakkaan nakemys palvelupolusta, joka on jaettu kahteen, vakio-
asiakkaan ja uuden asiakkaan nakemykseen. Esipalvelun aikana vakioasiakas selailee ravinto-
lan Facebook-sivuja ja mahdollisesti "tykkaa” julkaisuista siella. Uusi asiakas on loytanyt ra-
vintolan kayttamalla Googlea, tutun kautta tai ohimennen. Han lukee tietoja ja arvosteluja
ravintolasta netissa tai sosiaalisessa mediassa. Han mahdollisesti varaa poydan sahkopostitse

tai puhelimitse.

Ydinpalvelu on seka vakioasiakkailla etta uusilla asiakkailla samanlainen. He selailevat sosiaa-
lisen median kanavia ja lukevat uutisia. Mahdollisesti jakavat kokemuksesta kuvia ja paivityk-

sia sosiaaliseen mediaan Instagramiin tai Facebookiin.

Jalkipalvelussa asiakkaiden nakemykset taas eroavat hieman. Vakioasiakas lukee arvosteluja
ja kommentteja sosiaalisessa mediassa ja internetissa seka seuraa mahdollisia tulevia kam-
panjoita ja tarjouksia. Uusiasiakas lahettaa palautetta useimmiten sahkopostitse ja miettii

mahdollisesti uutta vierailua.
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Kuvio 11: Cafe Pirittan asiakkaan palvelupolku
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6.4.1 Yhteenveto

Ravintoloiden esimiesten nakemykset asiakkaan palvelupolusta olivat samanlaiset. Asiakkaan
valitessa ravintolaa esimiehet uskovat ravintolan arvosteluiden ja sosiaalisesta mediasta 0Oy-
tyvien kuvien ja tietojen vaikuttavan valintaan. Ravintola Famun entinen esimies painotti suu-
resti tuoreiden kuvien vaikutusta asiakkaan valintaan monessa eri palvelupolun vaiheessa. Esi-
miehet toivoivat asiakkaiden aktiivisuutta kuvien ja tilapaivityksien lisaamisella sosiaaliseen
mediaan ydinpalvelun ja jalkipalvelun aikana. Molemmat uskovat erilaisten kilpailujen seka
keskusteluiden tuovan aktiivisuutta asiakkaidenkin keskuudessa. Asiakkaat antavat palautetta
sahkopostitse tai paikan paalla suullisesti, mutta toivovat palautteiden tulevan myos sosiaali-
seen mediaan. Tarkeinta on, etta palautteisiin ja kommentteihin vastataan mahdollisimman

pian ja asiallisesti, jotta asiakas on loppujen lopuksi tyytyvainen.

Molempien ravintoloiden vakioasiakkaiden palvelupolku on erittain samankaltainen. Asiakkaat
tekevat samoja asioita eika kukaan juurikaan erotu joukosta. Esipalvelussa vakioasiakkaat se-
lailevat ravintolan Facebook sivuja ja mahdollisia arvosteluja. He varaavat poydan joko sah-
kopostilla tai puhelimitse ja Famussa lisaksi TableOnlinen kautta tai hotellin vastaanotossa.
Uusien asiakkaiden toimintatavat ovat myos hyvin samankaltaiset, joitakin pienia eroavai-
suuksia kuitenkin on. Monet ovat loytaneet ravintolan ohimennen kavellessaan tai internetissa
selaillessaan sivustoja. Facebookissa ovat nahneet kaverin tykkaavan jostain ravintolan julkai-
susta ja sita kautta herannyt mielenkiinto. Cafe Pirittassa osa on loytanyt ravintolan myos
Googlea kayttamalla, mika ravintola olisi lahella Helsingin Kaupungin teatteria. Ravintola
Famu on loytynyt myos tyopaikan kautta (hotellin vastaanotto) tai hotellissa yopyessaan. Mo-
lempien ravintoloiden uudet asiakkaat lukevat tietoja ja arvosteluja seka netissa etta sosiaali-
sessa mediassa. Cafe Pirittassa myos uudet asiakkaat varaavat poydan puhelimitse tai sahko-

postilla ja Famussa lisaksi TableOnlinen kautta.

Ydinpalvelun aikana seka vakio- etta uusilla asiakkailla on samanlaiset toimintatavat. He se-
lailevat sosiaalisen median kanavia ja lukevat uutisia. Nuoret ottavat kuvia toisistaan ja juo-
mistaan, mahdollisesti pyytavat myos henkilokuntaa ottamaan kuvia, ja julkaisevat niita sosi-
aaliseen mediaan kavereiden nahtavaksi. Ydinpalvelun aikana he myos lukevat arvosteluita

ravintolasta ja Famussa myos hotellista.

Jalkipalvelu on vakioasiakkaiden osalta palautteen antamista, varsinkin Cafe Pirittassa paikan
paalla, tason laskiessa tai jos on jotain erityista mista kiittaa. Myos ravintola Famussa anne-
taan palautetta tason muuttuessa, mutta useimmiten sahkopostilla. He lukevat myos toisten
kirjoittamia arvosteluja ja kommentteja enimmakseen netissa, mutta myos sosiaalisessa me-
diassa. Vakioasiakkaat seuraavat myos ravintoloiden kampanjoita ja tarjouksia. Uudet asiak-

kaat antavat palautetta sahkopostitse ja ravintola Famussa myos sosiaalisessa mediassa seka
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TableOnlinen kautta. Uudet asiakkaat miettivat uutta vierailua kokemuksen perusteella ja lu-

kevat lisaa arvosteluja ja kommentteja toisilta asiakkailta.

k u I Uttaj avakioasiakas

internet tyytyva| Syys
K OKEMUS et
sosiaalinen media geey.
iulkai tf""SpOS-I IVISUUS
" aSlrJavintola ._aS|akaSUUSIaSIakaS

kotisivut hammennys
Facebook

Kuvio 12: Tarkeita kasitteita asiakkaan palvelupolusta (Wordle.net)

Esimiesten ja asiakkaiden nakemykset palvelupoluista ovat hyvin samankaltaiset. Esipalvelun
aikana esimiehet toivovat poytavarausten tekemista enemman ja ravintola Famussa varsinkin
sosiaalisen median kautta. Ravintoloiden Facebook-profiileilla yritetaan houkutella asiakkaita
valitsemaan kyseinen ravintola. Ydinpalvelun aikana esimiehet toivovat enemman ravintolaan
liittyvia julkaisuja, jotka toisivat nakyvyytta. Jalkipalvelussa palautetta ja arvosteluita toivo-
taan enemman sosiaaliseen mediaan, jotta ne olisivat nakyvilla seka uusille, etta vanhoille
asiakkaille. Kuvioon 8 on keratty tarkeita kasitteita, joita tuli ilmi asiakkaiden palvelupo-

luista.
6.5 Kehitysideat

Ravintoloiden tulisi lahtea liikkeelle siita, etta maarittaa yritykselle tavoitteet sosiaalisen me-
dian kaytolle ja laatia selkea suunnitelma tavoitteineen sosiaalisen median kayton toteutumi-
selle. Yrityksen tulisi selvittaa mita se tavoittelee, kenet se haluaa sosiaalisessa mediassa ta-
voittaa ja luoda aikataulu milla tavoitteiden toteutumista seurataan. Yrityksen tulisi saada
henkilokunta motivoituneeksi ja nimeta vastuuhenkilo Facebook- ja Instagram-tilien, ja mah-

dollisesti muidenkin sosiaalisen median kanavien kaytolle. Vastuuhenkilon tehtavana on pai-
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vittaa ja selvittaa mika on paras keino tavoittaa kohdeyleiso ja sen mukaan kehittaa toimin-
taa. Yritys voisi kysya asiakkailtaan minkalainen markkinointi tavoittaa heidat parhaiten, min-
kalaiset julkaisut ovat mielenkiintoisia ja mita he toivovat sosiaaliselta medialta markkinointi-

kanavana tulevaisuudessa.

Famué&Barilla on talla hetkella monta suunnitelmaa kehittya. Kaikkea ei ole viela ehditty to-
teuttamaan, koska se on suhteellisen uusi ravintola ja konsepti. Suurimman askeleen Famu
teki kun liittyi sosiaaliseen mediaan ja seuraava vaihe olisi laajentua muillekin kanaville kuin
Facebookiin. Instagramissa olisi hyva olla mukana ja sita kautta saisi myos nakyvyytta. Cafe
Piritta voisi myos olla aktiivisesti mukana Instagramissa, jota esimiehet ovatkin jo miettineet
toteuttavansa. Sen suosio on kasvanut viimevuosina todella nopeasti ja kuluttajat ovat siella
vahvasti mukana. Kuluttajat lisaavat sinne paljon kuvia erilaisista ravintola ja kahvila koke-
muksistaan ja "tagaavat” olin paikkansa kuvaan. Mikali Cafe Pirittalla ja Ravintola Famulla
olisi Instagram tilit, nakyisivat kuluttajien lisaamat kuvat myos ravintoloiden kayttajaprofii-
leissa ja sita kautta saisivat lisajulkisuutta. Ravintolat voisivat myos jarjestaa kilpailun sosiaa-
lisessa mediassa, ”Ota kuva ravintolassa vieraillessasi ja julkaise Instagramissa hashtagilla (ri-
suaidalla) #Cafepiritta” tms. Nain kaikki kyseisella hashtagilla julkaistut kuvat nakyisivat hei-
dan Instagram sivuilla. Monet jakavat Instagram kuvansa myos Facebookiin. Instagram aikaja-
nakuvat, ravintoloiden omat tilit seka asiakkaiden julkaisemat kuvat ravintoloista on myos

mahdollista linkittaa suoraan Facebookiin. Kuvat nakee myos tietokoneella eika itse tarvitse

Haastattelussa kavi ilmi, etta Famu&Bar:n silloinen ravintolapaallikko toivoisi etta ravintolan
vuoropaallikot alkaisivat paivittaa Facebook-sivuja, joka kuulostaa erittain hyvalta suunnitel-
malta. Ravintolasta saisi laheisemman ja ajankohtaisemman kuvan, kun siella tyoskentelevat
paivittaisivat sivuja. Tama mahdollistaisi henkilokunnan osallistumisen ja sosiaalisen median
kayttajien osallistamisen keskusteluihin ja kilpailuihin silloin kun ne olisivat ajankohtaisimpia.
Ravintolan henkilokunta myos tietaa parhaiten mita paikan paalla milloinkin tapahtuu, toisin
kuin toimistossa istuva markkinointityontekija. Famu&Barilla ei ole internetkotisivuja, mutta
nekin ovat tyon alla. Nettisivujen avulla myos henkilot jotka eivat osaa/halua kayttaa sosiaa-
lista mediaa, saisivat tietoa ravintolasta. Scandicin nettisivujen kautta tietoa loytyykin, mutta
hyodyllisemmat olisivat omat sivut, koska ravintola on erillinen yritys vaikka sijaitsee hotel-

lissa.

Cafe Pirittan Facebook-sivuilla voisi lukea enemman tietoa ja historiaa ravintolasta, seka ku-
via vuosien varrelta. Sen sivuilla ei juurikaan kommentoida tilapaivityksia eika sinne tule kir-
jallisia arvosteluja tai palautteita. Numeroarvosteluja Piritta on saanut yli 300, mutta vain
pieneen osaan niista on kommentoitu ja kerrottu perustelut arvosteluun. Numeroarvosteluista

ravintola ei hyody vaan kirjallinen arvostelu on paljon tarkeampaa. Kaikki palautteet tulevat
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ja hoidetaan joko paikanpaalla tai sahkopostitse. Famussa asiakaspalautteet hoidetaan hyvin,
nopeasti ja aina vastataan ainakin jotain 48 tunnin sisalla, oli kyse minkalaisesta palautteesta
tahansa. On tarkeaa vastata nopeasti jotain, jotta asiakas ei tunne oloaan unohdetuksi, ja pa-
lata asiaan kun asia on selvitetty. Olisi hyva jos ravintola saisi asiakkaitaan kommentoimaan
ja antamaan palautteita enemman Facebookiin ja muualle sosiaaliseen mediaan, eika vain
sahkopostin valityksella. Nain saataisiin muulle asiakaskunnalle naytettya asiakkaiden mielipi-
teita ja palautteen arvo ravintolalle. Cafe Pirittankin tulisi rohkaista asiakkaita kommentoi-
maan ja arvostelemaan, seka positiiviset etta negatiiviset asiat sosiaalisessa mediassa, Face-
bookissa. Nain ollen Pirittan tulisi myos vastata kaikkiin kommentteihin mahdollisimman no-
peasti, kenties asettaa jokin aikaraja (esimerkiksi 48h) minka sisalla asiaan vastataan ammat-
timaisesti. Negatiivinen palaute ei siis valttamatta ole huonoa mainontaa, mikali siihen rea-

gointi tapahtuu nopeasti ja asianmukaisesti ja asialle loytyy selitys.

TableOnline palvelu toisi asiakkaat lahemmas sosiaalista mediaa. Sen saa suoraan kytkettya
ravintolan Facebook-sivuille selkeasti otsikolla "poytavaraukset” ja nain asiakkaat loytaisivat
sen helposti. Kaikki arviot ja palautteet voisi keskittaa TableOnline palveluun. Ravintola Famu
on jo TableOnlinessa, mutta Cafe Piritta ei. Heidan kotisivuillaan lukee, etta kotisivuilla teh-
tyihin varauksiin vastataan sahkopostitse, mutta ryhma ei loytanyt nettisivuilta muuta poyta-
varaus mahdollisuutta kuin sahkoposti tai puhelu. Foursquare palvelu toisi Cafe Pirittalle ja
Ravintola Famulle lisaa nakyvyytta ja asiakkaille uuden arvostelu mahdollisuuden. Se on erit-
tain suosittu ravintoloiden keskuudessa. TripAdvisorin tunnettuuden ja laajuuden vuoksi ravin-
tola Famun olisi hyva olla myos siella mukana. TripAdvisorin arvostelut pystyy suoraan linkit-

tamaan ravintolan Facebook-sivuille.

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon aiheena oli sosiaalinen media asiakaspalvelukanavana ravintola-alalla. Toimek-
siantajana toimi Kurio Oy, joka on yhteistyossa Laurea Ammattikorkeakoulun kanssa. Opinnay-
tetyo tehtiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja sen menetelmina kaytettiin erilaisia haastatte-

luita, havainnointia seka niiden pohjalta tehtiin useita palvelupolkuja. Palvelupolkujen vertai-

luissa saatiin paljon tuloksia seka kehitysideoita ravintoloille ja muille yrityksille.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa kuluttajien kayttaytymista sosiaalisessa mediassa
ravintola-alalla. Haastattelujen ja niiden pohjalta luotujen palvelupolkujen avulla saatiin eni-
ten tietoa ja ne valikoituivatkin paamenetelmiksi. Hirsjarvi & Hurme (2010, 41-49) mukaan
haastattelu on yksi parhaimmista kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeruu menetelmista. Hirs-
jarvi ym. (2010, 47) sanovat myos, etta haastattelut toteutetaankin usein teemahaastatte-
luina, koska se tarjoaa tutkijalle riittavan valjyyden, mutta toisaalta taas teemoittelulla saa-

daan mahdollisuus rajaamiseen. Havainnoinnin avulla saatiin tietoa, joita haastateltavat eivat
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maininneet. Esimiesten ja asiakkaiden nakemykset sosiaalisen median kaytosta palvelupolun
eri vaiheissa olivat melko samanlaisia. Suurin eroavaisuus oli, etta esimiehet kaipaisivat asiak-
kailta enemman ravintolaan kohdistuvia julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Tavoitteena oli
saada kuluttajien kayttaytymisesta uutta tietoa, seka toimeksiantajalle etta ravintoloille. Toi-

meksiantaja sai tyosta hyvat lahtokohdat jatkotutkimuksia varten eri alan yrityksille.

Tutkittavien ravintoloiden keskinainen erilaisuus oli yksi syista miksi ne valittiin tahan tyohon.
Toinen on hotellin yhteydessa toimiva iltapainotteinen A’la carte ravintola ja toinen puisto-
maisemissa sijaitseva kahvilaravintola, joten konseptit ovat erilaiset. Molempien ravintoloi-
den esimiehet pitavat sosiaalista mediaa ja varsinkin Facebookia tarkeana markkinointi vali-
neena. Merisavo ym. (2006, 25-27) mukaan, mita enemman asiakkaita siirtyy asioimaan verk-
koon, sita enemman myos markkinointi tapahtuu verkossa. Uudet laitteet tarjoavat uusia so-
vellusmahdollisuuksia ja mobiilimarkkinointi seka - palvelut ovat kehittymassa. Asiakkaat ovat
omaksuneet digikanavat ja kayttavatkin niita aktiivisesti. Famu&Bar kayttaa paaasiassa sosi-
aalista mediaa markkinointikanavana, kun taas Cafe Piritta kayttaa Facebookin lisaksi omia

kotisivuja seka lehtimainontaa.

Kehitysideoiden avulla pyritaan saamaan ravintolat aktiivisemmiksi ja toiminta laajemmaksi
sosiaalisessa mediassa. Kehitysideat eivat ole yksiloityja kohderavintoloille, vaan niita voi
hyodyntaa muutkin ravintolat ja yritykset. Niiden avulla ravintolat voivat raataloida kehitys-
ideat juuri heille sopiviksi. Yrityksen asiakkaisiin kohdistuvat tutkimukset ovat erittain hyodyl-
lisia ja niista saadaan paljon uutta arvokasta tietoa, jota ravintolat voivat hyodyntaa. Taman
tyon avulla ravintolat saavat tietoa myo0s erilaisista sosiaalisen median kanavista ja niiden
kaytosta. Tilastokeskuksen (2013) mukaan 65 % majoitus- ja ravitsemisalan yrityksista kayttaa
sosiaalista mediaa markkinointiin. Suurin sosiaalisen median kayttotarkoituksista on imagon

kehittaminen ja tuotteiden markkinointi.

Aiheesta loytyi paljon tietoa ja oli vaikea pysya aluksi maariteltyjen rajojen sisalla. Tyon ede-
tessa paaotsikot ja aiheet selkeytyivat ja niita alettiin tutkia syvallisemmin. Opinnaytetyota
tehdessa piti huomioida aikataulujen yhteen sopiminen opinnaytetyontekijoiden, esimiesten
ja toimeksiantajien kesken. Se vaikutti suuresti toisen esimieshaastattelun saamiseen, joka
loppujen lopuksi tehtiin sahkopostin valityksella. Siita huolimatta saatiin tarpeeksi tietoa tut-
kimusta varten. Opinnaytetyon tekijoiden alun perin luomassa aikataulussa ei taysin pysytty
toiden ja muiden kiireiden vuoksi. Viimeisilla viikoilla saatiin kirittya aikataulua tarpeeksi ja
tyo valmistui ajallaan. Mikali aikaa olisi jaanyt enemman haastatteluiden saamisen jalkeen,

olisi tuloksia ehtinyt analysoida viela laajemmin.

Sosiaalisen median kayttoa ravintola-alalla voisi tutkia syvallisemmin. Sosiaalinen media on

hyvin tarkea kanava asiakaspalvelussa ja markkinoinnissa. Tarkempia ja laajempia tuloksia
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saataisiin, jos tutkittaisiin useampia ravintoloita tai useampia kuluttajia ja heidan kayttayty-
mistaan. Tutkimuksen tuloksia voi hyodyntaa monen eri alan yritykset ja siksi jatkotutkimus-

ten ei valttamatta tarvitse olla sidoksissa ravintola-alaan.

Ravintola-alalla jatkotutkimuksia voisi suorittaa esimerkiksi asiakkaiden palautekaytannosta.
Taman tyon esimerkkiravintoloiden edustajat toivoivat enemman palautetta sosiaaliseen me-
diaan ja muiden nakyville. Sita voisi tutkia miksi kuluttajat eivat anna palautetta tai miksi an-
tavat, mita kautta palautetta annetaan ja miksi juuri taman kanavan kautta, seka palauttei-
den kasittely ja asiakkaille vastaaminen. Toinen tutkittava aihe voisi liittya asiakkaiden paivi-
tyksiin ja kuvien lisaamiseen vierailun aikana. Se tuo ravintolalle paljon nakyvyytta ja se on
ilmaista seka luotettavaa mainontaa asiakkaiden toimesta. Miksi asiakkaat laittavat kuvia ja
miksi ei? Miten heita saataisiin laittamaan enemman kuvia tai ”tagaamaan” itsensa kyseiseen

ravintolaan? Miten ravintola ja sen henkilokunta pystyy vaikuttamaan siihen? Vai pystyyko?
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Liite 1

Liite 1 Teema haastattelukysymykset esimiehille

Teemat

1. Sosiaalisen median hyodyntaminen yrityksessa seka kuluttajien keskuudessa
2. Kuluttajien nakokulma ja kokemus sosiaalisesta mediasta asiakaspalvelukanavana

3. Kuluttajan ja yrityksen valinen vuorovaikutus

Haastattelu kysymykset

1. Kuinka paljon sosiaalisessa mediassa on mainostettu yritystanne? Tai muualla, missa?

2. Mita hyotya sosiaalinen media on tuonut yritykselle?

3. Minkalaista tietoa sosiaalisessa mediassa jaetaan?

4. Miten otatte kuluttajat huomioon sosiaalisessa mediassa? Otetaanko asiakkaiden toiveet
huomioon? Onko tehty tutkimuksia kuluttajien sosiaalisen median kayttamisesta?

5. Minkalainen on asiakkaan palvelupolku ja missa kohdissa sosiaalinen media on mukana toi-
minnassa? Mitka ovat palvelupolun kriittiset pisteet?

6. Onko keinoja miten saada asiakas aktiiviseksi sosiaalisessa mediassa? Vierailua ennen, sen
aikana seka sen jalkeen.

7. Miksi olette valinneet Facebookin asiakaspalvelukanavaksi? Onko muita sosiaalisen median
kanavia kaytossa?

8. Kehitatteko sosiaalisen median kanavien sisaltoa? Osallistatteko asiakkaita esimerkiksi kes-
kusteluilla, kilpailuilla?

9. Miten erotutte muista ravintoloista sosiaalisessa mediassa? Mitka ovat kilpailuetunne?

10. Oletteko vierailleet muiden ravintoloiden sosiaalisessa mediassa ja ottaneet sielta mallia?

11. Uskotteko parantavanne asiakaspalvelua ja -tyytyvaisyytta sosiaalisella medialla?
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Liite 2 Haastattelu lomake asiakkaalle

Ika : Sukupuoli : Asuinpaikka :

Oletko vakioasiakasl:l muutaman kerran kaynyt I:I uusi asiakas I:I
Mita kautta olet loytanyt ravintolan

Minkalaisia SOME kanavia kaytat

Loytyyko ravintolasta tarpeeksi tietoa netissa vai toivotko etta sita olisi enemman sosiaali-

sessa mediassa nettisivujen lisaksi tai painvastoin?
Minkalaista tietoa haluaisit lisaa?

Oletko itse SOME:ssa? Missa kaikkialla?

Kuinka aktiivinen soisaalisen median kayttaja olet?
Osallistutko keskusteluihin / kyselyihin yhteisoissa?
Kuulutko / tykkaako erilaisista yhteisoista?

Kuinka kokenut sosiaalisen median kayttaja olet?

Asioiko mieluimmin sosiaalisen median kautta vai esimerkiksi puhelimitse?

1. Ongelmatilanteissa

2. Varauksia tehdessa

3. Palautteen annossa ja sen selvittamisessa

Haluaisitko tietoja ravintolasta, kampanjoista ja tarjouksista pelkkaan sosiaalisen mediaan vai

toivoisitko saavasi sahkoposti / tekstiviesti mainontaa / tiedotteita?

Kaytitko sosiaalista mediaa vierailun/ruokailun aikana? Mita / Miten?




