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Abstract

Marketing communications is both topical and continuously changing. To stand out of the
fragmented media is challenging and requires that interesting information is transmitted to
the potential costumer at the right moment through the right media. The aim of this thesis is
to understand, how the marketing communication of the restaurant Wintti, the commis-
sioner of the study, can be developed.

The research problem “How can the marketing communications of restaurant Wintti be de-
veloped?” was approached through two sub-questions: “In which media is the target audi-

ence naturally present?” and “What kind of content catches the attention of the target audi-
ence?” The aim of the questionnaire was also to find out if the vision of the respondents is

aligned with the target vision of the client company.

This thesis is a developmental research. The quantitative research method was used in the
form of a questionnaire, which was created by utilizing the Webropol research tool. The
theoretical framework consisted of marketing communications, digital marketing communi-
cations, content marketing, social media as a medium for marketing communications and
brand building. Finally, as a part of the thesis project, two tools, the social media strategy
and publishing calendar, were developed and handed over to the client. The functionality of
these two tools was tested on a four-week pilot period as a part of the thesis.

According to the findings of the research a systematic marketing communication with the
planned and timely content through the right mediums increases the reachability of the
marketing communications for companies in the field of restaurant business. The outcome
of the pilot period supported both, the results from the empirical and quantitative re-
searches. Using the two tools created for the client company, it was possible to increase
the engagement of the customers to the published posts and improve the client company’s
visibility in social media. The marketing communications executed during the pilot period
received acknowledgment from the employees of the company and evoked the lost joy of
creating marketing communications for the company.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa Ravintola Wintin markkinointiviestin-
taa, ja kehitysehdotusten muodostamiseksi tydssa toteutetaan asiakaskysely
Ravintola Wintin nykyisille asiakkaille. Asiakastutkimus painottuu etenkin digi-
taalisen markkinointiviestinnan tutkimiseen seké brandin tunnettuuteen. Aikai-
semmin markkinoija valitsi siséllon, kanavan ja ajoituksen, mutta nykyaan ti-
lanne on muuttunut péainvastaiseksi digikanavien myota. Yrityksen on tarkeaa
tuntea asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet, ajoitukset ja kanavapreferenssit,
jotta markkinointiviestinnalla voidaan tavoittaa vastaanottajat tehokkaasti.
Erottautuminen nykyisin pirstaleisessa mediassa on haasteellista ja edellyttaa,
ettd asiakkaalle tarjotaan kiinnostavaa asiaa oikeaan aikaan oikean kanavan
kautta. (Merisavo ym. 2006, 32—33.) Palvelualoista erityisesti ravintola-alalla
kilpailu on kovaa, joten markkinointiviestinnan seka brandin rakentaminen on
tarkeaa, kun halutaan erottautua, heréattaa kiinnostusta ja vahvistaa asiakas-

uskollisuutta.

Toimeksiantaja valikoitui tydhistoriani kautta. Tydskennellessani koin, ettei Ra-
vintola Wintin taytta potentiaalia ole hyddynnetty, ja tdsta huomiosta nousi aja-
tus tdman opinnaytetydn aiheesta. Ravintola Wintill& ei ole tavoitteellista ja
seurattavaa markkinointiviestinta&, joten sen kehittdminen asiakaskyselyn

pohjalta tuntui ajankohtaiselta valinnalta.

Opinnaytety0 toteutetaan yritys- ja yhteisoviestinnan erikoistumisvaihtoehtoon.
Tyon toimeksiantajana toimii Night People Group Oy:n Ravintola Wintti, joka
esitelladn luvussa 1.2. Toimeksiantajaksi valikoitui ravintola-alalla toimiva yri-
tys, koska tydssa haluttiin hyédyntaa tekijan tytkokemusta alalta. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on kehittaa toimeksiantajan markkinointiviestintaa seka

brandin tunnettuutta.

Asiakaskyselysséa pyrittiin selvittimaan kohderyhman kanavapreferenssit seka
millainen markkinointiviestinnan sisalté herattaa juuri heidan mielenkiintonsa.
Lis&ksi asiakaskyselyssa pyrittiin selvittdm&an Ravintola Wintin brandin tun-
nettuutta ja kohderyhman syita Ravintola Wintin valintaan jatkopaikaksi. Asia-
kaskyselyn tuloksien pohjalta suunniteltiin ja toteutettiin neljan viikon pilotti-

jakso, jonka avulla testattiin tuloksia kaytannossa. Pilottijakson tulokset olivat
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vaikuttavia ja niista kerrotaan lisdé luvussa 7. Tutkimus hyodyttaa erityisesti
ravintola-alalla toimivia yrityksi&, joissa mietitddn, miten toteuttaa tulokselli-

sempaa markkinointiviestintaa.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Nykyisin sirpaloituneessa mediassa on ehdottoman tarkeaa tietdd, mita asiak-
kaat toivovat ja odottavat yritykselta, jotta markkinointiviestinta olisi mahdolli-
simman oikea-aikaista ja mielenkiintoista. Tyon ydintavoitteena oli selvittaa,
miten Ravintola Wintti voisi toteuttaa tehokkaammin markkinointiviestintaansa
ja missa kanavissa. Markkinointiviestintdd halutaan kohdistaa erityisesti niihin
kanaviin, joissa asiakkaat ovat luontaisesti lasna. Yksi ravintola Wintin haas-
teista on ollut tunnettuuden kehittaminen, joten tama otettiin myds huomioon

markkinointiviestintaa kehittaessa.

Ty0Ossa ei kasitella henkilokohtaista myyntityota markkinointiviestinnan vali-
neend. Promootiota (henkilokohtaista tai sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
kontaktia hyodyntavaa markkinoinnin- ja myynninedistamisen muotoa) ei si-
séllytetd toimeksiantajalle luovutettaviin tydkaluihin, koska heita koordinoidaan
keskitetysti ynden henkilon toimesta.

Tutkimuksen tavoitteena on vastata seuraavaan paatutkimusongelmaan:

- Miten Ravintola Wintin markkinointiviestintaa voidaan kehittaa?

Paatutkimusongelmaa lahestytaan tarkemmin seuraavan kahden alatutkimus-

ongelman avulla:

- Missa kanavissa kohderyhma on luontaisesti lasna?
- Millainen sisélto kiinnittdd kohderyhman huomion?

Tassé tyossa sosiaalisella medialla tarkoitetaan teknologian mahdollistamia
kaksi- ja monisuuntaisen viestinnédn kanavia (Hurmerinta 2015). Sosiaalinen
media eli some on ihmisten valista vuorovaikutusta verkossa. Ihmiset tuottavat
ja jakavat teksteja ja sisaltoja, jotka voivat olla mielipiteitd, juoruja, kokemuksia

ja suosituksia. Sosiaalinen media tarjoaa verkossa tana paivana paljon mah-
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dollisuuksia, jotka ovat kaikkien ulottuvilla ja muuttuvat hyvin nopeasti. (Kana-
nen 2013, 13.) Sosiaalisen median strategialla tarkoitetaan tadssa tyossa sosi-
aalisen median viestinnan markkinointisuunnitelmaa, joka siséaltaa toiminnan
tarkoituksen, tavoitteet ja niiden onnistumisen mittaamisen. Lisaksi strategi-
assa maaritellaan organisaation somen kautta tavoittelemat tarkeimmaét koh-
deryhmat ja kaytetyt kanavat seka annetaan kanavien yllapitajille ohjenuorat
viestid somessa organisaation nimissa (Seppaléa 2017). Tassa opinnayte-
tyossa kasiteltavat sosiaalisen median kanavat on valittu yhdessa toimeksian-
tajan kanssa, ja niiden valintaan vaikuttivat mm. kaytettavat resurssit seka ra-

vintola Wintin kohderyhma.

Tyon teoreettinen viitekehys kasittelee markkinointiviestintad, digitaalista
markkinointia ja siind hyddynnettavia kanavia, somestrategiaa, sisaltomarkki-
nointia, markkinointiviestinnén suunnittelua sekd imagoa ja brandia. Tyon teo-
reettinen viitekehys rakennettiin tutkimusongelman pohjalta niin, etta se tukisi
paa- ja alaongelmien ratkaisua. Teoreettinen viitekehys kasittelee ajankohtai-
sia ja uudehkoja teorioita, joten on perustelua kayttaa lahteina asiantuntijoiden
laatimia blogiteksteja. Blogitekstien kirjoittajat valittiin oman alansa ammattilai-
sista, joten heidan tekstinsa ovat luotettavia lahteita kaytettavaksi opinnayte-

tyossa.

Tutkimusmenetelmana kaytetd&n maarallista tutkimusmenetelmaa verkkopoh-
jaista kyselylomaketta kayttaen. Verkkopohjainen kyselylomake valittiin aineis-
ton keruutavaksi suuren perusjoukon vuoksi. Osana opinnaytety6ta toimeksi-
antajalle luodaan sosiaalisen median strategia ja sosiaalisen median julkai-
sukalenteri teoreettisen viitekehyksen seka asiakaskyselyn tulosten pohjalta.
Tavoitteena on tehda toimeksiantajalle selkea strategia, joka maarittelee sosi-
aalisen median kayttotarkoituksen ja tavoitteet yrityksen markkinointiviestin-
nassa seka toimii apuna ja ohjeistuksena yrityksen paivittaisessa toiminnassa.
Strategian tarkoituksena on auttaa toimeksiantajaa tehostamaan markkinointi-
viestintdansa sosiaalisessa mediassa ja tarjota talle konkreettisia kehitysehdo-
tuksia sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Luodun sosiaalisen median stra-
tegian ja julkaisukalenterin toimivuutta testataan neljan viikon pilottijaksolla,

joka on osa tata opinnaytety6ta. Pilottijakson tarkoituksena on selvittaa, saa-
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daanko asiakaskyselyn pohjalta luotua strategiaa ja julkaisukalenteria hyddyn-
tden tehostettua seka kehitettyd toimeksiantajan markkinointiviestintdd sosiaa-

lisessa mediassa.

1.2 Toimeksiantaja

Night People Group (NPG) on suomalainen ravintola-alan yritys, joka on pe-
rustettu vuonna 2011. Yhti6lla on 14 ravintolaa ympari Suomea. Kertomansa
mukaan "NPG tarjoaa yokerho- ja ravintolaelamyksia, turvallisia ja viihtyisia
vapaa-ajanviettoymparistdja sekd mahdollisuuksia tavata uusia ihmisia.”
NPG:lla on palveluksessaan suoraan ja valillisesti 1000 tyontekijaa ja yrityk-
sen ravintoloissa vierailee vuosittain reilu miljoona ihmista. Night People

Group on rekisteroity tavaramerkki. (NPG, Yritys 2018.)

Mielestani Maunun (2015, 16) kuvaus yokerhosta kuvaa toimialaa osuvasti:
"yokerho on julkinen ja kaupallinen tila, joka tarjoaa valintamyymalan tai huvi-
puiston tavoin varikkaan kavalkadin erilaisia kokemuksia, toimintoja, tyyleja ja

ihmishahmoja bilettdjien kulutettavaksi.”

Ravintola Wintti ja Ravintola Armas ovat osa NPG Oy:t4, ja ne toimivat yhtei-
sessa kiinteistosséa keskeisella sijainnilla Lahden ydinkeskustassa. Molempien
ravintoloiden ravintolapaallikkdna toimii Teemu "Piwe” Pilsari. Ravintolat Wintti
ja Armas tyollistavat kokonaisuudessaan 50 ravintola-alan ammattilaista (Pil-
sari 2018).

Ravintola Armas on aikuisten yokerho, ja se on jaettu kolmeen osastoon.
Alakerran Etubaarissa soitetaan nostalgisia diskohitteja, Suomi-poppia seka
raskaampaa rockia. Ravintolan toisessa kerroksessa tanssitaan uudempien
hittibiisien tahdeissa. Samassa kerroksessa toimii myos karaoke. Armakseen
ikaraja on K24 ja se lukeutuu Lahden suosituimpiin aikuisten yokerhoihin.
(NPG, Ravintolat 2018.)

Ravintola Wintti on toiminut nykyisella konseptilla elokuusta 2017 I&htien.
Ennen konseptiuudistusta toimitiloissa ovat toimineet NPG:n ydkerhot: Royale
vuosina 2007-2008, llon Talo 2008-2010 ja Ravintola Tivoli 2010-2017 (Mt.
2018).
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Wintti on konseptiuudistuksen tulos ja profiilin nosto aikaisemmin tilassa toimi-
neelle yokerholle. Uudistuksen yhteydessa ravintolan ikéraja nostettiin kah-
teenkymmeneen ja toimitilojen ilmetta seka ravintolan jarjestysta uudistettiin.
Konsepti on suunnattu 20—30-vuotiaille nuorille aikuisille. Yokerho Wintin asia-
kaslupaus on taata laatua ja elamyksia (Mt. 2018).

Wintti toimii kahdessa kerroksessa: alemmassa kerroksessa juhlitaan tdman
paivan tyylikkaampien hittien tahtiin ja nautitaan kuukausittaisista huippuesiin-
tyjista. Ylakerrassa on paikkoja poytavarauksin seké karaoke. (NPG, Ravinto-
lat 2018.)

Uudistuksen yhteydessa Armaksen ja Wintin vélilla kulkevat rappuset avattiin
l&pikulkua varten. Tata kahden eri yokerhon yhdistamista on testattu NPG:n
muissa samassa kiinteistossa toimineissa yokerhoissa onnistuneesti. Lapi-
kulku kahden eri yokerhon valilla mahdollistaa asiakkaiden kulkemisen alaker-
rassa toimivasta Armaksesta ylakerrassa toimivaan yokerho Winttiin. Talla rat-
kaisulla palvellaan Armaksen asiakkaita tarjoamalla lisatilaa juhlimiselle, no-
peutetaan tilaus-toimitusketjua sek& saadaan Winttia yha useamman asiak-
kaan tietoisuuteen (Mt. 2018).

2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa paaluvussa kerrotaan, mita on markkinointiviestinta ja markkinointivies-
tinnan integraatio, palvelualojen markkinointiviestinté, outbound-, ja inbound-
markkinointi, digitaalinen markkinointi, markkinointi sosiaalisessa mediassa,
somestrategia seka mitd markkinointiviestinnan suunnittelu pitaa sisallaan.
Tassa paaluvussa kerrotaan myds Ravintola Wintin markkinointiviestinnén
seka markkinointiviestinndssa kaytettavien kanavien tilanteesta ennen taman

opinnaytetyon tutkimusta ja pilottijaksoa.

Markkinointiviestinta on yrityksen eniten ulospain néakyva kilpailukeino, ja se,
enemman kuin mikaan muu liiketoiminto, puhuttelee suoraan asiakkaita.
Markkinointiviestinnalla pyritdan sitouttamaan asiakkaita ja luomaan voittoa
tuottava asiakassuhde. Kaksi tarkeinta tavoitetta markkinointiviestinnalle on

herattéda kiinnostusta uusissa asiakkaissa seka pitaé ja kasvattaa nykyista
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asiakaskuntaa antamalla lisdarvoa ja tyytyvaisyytta palveluihin tai tuotteisiin.
(Kotler ym. 2018, 28.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaan eri osa-alueeseen: henkilékohtai-
seen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen ja tie-
dottamiseen. Naiden perinteisten markkinointiviestinnankanavien rinnalle on
lisatty verkko- ja mobiiliviestinta, jotka vaativat omaa erikoisosaamista. Nama
viestinnan muodot eroavat toisistaan muun muassa kohderyhmaén, tavoittei-

den ja kaytettavien keinojen suhteen. (Isohookana 2007, 63.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 301) kertovat markkinointiviestinnan lopullisen
tavoitteen olevan saada aikaan kannattavaa myyntia. Téahan tavoitteeseen
paaseminen edellyttaa kuitenkin pitkékestoista eri viestintdmuotojen kayttoa,
silla yksittaisella kampanjalla ei yleensa ole kovin suurta vaikutusta kokonais-

myyntiin tai brandin mielikuvaan.

Markkinointiviestinta rakentuu organisaation arvojen, tavoitteiden ja haluttujen
mielikuvien pohjalta ja silla pyritdan askel askeleelta rakentamaan tunnet-
tuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin (Vallo
& Hayrinen 2008, 32).

Asiakassuhde ja -arvo ovat erityisen tarkeita teemoja markkinointiviestinnassa
nykypaivana. Dramaattiset teknologiset muutokset seka taloudelliset, sosiaali-
set- ja ymparistohaasteet vaikuttavat, kuinka asiakkaat sitoutuvat yritysten
brandeihin. Digitaalisuus, mobiili ja sosiaalinen media ovat muuttaneet radi-
kaalisti asiakkaiden ostokayttaytymisté ja toimintoja. Nama muutokset vaativat
uusia markkinointiviestinnan strategioita ja taktiikoita. Tarkedmpaa nyt, kuin
koskaan ennen, on panostaa vahvaan asiakassuhteeseen, sitouttamiseen ja
tehda markkinointiviestinndn ratkaisuja oikean ja kestavan asiakasarvon pe-
rusteella. (Kotler ym. 2018, 28.)

Isohookanan (2007, 292) mukaan markkinointiviestinta ei ole irrallisia toimen-
piteita tai kampanjoita, joilla ei ole yhteytta yrityksen strategiseen toimintaan.

Markkinointiviestinnan tulee olla erottamaton osa markkinoinnin suunnittelua.
Mikali yhteys puuttuu, viestivat tuote ja palvelu, hinta ja jakelukanava eri ta-

valla kuin esimerkiksi mainonta tai henkildkunta. Kuva 1 havainnollistaa,
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kuinka markkinointiviestinta tulee integroida kiinteasti yrityksen toimintaan ja

muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin.

Yritys sanoman lahettajana

l l i l

Markkinoinnin Kilpailukeinot

Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Henkilisto

Mediamainonta Suoramainonta

Henkilokohtsinen

Tiedottaminen

miyynti ja asiskas-
palvelu

Myynnin edistaminen
eli 5P

Mobiilviestints

Werkkoviestinta

Sanoman vastaanottaja/-ottajat

Kuva 1. Markkinointiviestintd muiden kilpailukeinojen rinnalla (mukailtu Isohookana 2007)

Yritys on sanoman lahettdja ja sanoma koskettaa palvelua, hintaa, jakeluka-
navaa, ostopaikkaa tai henkilostén ammattitaitoa. Markkinointiviestinta saa
siis sisdltonsa hyvin pitkalle muista kilpailukeinoista. Kilpailukeinot ovat riippu-
vaisia toisistaan, ja mikali tata integrointia ei huomioida, tulee markkinointi-
viestinnasta irrallista toimintaa, joka ei tue markkinointia eik& koko liiketoimin-
taa. Sanoman vastaanottajan ja markkinointiviestinnan valilla oleva nuoli ko-
rostaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden valilla. Yrityksen kaiken vies-
tinnan tulee olla samansuuntaista ja tukea yrityksen tavoitteita. Markkinointi-

viestinnan integrointi on edellytys sille, etta yritys ja sen tarjoamat hytdykkeet

Kuva 1. Markkinointiviestintda muiden kilpailukeinojen rinnalla (mukailtu Isohookana 2007)
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erottuvat markkinoilla mahdollisimman hyvin kilpailijoistaan. Integroinnilla tar-
koitetaan sita, etta kaikki yrityksesta lahtevat viestit ovat yndenmukaisia ja ne

luovat ja vahvistavat tavoitemielikuvaa. (Isohookana 2007, 64, 292—-293.)

Vuokko (2014) toteaa integroinnin tarpeen viestinnan lapaisykyvyn ja brandien
maineen hallinnan kannalta lisdantyneen, koska viestintamaailma ja prosessit
ovat monimutkaistuneet. On tullut lisda toimijoita, kanavia ja halya. (Vierula
2014, 58.)

2.1 Palvelualojen markkinointiviestinta

Palvelut ovat aineettomia hyddykkeita, joiden tuottamisessa ja kuluttamisessa
viestinnalla on ratkaiseva rooli. Viestinnalla annetaan tietoja ja silla vaikute-

taan lisaksi tunnelmaan ja tunteisiin. (Isohookana 2007, 65-71.)

Ammattitaitoinen henkildsto ja sisainen viestintd ovat merkittavassa roolissa
palvelujen markkinoinnissa. Henkiléston osaaminen ja asenteet vaikuttavat
asiakkaan kokemukseen siita, kuinka organisaatio lunastaa lupauksensa. Si-
saisella viestinnalla varmistetaan, ettd henkilostd on asiakasorientoitunutta ja

palveluhenkista, jotta lupausten lunastaminen on mahdollista. (Mts. 65-71.)

Ulkoisella markkinointiviestinnélla annetaan lupauksia ja luodaan odotuksia.
Kun asiakas ja yrityksen edustaja kohtaavat, alkaa palvelun tuotanto ja kulu-
tusprosessi. Tassa vaiheessa jokainen aikaisemmin annettu lupaus tulee lu-
nastaa. Asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta vaikuttaa oleellisesti se,
mita asiakkaan ja yrityksen edustajan valisessa vuorovaikutuksessa tapahtuu

eli miten viestinta onnistuu. (Mts. 65-71.)

Palvelut ovat luonteeltaan hyvin viestinnallisid, tarjoama on aineeton ja se
konkretisoidaan viestinnalla. Palvelu muuttuu kokemukseksi, jota voi muistella

ja kertoa eteenpain. (Mts. 65-71.)

Bergstrom ja Leppanen (2007, 179) kuvaavat markkinointiviestintda porras-
mallilla, jota sovelsin markkinointiviestinn&n prosessimallissa palvelualoille so-

pivaksi (kuva 2).
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Tietoisuus
Viestitaan
etta yritys

on
olemassa

N

Ve

Paremmuus
Viestitaan
miksi juuri

meille
kannattaa
tulla

Osto
Viestitaan
oston
aikaansaami-
seksi

Ve

Vakuuttami-
nen
Viestitaan
tyytyvaisyy-
den
varmistami-

seksi

Uusintaosto
Viestitaan
hyva syy

uusintaostolle

Kuva 2. Markkinointiviestinnan prosessimalli (mukailtu Bergstrom & Leppénen 2007)

Markkinointiviestinnan prosessimallia voidaan kayttda apuna markkinointivies-

tinnan suunnittelussa, jota kasitellaan myéhemmin luvussa 2.5.

2.2 Outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin

Outbound-markkinoinnin perinteisia valineita ovat radio, tv, lehdet, ulkomai-

nonta, messut ja nayttelyt. Digitaalisista viestimista nettimainonta ja sahkopos-

timarkkinointi toimivat outbound-periaatteella. Outbound-markkinointi valittaa

kohderyhmalle tuotetietoa niisséa viestintavalineissa, joille kohderyhmén olete-

taan altistuvan. (Kananen 2018, 17-19.) Outbound-markkinoinnin teho on las-

kussa ja kustannukset suhteessa saavutettuun hyodtyyn nousevat koko ajan.

Mainosviestien valtavan maaran vuoksi erottuminen on yha vaikeampaa. Li-

saksi ihmisten muuttuva medioiden kaytto tekee viestien perille saamisesta

jatkuvasti hankalampaa. (Juslén 2009, 133.)

Inbound-markkinoinnissa viesti toimitetaan kuluttajalle silloin, kun tieto on ku-

luttajan ostoaikomuksen kannalta ajankohtainen. Markkinointi perustuu asiak-

kaan suostumukseen ja aloitteellisuuteen. Sisaltd vastaa ostajan tarpeita, silla

kuluttaja etsii itse viestit tarpeidensa mukaisesti. Inbound-markkinoinnin vali-

neita ovat internet-sivut, blogit, hakukoneet ja muut sosiaalisen median véli-

neet. Siin& keskitytdan luomaan laadukasta verkkosisaltoa, joka vetaa kulutta-

jia yrityksen verkkosivuille. Kuluttajaa palvelevalla sisallolla kuluttajaa koulute-

taan ja kasvatetaan vabhitellen sitouttamisen kautta asiakkuuteen. (Juslén

2009, 131-135.) Inbound-markkinointi vastaa paremmin ostopolkuun, ja se

luo suhteen potentiaalisen asiakkaan ja brandin valille. Sisalt6 alkaa kiinnosta-

maan, kun ns. ostoikkuna on auki tai se on avautumassa. Tasta syysta ostajat

pitdvat enemman inbound-markkinoinnista, silla se auttaa heita paatoksente-

ossa. (Jokinen 2017.)
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2.2.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on keino tavoittaa ja vakuuttaa haluttu yleiso kiinnostavilla
ja hyodyllisilla sisalloilla ja oikeissa kanavissa, jotka vaikuttavat ajatteluun ja
lopulta ajavat toimintaan, joka tukee liiketoiminnan kasvua. Sisaltomarkkinoin-
nin avulla strategiset tavoitteet tehdaan todeksi eli luodaan sisalt6ja, joiden
avulla muun muassa profiloidutaan tiettyjen osaamisalueiden edellakavijaksi,
vahvistetaan tyonantajamielikuvaa, parannetaan asiakaskokemusta, avataan
uusia markkinoita, rakennetaan sijoittajasuhteita, heratetddn median kiinnos-
tus ja luodaan liideja. (Keronen & Tanni 2017, 20-21.)

Sisaltomarkkinointi ei ole ohimeneva trendi vaan pysyva muutos tapaan mark-
kinoida. Sisaltomarkkinointi ei rajoitu pelkastaan verkkoon, vaan nakyy kai-
kessa, mita yritys tekee asiakkaidensa kanssa. Pelkka kohderyhman tunnista-
minen ei enéa riitd, vaan nykydan asiakkaille pitdé olla merkittava, jotta heidan
suojamuureistaan paasee lapi. (Kurvinen & Sipila 2014, 58.) Sisaltomarkki-
nointi on tehokas erottautumiskeino, joka onkin sisallon maaran kasvaessa
aarimmaisen tarkeaa, kun asiakas halutaan tavoittaa ja sitouttaa sekéa tarjota

tuotteiden ja palvelujen lisdksi jotakin muuta asiakkaalle arvokasta (Mts. 61).

Siniaallon (2014, 28) mukaan siséltdé on suunniteltava oikein asiakkaan osto-

prosessin vaiheisiin. Ostoprosessin pituus ja tarkempi sisaltd vaihtelevat myy-
tavan tuotteen mukaisesti, mutta yhteista kaikille on jako seuraaviin vaiheisiin:
mit&, miksi, miten ja kuka. Sisallontuotantovaiheessa yhdistetdan kohderyhma
ja ostoprosessi toisiinsa, jotta saadaan luotua asiakkaalle oikea-aikaista ja ar-

vokasta sisaltoa.

2.2.2 Siséaltostrategia

Muutoksen taustalla olevat megatrendit tekevét siséltostrategiasta ajankohtai-
sen ja olennaisen juuri nyt. Sisaltdstrategia ohjaa markkinoinnin ja viestinnan
toimia kohti aitoa asiakaslahtoisyytta, avoimuutta ja arvon tuottoa. (Keronen &
Tanni 2017, 17-18.) Se kokoaa yhteen yrityksen tarkoituksen ja arvomaail-
man, ndkymisen kohderyhmille ja niihin vaikuttamisen, tavoitteellisen tekemi-
sen ja sen mittaamisen seka jatkuvan kehittamisen. Kohderyhmia ei voi enda
maaritella pelkkien demografisten tekijoiden tai yhteiskuntaluokan mukaan.

On mentava syvemmalle ja etsittava kohderyhman motiivit: halut, tarpeet,
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huolet ja ongelmat. Sisaltdstrategian tehtdva on ohjata asiakaskohtaamisia lii-
ketoimintatavoitteiden suuntaan mitattavasti ja synnyttaa keskustelua liiketoi-

minnalle tarkeista asioista. (Kurvinen & Sipila 2014, 62.)

Sisaltostrategia on liikketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesté kasin
johdettu nakemys siita, miten sisalloilla toteutetaan strategisia tavoitteita ja
millaisilla toimilla tavoitetta kohti mennaan. Se ottaa kantaa muun muassa
seuraaviin asioihin: miten markkinointi ja viestinté toteuttavat strategisia tavoit-
teita, keiden tavoittaminen on yrityksen menestyksen kannalta kaikkein kes-
keisinta, mitk& ovat tarkeimpien asiakasryhmien keskeisimmat motiivit hankkia
organisaation tuotteita ja palveluita, miten motiivipohjaiset segmentit ja ostaja-
persoonat luodaan, miten ja minkalaiset siséltdpolut naille ryhmille suunna-
taan seka milla toimilla asetettuihin tavoitteisiin paastaan ja miten onnistu-

mista mitataan. (Keronen & Tanni 2017, 18.)

Halsas (2017) kertoo sisaltdstrategian luomisessa edettavan seuraavanlai-

sessa jarjestyksessa: kohderyhman tai kohderyhmien maarittely, ostoproses-
sin hahmottaminen, kaytettavat kanavat eri ostoprosessien vaiheissa ja sisél-
tojen ja niiden jakelun suunnittelu. Siséltostrategian luomisen viimeinen vaihe

on oman suunnitelman vertaaminen kilpailijoiden tekemiseen.

Bréndin ja sisaltdstrategian yhteys on kiistaton. Niiden ydin on sama, mutta
niilla on eri tehtavat. Brandi maarittelee yrityksen identiteetin ja sen, millainen
yritys on tai haluaa olla. Sisaltdstrategian avulla organisoidutaan niin, etta
brandin arvolupaukset voidaan vieda konkreettisiksi tarinoiksi sen mukaan,
mika on asiakkaalle arvokasta. Siséaltostrategia on merkittavassa roolissa
branditydssa. (Keronen & Tanni 2017, 19.)

2.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Markkinat ovat muuttuneet kokemusymparistoksi. Kuluttajat rakentavat aktiivi-
sessa, jatkuvassa dialogissa henkilokohtaiset kokemuksensa. Kuluttajat kay-
vat dialogia yrityksen kanssa ja kuluttajayhteisdissa. Dialogiin on yha parem-
mat tekniset mahdollisuudet, silla digitaaliset palvelut (mm. sosiaalisen me-

dian kanavat) ovat kasvaneet voimakkaasti. Digimaailmassa yritys ja kuluttaja
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toimivat yhdesséa, mutta toimijoiden rooleja ei voida ennustaa. Yrityksen tuot-
teet ja palvelut, tyontekijat ja erilaiset kanavat muodostavat yhdessa saumat-

toman kokemusympariston. Arvo on yhdessa tuotettua. (Kananen 2013, 10.)

Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa uusien markkinointiviestinnan digi-
taalisten muotojen ja medioiden, kuten internetin, mobiilimedian ja muiden in-
teraktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien hyddyntamista markkinointivies-
tinnassa. Digitaalinen markkinointiviestintd on soluttautunut perinteisiin mark-
kinointiviestinnan osa-alueisiin, eika ole taten enda helposti eristettavissa
omaksi itsenaiseksi viestinndn muodoksi. (Karjaluoto 2010, 13-14.) Kananen
(2018, 38) toteaa perinteisen mainonnan, kuten tv-, printti-, radio- ja suoramai-
nonnan olevan menneisyytta naiden tehottomuuden ja tulosten mittaamisen
haasteellisuuden kannalta. Digimarkkinoinnin aikana markkinointitoimenpitei-

den vaikutus voidaan nahda ja mitata reaaliajassa.

Digitaalinen markkinointiviestinta on markkinoinnin keino, jossa markkinointi-
toiminnot kyetaan kohdistamaan erittain tarkasti maaritellylle kohderyhmalle
missé vain ja milloin vain digitaalisten laitteiden kautta (Kotler ym. 2018, 515).
Kohdistamisen jalkeen heille lahetetd&n tarkkoja kohdennettuja mainosvies-
teja. Tassa kohtaa digitaalinen markkinointi eroaa suhteessa perinteisiin mark-
kinointikanaviin, jotka staattisina kanavina jattavat mittaamisen valista. Markki-
noinnin muutokset ovat nopeita etenkin digitaalisen markkinoinnin saralla.
Lista kasvaa jatkuvasti, mutta ainakin seuraavat asiat sisaltyvét digitaalisen
markkinoinnin kattaukseen: verkkosivut, hakusanamainonta, hakukoneopti-
mointi, bannerimainonta, sahképostimarkkinointi, sosiaalisen median mai-
nonta, mobiilimainonta, Instagram-markkinointi, Facebook-markkinointi, web-
analytiikka ja sisaltomarkkinointi. (Suomen Digimarkkinointi, 2014.) Digitaali-
sen markkinoinnin hyédyntaminen on muun muassa tehokas keino lisata
branditietoisuutta, muuttaa brandi-imagoa ja brandiasenteita, aikaansaada ko-
keilua ja kasvattaa asiakkaan uskollisuutta sen monimuotoisuuden ja mahdol-
lisuuksien vuoksi (Karjaluoto 2010, 128-129).

2.4 Sosiaalinen media markkinointiviestinnan valineena

Sosiaalinen media (some) on tietoverkossa kulkevaa viestintaa, joka perustuu

yleisesti tarjolle annettuun sovellukseen tai ohjelmaan, jossa kuka tahansa voi
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saattaa viestinsa julkisesti kenen tahansa verkossa olevan nahtavaksi ja jossa
vastaanottaja voi jakaa ja kommentoida néaita sisaltoja. (Kortesuo 2018, 16.)

Somelasnéolon etu on se, ettd sen ansiosta yritys tuntuu valmiiksi tutulta. Po-
tentiaalinen asiakas ja yhteistyokumppani ndkevat verkosta yrityksen tyylin,
persoonan, asiantuntemuksen ja viestintatavan. (Kortesuo 2018, 19.) Sosiaali-
sella aikakaudella tulisi markkinoida mahdollisimman paljon keskustelemalla,
bloggaamalla, herattamalla kiinnostusta ja kysyntaa, tarjoamalla vastauksia,
ratkaisuja ja palvelua. Asiakas valitsee ostopaikan, ja ostopaikaksi valikoituu
se, josta on saanut hyvaa palvelua, inhimillista kosketusta ja palvelua silloin,

kun han sita tarvitsee. (Hurmerinta 2015, 111.)

Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa mahdollistaa entista kohdiste-
tumpaa markkinointia verrattuna perinteisiin medioihin. On siis tarke&a tunnis-
taa haluttu kohderyhma mahdollisimman tarkasti, jotta markkinointiviestinta
sosiaalisessa mediassa on tehokasta. Kun julkaistavien ilmoitusten kohde-
ryhma on rajattu ja tunnistettu oikein, asiakkaan ei tarvitse tehda itse tyota et-
sidkseen ongelmaan tai tarpeeseensa ratkaisua, koska yritys on jo kertonut it-
sestaan oikealle henkil6lle ja oikeaan aikaan. T&ma luo luottamusta yrityksen
ja asiakkaan valille, joten kun asiakas on valmis ostamaan tuotteen tai palve-
lun, kohdistamisen oikein tehnyt yritys on looginen valinta. (Kerpen ym. 2015,
34-35.)

Sosiaalinen media muuttuu henkilokohtaisemmaksi ja valikoidummaksi koko
ajan. Lahes jokainen some-tulevaisuutta arvioiva taho ennustaa niin sanottu-
jen vaikuttajien merkityksen kasvavan entisestaan. Ihmiset luottavat enemman
[&hipiiriinsa ja seuraamiinsa vaikuttajiin. Alle puolet luottaa some-kanavissa

kohtaamaansa mainontaan. (Halonen, 2017.)

Sosiaalinen markkinointiviestinta voi tarinoinnin ja ongelmanratkaisujen liséksi
olla esimerkiksi hauskoja valokuvia informatiivisen tai innostavan tekstin kera,
bloggaamista, tuotteen kayttdvideoita, asiakashaastatteluja, tunteisiin positiivi-
sesti vetoavia tai humoristisia videoita tai vaikka tapahtumiin liittyvia kuvia ja
kilpailuja (Hurmerinta 2015, 111). Kanasen (2013, 117) mukaan kysymysten
esittdmisella tai linkittamalla teksteja voidaan aktivoida toimintaa. Lisaksi tie-

dustelemalla ihmisten toiveita voidaan saada aikaiseksi keskustelua.
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Markkinointiviestintaa sosiaaliseen mediaan tehtaesséa on tarke& muistaa sosi-
aalinen kuuntelu ja keskustelu. Mielenkiintoisen sisallén tuottaminen moder-
nissa muodossa ja jakaminen omalle verkostolle vaatii aina kuuntelua ja kes-
kustelua ennen sisallon tuottamista ja sen jalkeen, jotta tietda, mita kohde-
ryhma toivoo ja arvostaa. (Hurmerinta 2015, 111.)

Sosiaalisen median haasteita markkinointiviestinnassé ovat muun muassa re-
surssien ja mittaamisen vahaisyys tai puuttuminen, mielenkiintoisen ja erilai-
sen sisallon tuottaminen, siséllon jakamisen hallinnointi ja reaaliaikainen rea-
gointi (Tandefelt 2016). Naiden liséksi Simunaniemi (2015) toteaa suurimmiksi
sudenkuopiksi massaan hukkumisen, kontrollin menetyksen, osaamis- ja aika-

pulan, vaarat faktat ja syyn ja seurauksen valirikon.

2.4.1 Sosiaalisen median kanavat

Tama alaluku kasittelee niitd sosiaalisen median kanavia, jotka ovat toimeksi-
antajan markkinointiviestinnan kannalta merkittdvimpia. Toimeksiantaja on tar-
kasteltavissa kanavissa jo lasnd, mutta toimintaa on tarpeellista kehittda ja uu-
distaa. Mukaan ei ole valittu kanavia, joissa toimeksiantaja ei ole lasné, koska
yrityksella ei ole talla hetkella resursseja luoda markkinointiviestintaa uusille

sosiaalisen median kanaville. Kanavia valittaessa kriteerind oli myds toimeksi-

antajan tavoitteleman kohderyhman kanavapreferenssit.

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu. Sen toiminta
perustuu kayttgjien tuottamaan sisaltoon, kuten omasta elamésta kertomiseen
seka valokuvien, videoiden ja linkkien jakamiseen. Vastaavasti kayttajat voivat
seurata tuttavapiiriinsd kuuluvien ihmisten elamaa ja naiden julkaisemia sisal-
toja. (Ponka 2014, 80.) Facebook on yritysmaailmassa yleisimmin kaytetty

alusta sen suuren kayttagjamaaran vuoksi (Kananen 2018, 23).

Facebookia kayttda noin 2,2 miljoonaa 13-64 vuotiasta suomalaista, mika on
noin 60 % kyseisesta ikdluokasta. Kun lasketaan mukaan tata vanhemmat,
suomalaiskayttajia on noin 2,3 miljoonaa. Alle 30-vuotiaiden kohdalla Face-
bookin kayttdaste on lahes 90 %. (Ponka 2014, 38.)
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Facebookissa voidaan markkinoida kohdistetusti tuotteita ja palveluja. Kohde-
ryhman valinnassa kaytetaan suodattimena niita tietoja, jotka ilmoitetaan jar-
jestelméan kirjautumisen yhteydessa. Mainoskampanjan toimivuutta voidaan
mitata Facebookin omilla tydkaluilla. Mittaustuloksia kampanjan aikana seurat-
taessa on mahdollisuus tehdé nopeita muutoksia ja sopeuttaa mainontaa.
(Kananen 2013, 129-130.)

Instagram on alypuhelimiin ja tabletteihin saatavana oleva kuvan ja videon ja-
kopalvelu seka yhteistpalvelu, jolla on talla hetkella miljoona suomalaista péi-
vittaiskayttajaa. Instagram avattiin yleison kayttdon vuonna 2010. (P6nka
2014, 100-101.) Instagram on hyva media viestia brandista visuaalisin kei-
noin. Yrityskaytto ei ole viela paassyt samalle asteelle Facebookin ja muiden
medioiden kanssa, mutta Instagram Kirii koko ajan kaikilla mittareilla mitattuna

muiden etumatkaa kiinni. (Kananen 2018, 397.)

Elamme visuaalisemmassa kulttuurissa kuin koskaan ennen, joten valokuvien
merkitys on kasvanut. Niitd otetaan, julkaistaan, jaetaan, katsotaan ja kom-
mentoidaan ympari vuorokauden, joten Instagram palvelee aloja, joissa kuvilla
on tarkeéa rooli. (Kortesuo 2018, 100.) Kayttajat voivat ottaa valokuvia suoraan
Instagram-sovelluksella, lisata niihin visuaalisia efekteja ja julkaista ne sovel-
luksessa. Kayttajien julkaisemat kuvat seka videot voivat olla julkisesti kaik-
kien nahtavilla tai halutessaan kayttajatilin voi muuttaa yksityiseksi. (P6nka
2014, 100.)

Kuvatoimintojen ohella Instagram on taysiverinen yhteisdpalvelu. Kayttajat
voivat lahettaa kuvien kommentoinnin ja tykkéaamisen lisaksi toisilleen suora-
viesteja. Instagramia kaytetaan padasiassa mobiililaitteilla, eikéa palvelun jar-

keva kayttdé muulla tavoin edes onnistu. (P6nka 2014, 100.)

Instagramissa erottaudutaan kéytettéavien avainsanojen, hashtagien (#) eli ai-
hetunnisteiden avulla. Hashtagit toimivat hakusanana seké kuvaavat jaetta-
vien kuvien aihepiirid. Hashtagien avulla saadaan myos ilmaista nakyvyytta

muiden samojen hashtagien kayttdjien kautta. (Seppala 2015a.)

Verkkoyhteis6 Facebook omistaa kuvapalvelu Instagramin, joten nama kaksi

sosiaalisen median kanavaa synkronoituvat monien toimintojen yhteydessa.
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Instagram vaatii esimerkiksi yritystilia luotaessa jo olemassa olevan yrityksen
Facebook-sivun, koska muun muassa Instagramissa maksettu mainonta oste-
taan samalla mainosalustalla kuin Facebookin maksettu mainonta. (Kananen
2018, 397.)

2.4.2 Somestrategia

Sosiaalinen media on tana paivana tavalla tai toisella oleellinen osa jokaisen
organisaation viestintaa, mutta myos toimintaa. Kuluttajien jatkuvasti kehitty-
vat viestintatavat ovat yksi syy siihen, miksi sosiaalisen median suunnittelu on
tarkeaa ja viestintaéa ohjaava somestrategia merkityksellinen tydkalu organi-
saatioille. (Seppéala 2017.)

Somestrategia linjaa sosiaalisen median viestinnén ja toiminnan tarkoituksen,
tavoitteet ja niiden onnistumisen mittaamisen. Lisaksi strategiassa maaritel-
l&&n organisaation somen kautta tavoittelemat tarkeimmat kohderyhmat ja
kaytetyt kanavat seka annetaan kanavien yllapitajille ohjenuorat viestia so-

messa organisaation nimissa. (Seppala 2017.)

Taman lisaksi kanavakohtaisissa suunnitelmissa voidaan myds keskittya sisal-
t0jen painopisteiden listaamiseen, julkaisuaikatauluihin ja yllapitajien some-
viestintda ohjaaviin tarkempiin ohjeisiin, mm. some-keskustelun suhteen. (Me-
risavo ym. 2006, 91-92.)

Asiakkaan halu kayttaa eri kanavia on keskeinen asia digitaalisessa ja moni-
kanavaisessa markkinoinnissa. Avainsanoja ovat halu, lupa ja aktiivisuus. Asi-
akkaiden kanavapreferenssit ja kanavista koetut hyddyt vaihtelevat yksilokoh-
taisesti ja voivat muuttua dynaamisesti tiedonetsinta- ja ostoprosessin aikana.
Asiakkaiden tarpeet, toiveet sekd heidan kayttaytymisensa tulee siis tuntea
hyvin. Avainasiakkaiden kanavapreferenssien tunteminen on keskeinen kilpai-
lutekijd, joka tehostaa viestintaa ja palvelua seka tuo arvoa asiakkaille. (Meri-
savo ym. 2006, 91-92.)

Somestrategiassa on oleellista kiinnittd& huomiota erityisesti riittavan konk-

reettisiin ja mitattaviin tavoitteisiin, mittareiden maarittelyyn seka mittaami-
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seen, sosiaalisen median kautta tavoiteltavaan kohderyhmaan, kanavien ylla-
pitoon liittyviin vastuisiin ja aikatauluihin seka onnistumisen analysoinnin, mit-

taamisen ja jatkuvan kehittamisen maarittelyyn (Seppéala 2017). Kuvassa 4

havainnollistetaan somestrategian vaiheet seka sisallot.

SOME-STRATEGIA

Tekijit
Yilapitajat
Seuraajat

KUk gy VIESTINTA-PIRITTA

Kuva 3. Some-strategia (Seppala 2017)

Sosiaalisen median strategia on hyva pitaa tiiviina kokonaisuutena ja tayden-
taa sita tarkemmilla, kanavakohtaisilla suunnitelmilla. Strategiassa méaaritellyt
tavoitteet voivat olla pidemman aikavélin laajempia tavoitteita, kun taas kana-
vakohtaisissa suunnitelmissa voidaan menna tarkempiin ja yksityiskohtaisem-

piin tavoitteisiin. (Seppéala 2017.)

2.4.3 Sosiaalisen median mittarit

Sosiaalisen median mittaaminen tarkoittaa sosiaalisen median kaytén onnistu-
misen seurantaa ja tavoitteisiin padsyn onnistumisen osoittamista joko luvuilla

tai muilla onnistuneilla saavutuksilla (Seppaléa 2015b).

On olemassa useita tapoja seurata brandin tuloksellisuutta sosiaalisen median
markkinoinnissa. Yritys voi seurata uusien seuraajien maaraa, sitoutunei-
suutta, tavoittavuutta ja avainsanojen kayttéa. Useimmat sosiaalisen median

palveluntarjoajat kokoavat naista raportteja automaattisesti. (Kelly 2016, 134.)
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Ennen mittareiden valintaa on asetettava markkinoinnille tavoitteet. Sosiaali-
sen median markkinoinnin tavoitteet kannattaa asettaa seka pidemmalle etta
lyhyemmalle tahtaimelle. Pitkan tahtaimen tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta ja
isoa kuvaa, kun taas lyhnyemman tahtdimen tavoitteet ohjaavat arkitekemista
ja rutiinia. (Siniaalto 2014, 28.) Mita konkreettisempia tavoitteita pystytaan eri
some-kanavien kaytolle asettamaan, sitd selkeammiksi voidaan my6s mittarit

maaritelld ja tehda se aina tapauskohtaisesti (Seppaléa 2015a).

Erilaisia konkreettisia tavoitteita sometoiminnalle voivat olla muun muassa
keskustelun lisaantyminen halutusta asiasta sosiaalisessa mediassa, tapahtu-
mien osallistujamaaran kasvaminen, tuotteiden myynnin lisdantyminen, uutis-
kirjetilausten lisaantyminen, jasenmaaran kasvu, positiivissavyisen keskuste-
lun lisdantyminen halutusta aihepiirista, paatoksentekoon vaikuttaminen ja
siind onnistuminen sekéa oman some-osallistumisen tehostuminen ja lisdanty-

minen. (Seppala 2015b.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen on syyta miettia, milla mitakin tavoitetta mita-
taan (Siniaalto 2014, 28). Somea voi mitata vain, kun tietdd, mita organisaatio
somesta tavoittelee ja mitd se haluaa saada aikaan (Seppala 2015b). Jotta
maaritellyt tavoitteet pystytddn saavuttamaan, on tarkeaa luoda mittareita, joi-
den avulla markkinointitoimenpiteita pystytdan seuraamaan (Pehkonen 2016).
Mittareita on suositeltavaa asettaa kolmeen tasoon: pidemmalle aikavalille, ly-
hyemmalle aikavdlille ja erillisille toimenpiteille (Siniaalto 2014, 28). Pohtiessa

eri tason mittareita yritys voi hyddyntaa esimerkiksi S.M.A.R.T-kaavaa. (Peh-

konen 2016.) Kaava on havainnollistettuna kuvassa 4.

eTasmallisyys eMitattavuus eSaavutetta- eRelevanssi eSidonnaisuus
eMit4? eKuinka vuus *Milla? aikaan
paljon? eKuinka? *Milloin?

Kuva 4. S.M.A.R.T.-kaava (mukailtu Pehkonen 2016; Kananen 2016)
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Tasmallisyys tarkoittaa yksiselitteisyytta eli sita, etta tavoite on maaritelty sel-
keasti: mitd, kuka, missa, milloin ja miksi. Tavoitetta suunniteltaessa on suun-
niteltava myos, mista saadaan se tieto, jolla tavoitetta mitataan. Saavutetta-
vuus tarkoittaa aikataulua. Aikataulu tuo realistisuutta toimintaan ja mahdollis-
taa tarvittavat korjaustoimenpiteet. Relevanssi liittyy tavoitteen oleellisuuteen
ja tarkeyteen. Tavoitteet asetetaan sellaisille asioille, jotka ovat oleellisia liike-

toiminnan kannalta. (Kananen 2016, 39.)

Vaisasen (2017) mukaan yleisimmin kaytettavia mittareita somemarkkinoin-

nissa ovat

Nayttokerrat (Impressions) kertovat mainoksen kaikki nayttokerrat tietyssa
kanavassa eli sen, kuinka monta kertaa mainos on nakynyt kayttajille (Vaisa-
nen 2017).

Tavoittavuus (Reach) kertoo mainoksen tavoittaneiden kayttajien lukumaa-
ran. Tavoittavuuteen ei siis sisally mainoksen ndkyminen useampaan kertaan
samalle kayttajalle, kuten mainoksen nayttokerroissa. Taman vuoksi mainok-

sen tavoittavuus on aina pienempi kuin nayttokerrat. (Mt. 2017.)

Sitoutetut ilmaisee, kuinka moni yksittdinen henkilé on tykénnyt julkaisusta,
kommentoinut sita tai jakanut sen viimeisen viikon aikana. Klikkaukset kerto-
vat, paljonko tykkaamisia, kommentteja, jakoja ja julkaisujen klikkauksia julkai-
sut ovat kerryttaneet. (Mt. 2017.)

Tuhannen nayttdkerran hinta (CPM) on luku, joka kertoo mainoksen hinnan
per 1000 nayttokertaa. Tuhannen nayttokerran hinta on tuttu mittari perintei-
semmista mainosmuodoista, kuten printista ja tv-mainonnasta. CPM-tulokset

helpottavat tulosten vertailua eri kanavien valilla. (Mt. 2017.)

Klikkaukset kertovat kaikki mainosklikkaukset. Klikeiksi lasketaan kommentti-
kentan, kuvien, yrityssivun tai esimerkiksi tykkayksen klikkaus. Linkkiklikkaus

syntyy ainoastaan mainoslinkin klikkauksesta. (Mt. 2017)

Klikkausprosentti (CTR) kertoo, kuinka monta kertaa mainosta klikattiin suh-

teutettuna mainoksen nayttdkertoihin tai tavoitettavuuteen. Klikkiprosentti on
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usein yksi tarkeimmista mittareista. Se kertoo suoraan, kuinka hyvin mainok-
sesi toimii ja kuinka moni ihminen on kiinnostunut siita klikatakseen sita. (Mt.
2017.)

Klikkihinta (CPC) on se euromaarainen hinta, jonka yritys maksaa mainok-
sen klikista. Klikkihintoja voi maarittaéa laskemalla vain linkkiklikkaukset tai
vaihtoehtoisesti kaikki klikkaukset. Useimmiten linkkiklikkihinta on oleellisempi
naista kahdesta vaihtoehdosta, jos mainos pyrkii ohjaamaan kayttajan jonne-
kin. (Mt. 2017.)

Merkittavyys (Relevancy) Facebookissa tata mittaria kutsutaan nimella "Re-
levancy”. Kyseessa on yksinkertainen mittari, joka on verrattavissa Google
AdWordsin laatupisteisiin. Facebookissa merkittavyys kertoo asteikolla 1-10,
kuinka sitoutunut valitsemasi kohdeyleis6 on mainostasi kohtaan. Pienempi
merkittavyysluku nostaa mainoksen kustannuksia. Mitéa suurempi luku on, sita
enemman Facebook valitsee mainoksen naytettavaksi muiden kilpailevien

mainosten sijaan. (Mt. 2017.)

Yleisyys (Frequency) on lahinna Facebookista tuttu metriikka. Yleisyys-luku
kertoo, kuinka hyvin mainos vastaanotetaan ja kuinka hyvin se osuu méaaritel-
tyyn kohderyhméaan. Jos yleisyysluku on 5, tarkoittaa se sitd, etta keskimaarin
yksi kayttaja nakee mainoksen viidesti. Kaikki alle viiden olevat luvut ovat Fa-
cebookissa hyvia. Jos luku on yli 10, mainos ei ole houkutteleva. (Mt. 2017.)

Oleellista on ymmartaa, mité tuloksia halutaan saada aikaan ja milla tavalla
voidaan nahda, ettd tulokset my6s on saavutettu. Sosiaalisen median mittaa-
mista voidaan siis tehda niin Facebookin kévijaseurannassa, verkkosivujen
analytiikkatydkalun osioissa kuin maksullisen sosiaalisen median keskustelu-

jen seurantaohjelman kautta. (Seppala 2015c.)
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2.5 Markkinointiviestinndn suunnittelu

Karjaluodon (2010, 21) mukaan tarkein tekija, joka erottaa hyvat ja huonot
markkinointiviestijat, on suunnittelu. llman suunnitelmallisuutta ei voida puhua
integroidusta markkinointiviestinnasta. Viestintdkeinojen ja kanavien integroin-
nissa on kyse hyvin suunnitellusta kokonaisuudesta, jossa keinot ja kanavat
tukevat toisiaan kampanjoissa ja viestinnassa. Suunnittelun lahtékohtana tulisi
olla kysymys, miksi markkinointiviestintéaa tehd&an. Aluksi on siis maariteltava
markkinoinnin tavoitteet ja linkitettdva ne markkinointistrategioihin. Kuvassa 5

esitetaan markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet.

Mittaaminen ja
tulokset

Markkinointi- Keinot, kanavat

strategia ja \t/'eSt,'t“t”a't‘ e enrerEliE Budjetti
SERe KUINKA

PALJON?

tavoitteet MITEN JA

- |
MIKSI? M MISSA?

KUINKA
TEHOKAS?

Kuva 5. Markkinointiviestinnén suunnitteluvaiheet (mukailtu Karjaluoto 2010)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeaa loytaa vastaukset seuraaviin
kysymyksiin: kenelle viestitd&n, mihin viestinnalla pyritaan ja miten viestiminen
yleisesti tapahtuu. Markkinointiviestinta on ensin hahmotettava koko yrityksen
kannalta kokonaisuutena ja viestinnan paalinjoista on osattava tehda paatok-
sia. Taman jalkeen mietitaan, mita jatkuvaa tai sdanndéllisesti toistuvaa viestin-
taa tarvitaan ja miten se kaytdnnossa voidaan toteuttaa. Esimerkkina voidaan
ajatella internet-sivujen visuaalisen ilmeen suunnittelua. Markkinointiviestintaa
suunniteltaessa taytyy myos tietdd, missa ollaan talla hetkella ja ndhda ne on-
gelmat, jotka pitaa ratkaista, tai ne mahdollisuudet, joita tulisi hyddyntaa. (Kar-
jaluoto 2010, 22.)

Markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa monella eri tavalla, joten markkinoijan
on osattava valita viestinnan monista keinoista sopivat tavat lahestya eri koh-
deryhmia eri tilanteissa. Markkinointiviestinnalla on kolme eri vaikutustasoa:
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tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Viestinn&n suunnittelussa pyri-
tdan maarittelemaan, mihin tasoihin viestinnalla yritetd&n vaikuttaa ja milla ta-
voin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-302.) Suunnittelussa on nykyisin
otettava my6s huomioon entista tarkemmin sisalto seka asiakkaiden sirpaloi-
tuminen eri kanaviin kiinnostusten mukaan. Asiakkaat tarvitsevat ostop&aatok-
sen tekemiseen entista enemman tietoa, joka auttaa heitd hankkimaan itsel-

leen sopivat tuotteet tai palvelut. (Keronen & Tanni 2017, 14.)

Siniaallon (2016, 12—-21) mukaan nykyaikaista markkinointiviestintd& suunni-
teltaessa olisi syyta miettia jarkevaa lasnaoloa. Se pitda sisallaan markkinoin-
tiviestinnan strategian, suunnitelman, resursoinnin, toimeenpanon, seurannan
ja analysoinnin seka lasnaolon, joka tarkoittaa osanottoa, osallistumista ja silla
on osallistuva seka kuunteleva luonne. Suunnittelussa on myés mietittava
markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhma, nakokulma, pelisaannét, erot-
tuva sisaltd seka visiosta, missiosta ja asiakaslahtdisyydesta annettava lisa-

arvo.

2.6 Ravintola Wintin markkinointiviestinnan nykytilanne

Ravintola Wintin markkinointiviestintaa hoitaa paaasiassa ravintolapaallikko
Teemu Pilsari. Promoottorivastaava Erik Jaaskelainen hoitaa promoottorien
markkinointiviestinnan koordinoinnin seké Ravintola Wintissa esiintyvien artis-
tien tapahtumien markkinoinnin. Ravintola Wintilla ei ole tavoitteellista markki-
nointiviestinnan suunnitelmaa. Markkinointiviestintd on paaasiassa tulevien ta-
pahtumien ja viikonloppujen promoamista. Pilsari kokee, etta markkinoinnin pi-
taisi olla suunnitellumpaa, seuratumpaa seka kohdennetumpaa, jotta markki-
nointiviestinta voisi olla tavoitteellista. Markkinoinnin tavoitteiksi han kertoo
tunnettuuden vahvistamisen seka positiivisen vaikutuksen yokerhon asiakas-
maariin (Pilsari 2018).

Markkinointiviestinnan suurimmiksi haasteiksi on koettu kohderyhman heikko
tunteminen kanavapreferenssien ja tiedonhakutottumuksien osalta. Pilsarin
mielesta sisallon pitéisi olla kiinnostavampaa seka kohdennetumpaa, jotta
kohderyhma saataisiin reagoimaan julkaisuihin aktiivisemmin. Markkinointi-

viestinnassa kaytetyt graafiset materiaalit tehdaan Aamumedia Oy:ssa Pilsarin
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suunnitelmien pohjalta ja valokuvia otetaan henkilokunnan tai ammattivaloku-

vaajan toimesta (Mt. 2018).

Sosiaalisessa mediassa Ravintola Wintti vaikuttaa talla hetkella Facebookissa
ja Instagramissa. Facebookissa Wintilla on 1271 tykk&ajaa ja Instagramissa
vastaava luku on 515 (17.10.2018). Ravintola Wintti hyddyntaa julkaisuissaan
paljon tunnelmaa valittavia kuvia ja jakaa paivityksissaan tietoa ajankohtai-

sista tapahtumista, kuten tulevista keikoista.

Digitaalisen markkinointiviestinnén liséksi Ravintola Wintilla on promoottori-
ryhma, jolle on luotu oma Facebook-ryhma, jonka kautta promoottorit saavat
tietoa jaettavista tapahtumista seka eduista. Ryhmésséa on aktiivisena 27 ja-
senta. Heidan tehtavanaan on jakaa Wintin tapahtumia omilla sosiaalisen me-
dian kanavillaan, kutsua ihmisia ravintolaan juhlimaan seka kertoa positiivista
sanomaa yokerhosta. Promoottorien toimintaa koordinoi promoottorivastaava
Erik Jaaskelainen (Mt. 2018).

Ravintola Wintti kayttaa sahkopostimarkkinointia satunnaisesti. Postituslista
on muodostunut aikaisemmin toimitiloissa toimineiden ydkerhojen ajoilta. Sah-
kopostit sisaltavat muun muassa kutsuja tapahtumiin seka tietoa tarjouksista.
Sahkdposti ei ole ollut nykyisin kaytdssa aktiivisesti sen pienen klikkaussuh-
teen johdosta. Viimeisin uutiskirje tavoitti 972 asiakasta ja néistd avaussuhde
oli 31,6 % ja klikkaussuhde 1,8 % (Mt. 2018). Ravintola Wintti ei hydodynna
markkinointiviestinnassaan perinteisia medioita, kuten tv:td, radiota, tai sano-

malehtia, eikd ulkomainontaa.

3 MIELIKUVAT JA BRANDI

Tassa paaluvussa kerrotaan mielikuvan ja brandin kasitteista ja tekijoista,
jotka vaikuttavat niiden muodostumiseen sek& muodostamiseen. Lopuksi ker-

rotaan brandistd sosiaalisessa mediassa.

Mielikuvat (engl. imago, image) ohjaavat ajatuksiamme ja kayttaytymistamme.
Se, mita ajattelemme eri yrityksisté ja organisaatioista, niiden tuotteista ja pal-
veluista ja sielld toimivista ihmisista, ohjaa tekojamme ja valintojamme. (Iso-
hookana 2007, 20.)
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Tiedon ja ylitarjonnan keskella olemme alttiita vaikutteille ja vaikuttamiselle;
valilla valintoja ja paatoksia tehdaén pelkastaan mielikuvien perusteella (Juho-
lin 2017, 168). Kaytamme mielikuviamme helpottamaan ja yksinkertaistamaan
omaa harkintaamme ja paatoksentekoa, mutta tiukassa olevat ennakkoluulot
tai uskomukset suuntaan tai toiseen voivat toisinaan olla oman etumme vas-
taisia. Mielikuva yrityksesta syntyy, vaikkei yritys sita tietoisesti rakentaisikaan.
(Vuokko 2003, 105.)

Mielikuva on aina muodostajalle totta. Tavoitekuva on se mielikuva, jonka yri-
tys asettaa tavoitteekseen, oli sitten kysymyksessa koko organisaatio tai sen
yksi brandi. Kunkin sidosryhman mielessa olevan todellisen mielikuvan ja yri-
tyksen tavoitemielikuvan tulee olla mahdollisimman lahella toisiaan. (Isohoo-
kana 2007, 21.)

Imago on vanhin mielikuvakasite, joka ilmaantui markkinointikieleen jo 1930-
luvulla. Suomen kielessa imagoa kaytetaan tarkoittaen esimerkiksi ihmisesta,
organisaatiosta, maasta tai kaupungista syntynyttad kuvaa. Imagolla viitataan

ennen kaikkea vaikutelmiin ja "mielen kuviin”. (Juholin 2017, 176-177.)

Profilointi on imagon rakentamisen synonyymi. Siinda muodostetaan tavoite-
kuva eli profiili ja sita tukevat profiilivaittamat ja visuaalinen kokonaisuus. Pro-
filli on l&hetetty kuva, jonka toivotaan olevan mahdollisimman lahella vastaan-

otettua kuvaa eli imagoa. (Juholin 2017, 177.)

Imago on tarkeda, koska se vaikuttaa niin moneen asiaan. Organisaation
imago vaikuttaa muun muassa seuraaviin asioihin: mitd organisaatiosta puhu-
taan, kirjoitetaan tai kuvitellaan, halutaanko organisaatiota kuunnella, tukea ja
suositella muillekin, halutaanko sen kanssa tehdé yhteisty6ta ja sitoutua, tai
halutaanko siellé olla tdissa ja onko henkilékunta ylped organisaatiostaan?
Imagolla on siis merkitys organisaation kaikissa sidosryhméasuhteissa.
(Vuokko 2003, 106.)

Kuluttajan mielikuvat brandistd muodostuvat monenlaisten havaintojen perus-

teella. Ne muodostuvat kaikissa niissé kohtaamisissa, joita kuluttajalla on yri-
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tyksen, sen edustajien tai viestien kanssa. Viestinnan ja markkinoinnin tavoit-
teena on tulla havaituksi. TAaméa edellyttad omaperdista viestintaa, joista kulut-

taja huomaa ja tunnistaa brandin. (Malmelin & Hakala 2007, 128.)

Brandin perimmaisena tarkoituksena on erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpaili-
joista. Brandi on enemman kuin tuote. Se on kohderyhmésséaan haluttava,
erottuu kilpailijoistaan ja lunastaa lupauksensa pitkalla tahtayksella. Brandilla
on aina historia, oma tarina kerrottavanaan. Liséksi silla on erityinen suhde

kayttajaansa ja se tuottaa kayttgjalleen lisaarvoa. (Isohookana 2007, 24.)

Brandi on nimi, termi, symboli, merkki, design tai yhdistelma naita, mika identi-
fioi tuotteen tai palvelun kilpailijoista (Kotler ym. 2018, 250). Brandin rakenta-
jan nékdkulmasta brandissa yhdistyvat yrityksen arvot, strategiat, tuotteet ja

palvelut, yhteiskuntavastuu ja visio (Juholin 2017, 175).

Brandi ei ole pelkka logo tai graafinen ilme. Mydskaan mikéa tahansa tuote-
merkki ei ole brandi, silla oikeaan brandiin liittyy lisdarvotekijoita, jotka tekevat
siitd halutumman, arvokkaamman ja muista poikkeavan. (Mts. 176.) Vetovoi-
mainen bréandi luo pohjan pitk&aikaiselle kilpailuedulle, ja brandi voi olla valin-
tatilanteessa ensimmainen mieleen tuleva ja ehka lopullinenkin vaihtoehto
(mts. 176). Kuluttaja arvioi brandia oman identiteettinsa, aiempien kokemus-
tensa, lahiympariston valittaman tiedon tai tuotekayton, yrityksen saaman jul-
kisuuden, yrityksen markkinoinnin ja brandin edustaman arvomaailman perus-

teella (Bergstrom & Leppanen 2015, 222).

Yrityksen kannalta katsottuna bréndiarvo konkretisoituu ihmisten toiminnassa,
asiakkaiden kulutusvalinnoissa ja rahoittajien sijoituspaatoksissa. Naiden paa-
tosten taustalla on kuitenkin monitasoinen prosessi. Mielikuvien ekonomiassa
(kuva 6) toisiinsa vaikuttavat kolme eri tasoa, joita ovat (1) havainnot, (2) mer-

kitykset ja (3) arvioinnit.



31

Kuva 6. Mielikuvien ekonomian malli (mukailtu Malmelin & Hakala 2007)

Mielikuvien ekonomian mallissa kuluttajan suhde brandiin kehittyy koko ajan.
Kuluttaja havaitsee brandin uusissa yhteyksissa ja kohtaa brandin uusilla ta-
voilla. Samalla kuluttajan brandiin liittdmat mielikuvat ja kasitykset muuttuvat,
mika vaikuttaa kuluttajan arvioihin brandista kulutuspaatoksia tehtaessa. (Mal-
melin & Hakala 2007, 127.) Asiakkuuden aikana syntyy kokemuksellisia ela-
myksia, jotka lisdavat brandin merkittavyytta asiakkaan silmissa. Nama positii-
viset ja negatiiviset kokemukset valittyvat vuorovaikutuksessa ja vuoropuhe-
lulla, jolla nykytutkimuksen mukaan syntyy vahvoja asiakkuuksia, jotka perus-
tuvat tunnetason kytkentaan eivatka esimerkiksi hintaan. Brandisuhde on
enemman kuin lojaali asiakassuhde; se on asiakkaan vahva elamys siita, etta
brandi tuottaa henkilokohtaista arvoa, hyotya ja merkitysta. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 220-221.)

3.1 Brandijohtaminen ja brandin rakentaminen

Perinteisesti brandijohtamisessa on keskitytty l&ahinna kuluttajille suunnatun
markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen, kun taas nykyaikainen bran-
dien johtaminen on kokonaisvaltaisempaa. Brandi ei ole vain markkinointipaal-
likdn asia, vaan brandin johtaminen vaikuttaa koko yrityksen toimintaedellytyk-
siin. (Malmelin & Hakala 2007, 38-39.)
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Uusitalo (2014, 146) esittelee kirjassaan Brandi & Business "Arvon portaat” -

tyoskentelymallin brandin vahvistamiseksi. Tydskentelymalli on kaytannonla-

heinen ja sen avainsanoja ovat havainnointi, kysyminen ja osallistaminen. Ar-

von portaat on yksinkertainen matriisi brandin vahvistamisen eri osa-alueiden

jasentamiseksi. Sen idea on, etta jokainen kolmesta arvon luomisen por-

taasta, eli arvon tuottaminen, kommunikoiminen ja kotiuttaminen, kaydaan kol-

messa vaiheessa: nykytilan ymmartaminen, tarvittavat toimenpiteet seka nii-

den toteuttaminen. Kuvassa 7 on esitetty tydskentelymallin matriisi selkeytta-

maan Arvon portaita.

ARVON
TUOTTAMINEN

ARVON
KOMMUNIKOIMINEN

ARVON
KOTIUTTAMINEN

1. Ymmarrys bréandin
tilanteesta

Asiakkaille tuotettu arvo

nyt. Vertaile kilpailijoihin.

Kehitystarpeiden tunnis-
taminen.

Brandin idean ja viestien
selkeys. Kommunikaation
keinot nyt. Positio asiak-
kaiden ajatuksissa verrat-
tuna kilpailijoihin. Kehitys-

tarpeiden tunnistaminen.

Ansaintamalli nyt.
Heikkoudet ja vahvuudet
verrattuna kilpailijoihin.
Kehitystarpeiden

tunnistaminen.

2.Toimenpide-

suunnitelma

Keinot tuotetun arvon
kasvattamiseen. Tuote- &
palvelukehitys, kohde-
markkinat,

differoituminen.

Asiakkaiden tunnistaman

arvon kasvattaminen. Ar-

gumentointi, design, tuot-
teistus, kanavat,

markkinointiviestinta.

Vaihtoehtoiset skenaariot
ansaintamallista.

Strategiset paatokset.

3. Toteutus

Kehityshankkeet, priori-
sointi, resursointi, vas-
tuut, aikataulutus,

johtaminen.

Panostusten allokointi,
omien resurssien ja
kumppaneiden johtami-
nen, kokonaisuuden

koordinointi.

Muutosten l&apivienti
organisaatiossa, myynti-
kanavissa ja

asiakkuuksissa.

Kuva 7. Arvon portaiden matriisi (mukailtu Uusitalo 2014)

Matriisi voi toimia runkona aivoriihelle, jossa tunnistetaan, missa yrityksen tai

yksittaisen tuotteen brandilla on kilpailuaseman vahvistamisen akuuteimmat

pullonkaulat. Laajimmillaan Arvon portaat tarjoaa tiekartan yrityksen liiketoi-

minnan kokonaisvaltaiselle kehittamiselle asiakkaan kokeman arvon eli bran-

din ndkodkulmasta. (Uusitalo 2014, 146.)
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Ahto ym. (2016, 64) kertoo yrityksen henkiloston jaavan liian usein brandin ra-
kentamisen ulkopuolelle. Brandin rakentaminen on tiukasti yhteydessa yrityk-
sen visioon, arvoihin ja strategiaan. Jollei henkilostélle ole kerrottu rakentami-
sen peruspilareita ja yrityksen tavoitteita seka suuntaa, sen ei voida olettaa
osallistuvan brandin rakentamiseen ainakaan yrityksen tavoitteiden mukai-
sesti. Henkilosto rakentaa brandia seka toimiessaan asiakkaiden ja sidosryh-
mien kanssa etta viettdessaan vapaa-aikaansa. Jokaisen yrityksen tulisi
edelld mainituista syista huolehtia henkilostostaan jo pelkastaan liikketoiminnal-

lisista syista.

Kurvisen ja Sipilan (2014, 19-20) mukaan brandin rakentaminen ei ole arvok-
kaiden mainoskampanjoiden pydrittamista, vaan johdonmukaista tekemista.
Brandin rakentaminen sisaltdd muun muassa seuraavat tyévaiheet: bran-
distrategia, visuaalinen identiteetti, tarinallistaminen ja brandin jalkauttaminen

kaikkiin kanaviin.

Brandin hallintaan vaikuttavia perusasioita, jotka kannattaa selkiyttaa koko
henkilokunnalle, ovat mm. brandin synty ja tarina, brandin kohderyhma, bran-
din arvot, brandin missio ja brandin visio. Kun yritys viestii brandin ohjaamana,
se nayttaytyy johdonmukaisena eri sidosryhmien edustajille. (Kurvinen & Si-
pila 2014, 19-20.)

3.2 Yrityksen brandi sosiaalisessa mediassa

Mika tahansa yrityksen tavoite onkin, asiakkaat haluavat tuntea yrityksen.
Brandi erottaa tuotteet ja palvelut toisista vastaavista tuotteiden tai palvelujen
tarjoajista antamalla asiakkaalle jotakin henkilokohtaisesti tai yhteisdllisesti ar-
vostettavaa lisaarvoa. Sosiaalisen median hyddyntaminen bréandin tunnettuu-
dessa on osa nykyaikaista brandity6ta sen lapinakyvyyden vuoksi. Jotta brén-
din tunnettuutta voitaisiin kehittd& oikeaan suuntaan sosiaalisessa mediassa,
on ensisijaisen tarkeaa tunnistaa oikeat kaytettavat sosiaalisen median kana-
vat. (Kelly 2016, 23-25.)

Ihmisten ajankayton siirtyminen verkkoon ja sosiaalisiin medioihin vaikuttaa

vallankumouksellisesti brandeihin. Tarjonnan kasvaessa brandin merkitys ko-
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rostuu. Aiemmin ihmiset pystyivat puhumaan yrityksista ja tuotteista vain lahi-
piireilleen. Nyt he voivat kirjoittaa koko maailmalle, mit&a ja milloin haluavat. He
voivat esimerkiksi kehua, parjata, syyttaa tai suositella. (Ahto ym. 2016, 32.)
Sosiaalisen median kanaviin julkaistava sisalté on tarkea osa brandity6ta, jo-
ten brandi on otettava huomioon jokaista videota, postausta tai kuvaa julkais-
taessa, jotta brandikuva on yhtenainen kaikissa kaytettavissa kanavissa.
(Kelly 2016, 38-41.)

Ahto ym. (2016, 34) kertoo brandien rakentuvan digimaailmassa usein dialo-
gin kautta kuluttajan kanssa. Digitaalisuus mahdollistaa nopean ja suoran
asiakaspalautteen, ja asiakkaat odottavat nykyisin entistd nopeampaa rea-
gointia. Dialogin avaaminen kohderyhman kanssa vaatii yleensa yrityksen re-
surssien uudelleen jarjestelya, ja tahan tarpeeseen vastaamisessa on tois-

taiseksi onnistuttu vain harvassa suomalaisyrityksessa.

Sosiaalinen media mahdollistaa viestimisen asiakkaille tehokkaammin ja edul-
lisemmin, ja samalla brandi voi kehittéda asiakkaidensa yhteisollisyytta ja tar-
jota heille mahdollisuuden vaihtaa ajatuksia brandista. Tallaiset yhteisot voivat
parhaimmillaan olla brandille hyvin arvokkaita puolestapuhujia. (Malmelin &
Hakala 2007, 109-112.)

Malmelin ja Hakala (2007, 117) kertovat, etta sosiaalisen median yleistymisen
myo6ta ja median pirstaloituessa yritysten on yha vaikeampi hallita siitd kayta-
vaa keskustelua. Keskustelijoita on paljon, ja he voivat iimaista nakemyksiaan
huolimatta tietojen oikeellisuudesta. Taman liséksi haasteita tuo mahdollisuus
tuottaa anonyymisti esimerkiksi kilpailijan toimesta vaariin tietoihin pohjautu-
vaa ja yrityksen toiminnan vahingoittamiseen tahtddvaa materiaalia sosiaali-
sessa mediassa. Yritykseltd tama vaatii kiteytynytta ja johdonmukaista viestin-
taa. Sen on tunnettava sosiaalisten yhteistjen erilaiset toimintalogiikat, jotta
se osaa ruokkia ja ohjailla niissa kaytavaa keskustelua. Yrityksen on myds
seurattava brandin esiintymisté sosiaalisessa mediassa esimerkiksi hakuko-
neita kayttaen, jotta reagointi kritiikkiin yrityksen tuotteista, palveluista tai levi-
tetysta vaarasta tiedosta olisi mahdollista oikaista varhaisessa vaiheessa en-

nen keskustelun leviamista laajempaan julkisuuteen.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSTEN TOTEUTTAMINEN

Tassa paaluvussa kasitellaan opinnaytetyon tutkimuksellisen osuuden toteu-
tusta ja kaytettyd menetelmaa. Tarkoitus on antaa lukijalle tarkempi kuva kay-

tetyistd menetelmista seka perustella niiden valintaa.

4.1 Aikaisempi tutkimus aiheesta

Opinnaytetydta suunniteltaessa tutustuttiin hyvin samankaltaiseen tutkimuk-
seen aiheesta. Karan opinnaytetydssa "Matkailuyrityksen markkinointiviestinta
sosiaalisessa mediassa” toteutetun tutkimuksen tulosten perusteella sosiaali-
nen media on laajasti hyodynnettéava ja suositeltava osa matkailualalla toimi-
vien yritysten markkinointiviestintdd. Sen hyoty syntyy erityisesti kohderyhmille
osoitettavien viestien kohdennettavuudesta sek& mahdollisuudesta tavoittaa
monipuolisesti erilaisia asiakasryhmia. Sosiaalisen median strategia, kohde-
ryhman erinomainen tuntemus seka laadukkaan sisallén rooli korostuvat, kun
pyritdan tavoitteelliseen ja menestyksekkaaseen markkinointiviestintaéan sosi-
aalisessa mediassa. (Kara 2018.)

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin digitaalista markkinointia, sisal-
tomarkkinointia ja sosiaalista mediaa markkinointiviestinnan kanavana. Osana
opinnaytetyota opinnaytetyontekija loi toimeksiantajalle erikseen luovutettavat
tyokalut: sosiaalisen median strategian seka julkaisukalenterin. Tutkimuk-

sessa kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa puolistrukturoitua asiantuntija-

haastattelua hyodyntaen

Opinnaytetydssa toteutettiin pilottijakso, jonka aikana tyokalujen toimivuutta
testattiin kaytannossa seka toimeksiantajan menestysta sosiaalisessa medi-
assa pyrittiin tehostamaan. Pilottijakson tulokset tukivat laadullisen tutkimuk-
sen avulla saatuja tuloksia ja opinnaytetyon toimeksiantajan markkinointivies-

tinnan tuloksellisuus sosiaalisessa mediassa kehittyi merkittavasti.

Aikaisempaa tutkimustietoa haluttiin hyodynt&a tata opinnaytetyota tehdessa
sen vaikuttavien tulosten vuoksi ja sen soveltuvuuden ansiosta. Mielenkiin-
toista onkin, etta taman opinnaytetyon tutkimustulokset ovat samankaltaisia
aikaisemman tutkimuksen kanssa, tutkimusmenetelma- seka toimialaeroista

huolimatta. Tutkimustulosten samankaltaisuus lisaa tutkimuksen luotettavuutta
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seka todistaa, etta kaytannon toteutuksen yhdistaminen tutkimukseen on toi-
miva ratkaisu, kun halutaan n&hda tuloksia nopeallakin aikataululla. Kumpikin
tutkimus osoittaa, ettéd markkinointiviestintaa toteutettaessa sen tulee pohjau-

tua tarkkaan suunnitelmaan ja kohderyhman tuntemiseen.

4.2 Kyselytutkimus

Opinnaytetydssa kerattiin aineistoa toteuttamalla standardoitu kyselylomake
tutkimuksen perusjoukolle, joita ovat ravintolan kanta-asiakkaat ja ravintolan
sosiaalisen median kanavien aktiiviset seuraajat. Hirsjarven (2009, 182) mu-
kaan kyselylomake on tavallisin maarallisessa tutkimusmenetelméassa kaytetty
aineiston kerddmisen tapa. Kyselysta kaytetdan myos nimitysta survey-tutki-
mus, joka viittaa siihen, etta kysely on standardoitu eli vakioitu. Vakioiminen
tarkoittaa, etté kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytaan sama asiasisaltd tasmal-
leen samalla tavalla (Vilkka 2005, 73).

Kyselylomakkeen etu on, ettd vastaaja jaa aina tuntemattomaksi. Kyselylo-
makkeen tyypillisimpana haittana on pidetty, etté riski vastausprosentin alhai-

suuteen on suuri. (Mts. 74.)

Kysely toteutettiin Webropol-tydkalulla ja linkki kyselyyn toimitettiin kanta-asi-
akkaille sahkopostitse. Liséksi kyselyn linkkia jaettiin ravintolan Facebook-ka-
navalla. Kyselyyn osallistuvien kesken arvottiin Hupipaketti, jolla pyrittiin kas-
vattamaan vastausprosenttia. Kyselylomake valittiin aineiston keruutavaksi
suuren perusjoukon vuoksi. Kysely paéatettiin jakaa sosiaalisen median kana-
valla seka séhkodpostitse, jotta kysely tavoittaisi mahdollisimman hyvin vastaa-

jan.

Kyselyn avulla pyrittiin saamaan vastaus kohderyhméan kanavapreferensseihin
seka sisallollisiin mieltymyksiin kanavissa. Samalla tutkittiin, ovatko kohderyh-

man mielikuvat linjassa ravintolan tavoitemielikuvan kanssa.

4.3 Lomakkeen laatiminen

Lomake luotiin Webropol-ohjelmalla ja asiakaskyselyn tutkimuskysymykset

laadittiin yhdessa toimeksiantajayrityksen ravintolapaallikon kanssa. Kyse-
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lyssa oli yhteensa 19 kysymysta, joista 16 oli suljettuja ja kolme oli avointa ky-
symysta (ks. liite 1). My6s suljetuista kysymyksista kuudessa vastaajilla oli
mahdollisuus kirjoittaa jokin muu vaihtoehto annettujen vaihtoehtojen liséksi

kohdassa "muu, mika?”.

Kysymykset jaettiin kolmen teeman alle: taustatietoihin, markkinointiviestinta-
kanaviin ja asiakkaiden ravintola Wintin palveluiden kayttotottumuksiin. Kyse-
lyn ensimmaisessa osiossa haluttiin selvittda vastaajan taustatiedot, kuten ik,
sukupuoli ja asuinpaikka. Seuraavaksi kysyttiin yrityksen markkinointiviestinta-
kanaviin liittyvia kysymyksia, joiden avulla pyrittiin saamaan vastauksia esi-
merkiksi siihen, mista kanavista asiakkaat saavat ja haluaisivat saada tietoa
yrityksesta. Viimeisen osion aiheena oli ravintolan valintaan vaikuttavat tekijat

ja siina selvitettiin muun muassa vastaajan toiveita ravintolan palveluista.

Ennen valmiin kyselyn lahettdmisté lahetettiin useita testikyselyita, joiden
avulla pyrittiin varmistamaan kyselyn ja vastausvaihtoehtojen toimivuus ja se,
ettd kysymykset olivat selkeitd ja helposti ymmarrettavia. Kyselyn eettisyy-
desta huolehdittiin vastausvaihtoehtojen jarjestyksen vaihtumisella esimerkiksi

kysyttdessa sukupuolta ja asemaa.

Kyselyn lahettamisen jalkeen vastaaja ohjautui automaattisesti uuteen ikku-
naan, johon oli mahdollista jattaa sdhkopostiosoitteensa, mikali halusi osallis-
tua hupipaketin arvontaan. Yhteystietolomake oli erillinen kysely, mika takasi
sen, ettei aiempaan kyselyyn annettuja vastauksia voitaisi yhdistaa yhteystie-
toihin. Liséksi kyselyyn lisattiin tietosuojalomake, koska tama on pakollista uu-

distetun tietosuojalain mukaisesti.

4.4 Tutkimusjoukko ja tiedonkeruu

Heikkilan (2014, 12) mukaan perusjoukko on se tutkimuksen kohteena oleva
joukko, jolta tietoa kerataan. Tutkimus tehtiin kokonaistutkimuksena, mika tar-
koittaa sita, ettd koko perusjoukko tutkittiin. Kysely lahetettiin sahkdpostitse
kaikille ravintola Wintin kanta-asiakkaille, joita oli yhteenséa 1123 ja néisté uu-
tiskirjeen avasi 91. Vastaanottajien sdhkopostiosoitteet saatiin yrityksen asia-
kasrekisterista. Sahkopostin lisaksi kyselysta tehtiin Facebook-julkaisu, jonka

naki yhteensa 1572 kayttajaa.
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Kysely oli auki 3.10.—14.10.2018, ja ensimmaisen viikon jalkeen asiakkaille 1&a-
hetettiin muistutusviesti, jossa heita kehotettiin vastaamaan kysymyksiin sekéa
osallistumaan Hupipaketin arvontaan. Kyselykutsun néhneita oli yhteensa
1663 henkilda ja vastauksia saatiin kaikkiaan 369 kappaletta. Vastausprosen-
tiksi muodostui 22,2 %.

5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa paaluvussa kaydaan lapi asiakaskyselysta saatuja tuloksia. Kyselytutki-
muksen tulokset antavat toimeksiantajalle arvokasta tietoa siitéd, mihin kana-
viin markkinointiviestintaa tulisi kohdistaa, millainen siséltdé kohderyhmaa kiin-
nostaa ja millaisella aikataululla markkinointiviestintaa olisi toteuttava sen oi-
kea-aikaisuuden mahdollistamiseksi. Asiakaskyselyn tuloksia hyédynnettiin pi-
lottijakson suunnitelmassa seka kaytdnnon toteutuksessa ja ne antoivat ohje-

nuorat esimerkiksi julkaisujen aikatauluille.

5.1 Taustatiedot

Taustatiedoissa kysyttiin ikdd, sukupuolta, asuinpaikkaa seka asemaa tyoela-
massa. l&n keskiarvoksi ja mediaaniksi muodostui 22. Vastaajista nuorin oli 18

ja vanhin 51. Toisin sanoen ikajakauma oli 18-51 vuotta.

Vastaajista valtaosa, 68,3 %, oli naisia, ja miehia vastasi kyselyyn 31,2 %.
Suurin osa (82,4 %) vastanneista asuu Lahdessa ja muita kyselyssa esiin tul-
leita paikkakuntia olivat Helsinki, Hollola, Lappeenranta ja Tampere.

Kuten kuvasta 8 ilmenee, valtaosa vastaajista (183 henkiloa, 49,6 %) oli tyds-
sakayvia. Opiskelijoita oli vastaajista 138, eli 37,4 %. Muita vastausvaihtoeh-
doista poikkeavia oli 14. He ilmoittivat asemakseen urheilija, varusmies tai ko-

tiaiti.
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Kuva 8. Asema tydelamassa

5.2 Ravintola Wintin markkinointiviestintdkanavat

Taustatietojen jalkeen esitettiin kysymyksia, jotka liittyivat Ravintola Wintin
markkinointiviestintdkanaviin. Vastaajan oli mahdollisuus valita maksimissaan
kolme kanavaa. Suurin osa vastaajista ilmoitti saavansa tietoa yrityksesta Fa-
cebookin kautta, silla jopa 92,7 % oli valinnut sen yhdeksi tarkeimmista kana-
vista. Kuvasta 9 ilmenee, ettad seuraavaksi eniten tietoa saatiin ystavien ja
puskaradion seké Instagramin kautta. Vahiten suosituimpia kanavia olivat koti-
sivut, Snapchat ja Google. Annettujen vaihtoehtojen lisdksi 15 vastaajaa il-
moitti saavansa tietoa opiskelijajarjesttjen, Night Lite -applikaation tai henkilo-

kunnan kautta.

Mista saat tietoa Ravintola Wintista? Valitse max. 3.

Facebook
Ystavat, puskaradio

Instagram

Muualta
Kotisivut 1l
Snapchat [l

Google
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Kuva 9. Nykyiset tiedonhakutottumukset



40

Vastaajilta kysyttiin myds, kuinka informatiivisina, tyylikkaing, toimivina ja mie-
lenkiintoisena he pitivat yrityksen Facebook-sivua ja Instagram-tilia (kuva 10).
Vaihtoehdoissa oli myds huomioitu se, ettei vastaaja mahdollisesti tunne kysy-
myksessa mainittuja markkinointikanavia. Facebook-sivua kuvailtiin kanavista
eniten informatiiviseksi, toimivaksi ja mielenkiintoiseksi. Instagram sai ainoas-
taan tyylikkyydessd enemman vastauksia. Yrityksen Instagram-tilia ei tuntenut
22 % vastaajista ja vastaava luku Facebookin tunnettuudessa oli 2 % vastaa-
jista. Vastaajista 7,3 % koki, ettei yksikaan annettu adjektiivi kuvaile yrityksen

Instagram-tilia ja Facebookin osalta tAma luku oli 2,3 %.

Yhdistetyt adjektiivit

250
200
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100

) i I II
0 . i

Instagram Facebook
M Informatiivinen m Tyylikas Toimiva
Mielenkiintoinen B Ei mikdan edellda mainituista M En tunne kanavia

Kuva 10. Wintin Facebook-sivuun ja Instagram-kanavaan yhdistetyt adjektiivit
5.3 Kanavapreferenssit ja huomion kiinnittava sisalto

Nykyisten tiedonhankintatapojen jalkeen kysyttiin, mista kanavasta vastaaja
toivoisi saavansa tietoa Ravintola Wintista. Vastaajan oli mahdollisuus valita
annetuista vastausvaihtoehdoista tai vastata avoimen kysymyksen kautta
"Muualta, mista?” Tutkimuksessa selvisi, etté jopa 46,7 % vastaajista haluaisi
nahda Ravintola Winttia enemman katukuvassa. Kuvasta 11 ilmenee, etta
seuraavaksi eniten tietoa halutaan saada Instagramin kautta. Vahiten suosit-
tuja kanavia olivat sédhkoiset uutiskirjeet, Google ja blogit. Annettujen vaihto-
ehtojen liséksi nelja vastaajaa ilmoitti haluavansa saada tietoa Twitterista ja

erilaisten tapahtumien kautta.
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Vastaajien kanavapreferenssit
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Kuva 11. Asiakkaiden kanavapreferenssit

Kyselyn yhtena tavoitteena oli 16ytaa vastauksia siihen, millaista materiaalia
asiakkaat toivoisivat sosiaalisessa mediassa nakevansa. Seuraavaksi kysyt-
tiin, millainen sisalté digimarkkinoinnin kanavissa kiinnittda vastaajan huo-
mion. Vaihtoehdoiksi oli annettu seuraavat vaihtoehdot: kuvia, videoita, teksti-
muotoisia paivityksia, blogiteksteja, graafisia kuvia ja kilpailuja. Vastaajalla oli
mahdollisuus valita maksimissaan kolme vastausta annetuista vaihtoehdoista.
Vastaajista 68,6 % kertoi kuvallisten paivitysten kiinnittdvan heidan huomionsa
parhaiten. Kuvasta 12 ilmenee muiden siséltjen kiinnostavuus vastaajien

keskuudessa.

Millainen sisalto kiinnittaa huomiosi? Valitse max. 3.
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Kuva 12. Siséltomieltymykset
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Vastaajilta kysyttiin myds, minkalaisiin kilpailuihin he voisivat osallistua sosiaa-
lisen median kanavissa. Arvonnat ja "Tykkaa ja tagaa ystavasi -kilpailu” koet-
tiin vaihtoehdoista kiinnostavimmiksi. Vastaaja pystyi valitsemaan kilpailuista
kaksi vaihtoehtoa tai kertomaan omansa avoimessa kysymyksessa "muu,
mika?” -kohdassa. Yhdeksi kilpailuehdotukseksi avoimessa kysymyksessa oli
esitetty osallistavat kilpailut, kuten vihjeiden perusteella I6ydettavat palkinnot.

Taulukossa 1 on vastauksien jakaantuminen annettuihin vaihtoehtoihin.

Taulukko 1. Kiinnostavimmat kilpailut

N Prosentti
Arvonnat 272 73,7 %
Tykkaa ja tagaa 267 72,4 %
ystavasi- kilpailut
Paras kommentti 58 19,2 %
voittaa
Kuvakilpailut 71 15,7 %
Videokilpailut 6 1,6 %
Muu, mika? 4 1%

5.4 Ravintolan imago ja asiakkaiden toiveet

Seuraavaksi pyrittiin selvittamaan, mitka asiat vaikuttavat ravintola Wintin va-
lintaan jatkopaikaksi, millaisessa seurassa Wintille saavutaan, millaisessa
ajassa paatos jatkopaikasta tehdé&éan seka vastaajien kehittdmistoiveita ravin-

tolalle.

Ensimmaisend pyydettiin kuvailemaan Ravintola Winttia kolmella vapaasti va-
littavalla adjektiivilla. Suosituimpia adjektiiveja olivat: viihtyisa (23 %), tyylikas
(20 %) ja nuorekas (15,3 %). Vahiten kuvailtiin adjektiiveilla tasokas (1,1 %),
laadukas (0,8 %) ja nykyaikainen (0,8 %), jotka on maaritelty ravintolan bran-
dille arvokkaiksi adjektiiveiksi. Naiden adjektiivien vahaisyys saattaa johtua
vastaajien nuoresta iasta, minka vuoksi nama adjektiivit eivat valttamatta tul-

leet vastaajien mieleen ensimmaisena.
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Seuraavaksi vastaajia pyydettiin arvioimaan vaittamat arvoasteikolla 1-3. Vas-
taajille annettiin myds mahdollisuus vastata "en osaa sanoa”, mikéli heilla ei
ollut mielipidettd arvioitavaan vaittdmaan. Vaittamista "Koen, etta Wintti on
tyylikas juhlapaikka” arvioitiin parhaiten (43 % vastaajista) arvolla 3. Kuva 13

selkiyttda vastaajien osuudet kussakin vaittAmassa.

Arvioi seuraavat vaittamat asteikolla 0-3 tai
en 0saa sanoa

3 m2 1 0 Men osaasanoa

200
180
160
140
120
100
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60
40
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0 | ] — L
Wintti
Koen lunastaa
saavani Suosittelen Koen, etta Koen, etta lupauksensa
ajalleni, seka Winttia Wintti on Wintti on ”p ..
. . . o Elamyksia
rahalleni mielellani laadukas tyylikas "
vastinetta ystavilleni juhlapaikka juhlapaikka J -
e kohtaamisia
Wintilta "
3 117 158 108 159 83
m2 158 149 184 161 174
1 80 45 67 39 75
0 7 11 7 9 9
H en 0saa sanoa 7 6 3

Kuva 13. Vaittaméat

Vaittamien jalkeen vastaajilta kysyttiin syitd Ravintola Wintin valintaan jatko-

paikaksi. Vastaaja pystyi valitsemaan maksimissaan viisi vaihtoehtoa tai vas-
taamaan avoimeen kysymykseen "muu, mika?”. Valtaosa vastaajista (85,4 %)
kertoi syyksi ystavat. Vahiten Wintin valintaan vaikutti ravintolan jasenyys (4,8
%) ja Wintin markkinointi (4,8 %). Lisdksi ravintolan valintaan vaikuttavia teki-
joita oli opiskelijabileet, alennusranneke seka ravintolan ikaraja. Taulukossa 2
ovat ravintolan valintaan vaikuttavat tekijat vaikuttavimmasta vahiten vaikutta-

vaan.
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Taulukko 2. Ravintolan valintaan vaikuttavat tekijat

N Prosentti
Ystavat 315 85,37
Tapahtumat 210 56,91
Sijainti 202 54,74
Tunnelma 179 48,51
Musiikki 178 48,24
Muut asiakkaat 79 21,41
Aukioloajat 75 20,33
Henkilokunta 73 19,78
Tarjoilu 62 16,8
Ravintolan milj6o 54 14,63
Tuotteet 45 12,2
Markkinointi 18 4,88
Jasenyys 18 4,88
Jokin muu, mika 15 4,07

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin, kuinka usein vastaaja vierailee keskiméaarin
Ravintola Wintilla, millaisessa seurassa ja kuinka paljon etukateen he suunnit-

televat jatkopaikan valintaa.

Eniten (36,3 %) vastaajat kertoivat kdyvansa Wintissa harvemmin kuin kerran
kuukaudessa. Vastaajista 29,5 % kertoi vierailevansa kerran kuukaudessa, ja
26,3 % 2-3 kertaa kuukaudessa. Vastaajista ainoastaan 7,9 % vierailee Ra-

vintola Wintilla nelja kertaa kuukaudessa.

Vastaajista 45,5 % kertoi juhlapaikan valinnan tehtdvan saman illan aikana ja
22 % vastasi paatoksen tehtavan lennosta. Ainoastaan 9 % suunnittelee jatko-

paikkaa viikon etukéteen ja 3,3 % kahta viikkoa etukateen.

Ystavista koostuva juhlaseurue oli eniten (98,6 %) vastauksia saanut vaihto-
ehto. Vastaajista 26,3 % kertoi seurueen koostuvan opiskelukavereistaan ja

23 % tybkavereistaan.
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Vastaajilta kysyttiin myds, millaisen yokerhon he haluaisivat Lahteen, jos kau-
punkiin tulisi taysin uusi heidan toiveidensa pohjalta toteutettu jatkopaikka.

Suosituimpia toiveita ravintolalle oli teemabileet, isot avarat osastoittain jaetut
tilat, musiikkitoiveiden toteutus, tyylikds mutta rento, clubimainen tanssipaikka.

Alla olevaan kuvaan 14 on koottuna vastaajien toiveet mind mapin muodossa.

LAHTELAISTEN UNELMIEN YOKERHO

Istumapaik-
koja

Eri
osastoja PALVELU

Keskieuroop-
palainen
Clubi

Nopea
palvelu

Konemusa
/EDM

MUSIIKKI

Tasokas/
Tyylikas

TUOTTEET

Kuva 14. Lahtelaisten unelmien yokerho

Viimeisena kyselyssa annettiin vastaajalle vapaa sana. Kohtaan ei ollut pakol-
lista vastata ja vastauksia tahan kertyi 144 kappaletta. Eniten palautetta an-
nettiin asiakaspalvelusta, henkildkunnan maarasta, musiikista, ikarajoista seka
hinnoittelusta. Eniten toiveita kohdistui teemailtojen lisdykseen, ikarajamuutok-
seen ja musiikkiin. Alla on koosteena avoimeen kysymykseen vastanneiden

vastauksia, jotka olivat teemoiltaan yleisimpié.

” Wintissé erittéin ystavéllistéd henkilbkuntaa, aina mukavia ja
hauskoja ja yékerhoon on mukava tulla. Etenkin poket todella mu-

kavia ja erityisesti muutama tietty baarimikko.”



46

” Portsari ovella on joka kerta mité olen kéynyt aina yhté &reé, eli
vaihtoon. Siisteydessa parantaisin, silla usein lattioilla on ollut juo-

mia. Muuten mukavaa palvelua.”

" Henkil6kunta voisi olla hieman ldsna oleva asiakkaille eika liian

suorittava. Ammattitaitoista henkilbkuntaa I6ytyy”

"Tapahtumien aikaan tiskeillé voisi olla enemméan henkilbkuntaa

palvelemassa, viimeksi joutui aika kauan odottamaan palvelua.”
“Aina joutuu jonottamaan juomaa melkeinpa 15-20 min ja valilla
kauemminkin. Ymmarrettavaa jos asiakasmaara on suuri, mutta
kun on esim. tapahtuma niin on hyva varautua monella baarimi-
kolla. Hidaspalvelu turhauttaa varsinkin, kun on varannut péydén.”
"Tbykeét ovimiehet, aina.”

"Asiakaspalvelu voisi olla vélillad véhdn parempaa. Poket ja baari-
mikot kivoja ja ystavallisia, mutta lipunmyynti voisi olla iloisempi ja
kaverillisempi kaikille.”

“Erittéin hyvé asiakaspalvelu!!”

"Wintissé on mukavat baarimikot ja hyvaa musiikkia. Mukava

paikka viettéa iltaa ystédvien kanssa”

"Baarimikoille hymyé vaan huuleen niin asiakkaatkin ovat iloisem-

pia:)”

“Mukava henkilbkunta, ja ok siistit tilat.”

"Wintisté ei pahaa sanottavaa, joten ei ainakaan risuja. Asiakas-

palvelu on hyvaa!”

"Arvostan sité, ettei paikka ole ené&é niin "teinihelvetti” kuin ennen

vanhaan toimiessaan nimella tivoli.”
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"Vaikka Lahdessa en enéa asu, on Winttiin joka kerta mieluisaa

menna ja bileet taattu! Kiitos loistavat portsarit ja tarjoilijat!”

"Sylillisi& ruusuja kaikille Wintin baarimikoille! lhania, ystéavéllisié
Ja jaksavaisia. Varsinkin yldkerran baarimikot <3”

"Enemmén tapahtumia normi bileiltojen tilalle”

"Wintti voisi olla useammin k18 esimerkiksi tapahtumien kohdalla”

"Olis kiva, kun facebook arvonnat ei paattyis samana iltana kun

kyseinen tapahtuma on. Lipputarjoukset ovat hyvia.”

"Viikonloppuisin voisi olla ovet avoinna myés alle 20 vuotiaille”

"Toivoisin etté tapahtumia ja tarjouksia mainostettaisiin viela naky-

vammin, silld ne kiinnostavat minua.”

"Enemmén mainostusta tavallisista péivista eika vain niiistd misséa
on esimerkiksi joku esiintyja. Erilaisia tapahtumia mihin sisaltyisi

esimerkiksi joku teema.”

” Hymyilkéé ihmiset kiireenkin keskellé ”

"Teemabileitd enemman Winttiin!”

"Haluaisin niin etté tdmé paikka loistaisi enemmén ja etta Kilpailijat

(Jackalope, mugi) saisivat joka viikonloppuisen korvaajan”

"My@s olisi kiva jos kassoilla olisi illan erikois drinkkilista, mika pi-
ristaisi kivasti iltaa, ja mikéa olisi hinta-laatu suhteeltaan sama kuin
esim. lonkero 7€. Ei tarvitsisi ottaa sité tylsdé lonkeroa tai kos-
subatterya AINA. lloisia ja menevid baaritydntekijoita enemman

kassoille,joilla on pilke silmékulmassa(naiset &miehet).”
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"Enemmén k-18 iltoja viikonloppuisin niin paasee useammin kay-
maan ja tietysti artistit vetavat aina klubille. Kiitokset koko wintille

kaikista tulevista ja jo jarjestetyisté timanttisista illoista :)”

"Ikérajasta voisi olla joustavampi. Tapahtumien takia ystavapiiri

tulee juhlimaan winttiin, perus lauantai ei niinkdén innosta.”

"Olemme myds monesti ystévieni kanssa kiinnittdneet huomiota
yhden DJ:n arsyttavaan soittotyyliin. Biisi vaihtuu lennosta jopa
vaan sekuntien soittamisen jalkeen. Yleensa porukan meno hyy-
tyy siina kohtaa rajusti. Juuri alkanut soimaa joku kappale, mika
saa koko jengin bailaamaan ja juuri kun on paasty vauhtiin niin
biisi vaihtuu. Ei ehka kovin kannattava tapa, jos haluaa pitaa po-

rukan tanssilattialla. Lattian tyhjeneminen on todisteftu monesti”

"Dj:hin vdhén vaihtelua. Tuntuu ettéa DJ:t on aina samoja ja mik-

saukset myods. Toivomia biiseja ei saa ""koska DJ ei itse siita
pida™ ja hyvat biisit soivat max. 15sek tai ovat osa jotain tosi huo-
noa miksausta. DJ:t muutenkin tuntuvat jotenkin tosi kylmasti otta-
van biisitoiveita. limoittakaa jossain, jos biisitoiveet eivat ole sallit-
tuja, koska on inhottavaa mennéa kysymaan lempikappaletta, kun
DJ:n naama on kuin norsunvehkeella ja toivottua seka luvattua

biisid ei kuulukaan yli kahteen tuntiin.”

"Musiikki vaan liian edm painoitteista ja enemman djeet voisivat

keskittyé tanssilattiaan eikéd omaan huvitteluun!”

"Enemmén ja laajempaa suomalaista musiikkia! Karaokepuoli tosi

hyvé uudistus :)”

“Toivoisin, ettd Wintisséa asiakkailla olisi suurempi mahdollisuus
vaikuttaa musiikkiin ja heidan toivomuksiaan kuunneltaisiin.

Enemman liian miksaamattomia biiseja ja myds muutaman vuo-
den takaisia hittibiiseja voisi olla enemman tarjolla. My6s enem-

mén r&b tyylistd musiikkia olisi mahtavaa saada.”
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"Toinen dj mika toimii wintisséa, voisi véalilla soittaa biiseja pidem-
paa kuin ehka 1min. Kuulet hyvan biisin lahdet lattialle, kerkeat

aloittaa tanssimaan niin biisi vaihtuu....”

"Musiikkitoiveita olisi hyvé kuunnella, ihan sama kuka DJ on Ky-
seessa. Jos niita ei kuunnella, niin sitten varmaan taytyy olla asi-
akkaalle selvaa, miksi musiikissa on tietty linja ja miksi joitakin toi-
vekappaleita ei soiteta (esim. ei I16ydy tms.). Ei voi vain sanoa,
etta tulee mybhemmin, jos ei ole aikomustakaan soittaa toivekap-

paleita.”

"Biisejéa saisi soittaa pidemmaén aikaa, etteivat ne vaihtuisi jatku-
vasti. Lisaksi jos asiakkaana toivon jotakin biisia, toivoisin ettei
siité soitettaisi vain lyhytta remix patkaa, vaan saisin kuun-
nella/tanssia koko kappaleen. Plussaa rap-musiikista ja vanhem-

mista hiteista. Toki myos uudet hitit ovat olleet hallussa. :)”

"Toivon ettd musiikki soitetaan niiden oikealla versiolla eiké etta
jokainen on remix ja jotkut djt on toykeitd kun menee pyytdmaan

musiikkia. Muuten oikein viihtyisa.”

"Musiikkiin ehdottomasti muutos! Nimenomaan tanssittavia biiseja
uusia seka vanhoja ja etta asiakkaiden biisi toiveet huomioon,
vaikka olis joku lista mika olis tarkotus soittaa illan aikana eika

endén ” ehtisi”.

Kyselyssa kysyttiin myds Night Lite -applikaation tunnettuutta ja kayttda toi-

meksiantajan pyynnosta.

6 PRODUKTIEN ARVIOINTI JA KEHITYSKOHTEET

Osana opinnaytetyota toimeksiantajalle luotiin erikseen luovutettava some-

strategia seka sosiaalisen median julkaisukalenteri, jonka tarkoitus on toimia

apuna sosiaaliseen mediaan lisattavien sisaltéjen suunnittelussa ja julkaisuai-

kataulussa. Luodun strategian ja julkaisukalenterin kaytannon toimivuutta tes-

tattiin neljan viikon mittaisella pilottijaksolla, joka sijoittui ajalle 17.10.—-13.11.
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Pilottijakson tarkoituksena oli selvittéda, saadaanko strategiassa kerrotuin kei-
noin ja hyodyntamalla julkaisukalenteria parannettua toimeksiantajan tuloksel-
lisuutta sosiaalisessa mediassa. Pilottijakson aikana suunnittelin ja lisasin si-
saltoja toimeksiantajan sosiaalisen median kanaviin seka toteutin asiakasky-
selyn pohjalta esiin tulleita toiveita. TAssa paaluvussa tarkastellaan pilottijak-
son aikana tehtyja havaintoja siitd, miten strategia ja julkaisukalenteri toimivat

kaytannossa seka miten niita voitaisiin edelleen kehittaa.

6.1 Somestrategia

Taman opinnaytetyon sisaltamaa teoreettista tietoa markkinointiviestinnasta,
brandin rakentamisesta ja sosiaalisen median strategiasta seka asiakasky-
selysta saatua aineistoa haluttiin hyddyntaa, kun toimeksiantajalle luotiin sosi-
aalisen median strategia. Strategian runko pohjautuu tyon teoreettiseen viite-
kehykseen seka tyon tutkimuksellisiin tuloksiin. Toimeksiantajalle luotu some-
strategia siséltda seuraavat osa-alueet: miksi, kenelle, missa, mita, koska,
kuka, seuranta ja analysointi. Strategia esitettiin lyhyesti seka selkeésti ja siita
luotiin suppeampi versio henkilékunnalle ja laajempi versio markkinointiviestin-
taa toteuttaville tyontekijoille (ks. liite 2). Strategiasta luotiin myds pilottijakson

aikainen versio, jotta "kuka”-kohta olisi validi.

Miksi: Markkinointiviestinnalle sosiaalisessa mediassa asetettujen tavoittei-
den avulla pystyttiin hahmottamaan, millaista sisaltéa toimeksiantaja haluaa
julkaista sosiaalisen median kanavissaan ja minkalaisia reaktioita sisallén toi-

votaan saavan aikaan kohderyhmissa.

Kenelle ja missa: Oleellinen osa luotua strategiaa oli yrityksen kohderyhmén
maarittdminen sosiaalisessa mediassa. Maarittelemalla strategiassa erilainen
rooli jokaiselle sosiaalisen median kanavalle pystyttiin kanaviin luomaan niihin

sopivaa sisaltoa.

Mit&: Sosiaalisen median kanaville maariteltiin strategiassa kaytettavat mate-
riaalit, jotta ulkoasu seka sisaltd vastaisivat strategiassa méaariteltyja tavoit-
teita. Tarkasti ohjeistettu sisaltd seka visuaalinen ulkoasu tukee yhtenaisem-

paé ja johdonmukaisempaa viestintaa, joka valittiin yhdeksi paatavoitteista.
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Koska: Sosiaalisen median kanaville julkaistavan siséllon aikataulutus poh-
jautui asiakaskyselyssa saatuun aineistoon. Tassé kohtaa strategiaa maaritel-
tiin eri sisaltdjen julkaisu eri aikoina, jotta viestinta olisi mahdollisimman oikea-

aikaista.

Kuka: Strategiassa maariteltiin markkinointiviestintaa suunnittelevien ja
toteuttavien roolit huomioiden sisallot ja palveluiden konseptit. Tama selkeyt-
taa jokaista sisaltba tuottavaa keskittymaan omaan osa-alueeseensa, milla

taas valtytaan sisaltdjen paallekkaisyyksilta.

Seuranta: Somestrategiassa korostettiin kohderyhman kuuntelemisen téar-
keytta. Osiossa avattiin, mita toimia se vaatisi, kenelta seka millaisella aika-

taululla.

Analysointi: Maarittelemalléa sosiaalisen median markkinointiviestinnélle ase-
tetuista tavoitteista johdetut mittarit pystyttiin pilottijakson jalkeen arvioimaan
sita, toteutuivatko asetetut tavoitteet pilottijakson aikana. Taméa osoittautui yh-
deksi tarkeimmisté osioista strategiassa. Pilottijakson jalkeen mitattujen tulos-
ten avulla pystyttiin tarkastelemaan, millainen siséltd esimerkiksi sitoutti par-

haiten yleis6a.

Pilottijakson tavoitteena oli somestrategian seka julkaisukalenterin toimivuu-
den arvioinnin lisaksi tehostaa ja kehittaa toimeksiantajan markkinointiviestin-
taa sosiaalisessa mediassa. llman somestrategiaa sisaltdjen suunnittelu ja jul-
kaiseminen pilottijakson aikana olisi ollut haasteellisempaa ja sisallon laatu

olisi todennékdisesti karsinyt.

Toimeksiantajan mielesta luotu somestrategia on erittain hyédyllinen markki-
nointiviestinnan tyokalu ravintola Wintille. Kehitysehdotuksena toimeksiantaja
toivoi, etta strategiassa otettaisiin huomioon myés arvioitu budjetti julkaisuja

varten sosiaaliseen mediaan.

6.2 Julkaisukalenteri

Sosiaalisen median julkaisukalenteri luotiin tukemaan ja selkiyttdmaan sosiaa-

lisen median siséltdjen suunnittelua ja julkaisua. Julkaisukalenteri (ks. liite 3)
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luotiin Google Sheets -tydkalun avulla. Toimeksiantajan sahkopostiviestinnéan
operaattorina toimii Google, joten julkaisukalenterin luominen Google Sheets -
tyokalulla oli jarkevin valinta. Kalenteri on tdssd muodossa helposti kaikkien

yrityksen tyontekijoiden saatavilla ja kaytettavissa.

Julkaisukalenterin tarkoitus on toimia tydkaluna, jonka avulla voidaan suunni-
tella sosiaalisen median julkaisujen tarkemmat ajankohdat ja sisallot eri kana-
via varten etukateen. Julkaisukalenterin tarkoitus on helpottaa sosiaalisen me-
dian markkinointiviestinnan suunnittelua, auttaa varautumaan ennalta esimer-
kiksi erilaisiin tapahtumiin ja havainnoimaan "tyhjat viikot”, jolloin ei ole mitaan
tapahtumaa suunniteltuna. Dokumentti sisaltdd kuukausikohtaisen kalenterin,
jonka avulla suunnitellaan tulevien julkaisujen ajankohdat eri kanavissa. Li-
saksi dokumentista [6ytyy kaytettaville sosiaalisen median kanaville tarkempi
viikkokohtainen julkaisusuunnitelma, josta l16ytyy aihe, sisélto seka kaytettavan
materiaalin tiedot. Aktiivisuusluvut lisattiin julkaisukalenteriin toimeksiantajan
toimesta, koska he kokivat lukujen olevan selkedmmin tulkittavissa tassa muo-

dossa.

Pilottijakson aikana julkaisukalenterin havaittiin palvelevan tarkoitusta. Kalen-
teriin oli katevaa merkita jokaiselle viikolle tapahtumat tai teemat, joita julkais-
tavat sisallot tulisivat noudattamaan. Kummallekin sosiaalisen median kana-
valle tehty erillinen valilehti osoittautui toimivaksi ja toimintaa selkiyttavaksi rat-
kaisuksi. Erillisten vélilehtien ansiosta kalenteri pysyi selkeana ja sen sisalto
oli helppo hahmottaa. Julkaisukalenterista pyrittiin tekemaan mahdollisimman
yksinkertainen, jotta kalenteri olisi helppokayttéinen kaikille yrityksen markki-

nointiviestintaa toteuttaville.

7 PILOTTIJAKSO

Tassé paaluvussa tarkastellaan pilottijakson tuloksia mittareilla, jotka maaritel-
tiin toimeksiantajalle luodussa sosiaalisen median strategiassa. Liséksi tarkas-
tellaan julkaisutiheyttd eri sosiaalisen median kanavissa, valittujen sosiaalisen
median kanavien tarjoamien ominaisuuksien hyddyntamista seka julkaisujen

avulla tavoitetun yleison méaaraa. Vertailujaksona kaytetaan pilottijaksoa edel-

tavaa neljaa viikkoa eli ajanjaksoa 19.9.-16.10.2018. Mitattavaa tietoa on ke-
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ratty Facebookin ja Instagramin osalta, koska pilottijakson aikana sisélléntuo-
tanto keskittyi kyseisiin kanaviin. Pilottijaksolla pystyttiin todistamaan, mita
suunnitelmallisella ja oikein kohdennetulla markkinointiviestinnalla saadaan ai-
kaiseksi ja tulokset olivat vaikuttavia. Lisaksi tdssa paaluvussa kerrotaan, mitéa
muita muutoksia markkinointiviestintddn suunniteltiin ja toteutettiin pilottijakson

aikana.

Aktiivisuus, julkaisutyypit ja tavoitettu yleiso

Seka Facebookissa ettd Instagramissa julkaistiin sisaltja pilottijakson aikana
useammin kuin vertailujakson aikana. Facebookiin lisattiin yhteensa 30 julkai-
sua ja Instagramiin 35 julkaisua. Taulukoissa 3 ja 4 on havainnollistettu vertai-
lujakson ja pilottijakson eroja Facebookissa ja Instagramissa julkaisujen maa-

ran ja julkaisutyyppien osalta.

Taulukko 3. Facebook

Vertailujakso Pilottijakso

Julkaisujen maara 15 30

Kuvia 14 27

Videoita 1 3

Taulukko 4. Instagram

Vertailujakso Pilottijakso

Julkaisujen maara 19 35

Kuvia 7 12

Videoita 2 4

Stories 9 19

Siséltdjen julkaisuissa Instagram Stories -ominaisuus oli pilottijakson aikana
aktiivisemmin kaytossa, silla vertailujakson aikana sita kaytettiin ainoastaan 9

kertaa ja pilottijakson aikana Stories-ominaisuuden avulla lisattiin Instagramiin
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19 kuvaa tai videota. Instagram Stories -ominaisuuden avulla lisattyja sisalt6ja
katseli pilottijakson aikana noin 300-500 ihmisté siséaltda kohden. Yleisoa ta-
voitettiin pilottijakson aikana huomattavasti enemman kuin vertailujakson ai-
kana. Kuva 15 havainnollistaa muutoksia tavoitetun yleison maarissa Face-
bookissa ja Instagramissa. Tavoitetun yleison maaralla tarkoitetaan yksittaisia
tavoitettuja kayttajia kussakin sosiaalisen median kanavassa.

Tavoitettu yleiso, kaikki julkaisut

Facebook Instagram

25000

20000

15000

10000

5000

M Vertailujakso  m Pilottijakso

Kuva 15. Tavoitetun yleisén maara

Facebookissa tavoitetun yleison méaara lahes kaksinkertaistui. Yleisda tavoi-
tettiin pilottijakson aikana 96,9 % enemman kuin vertailujakson aikana. In-
stagramissa tavoitetun yleison maéara oli lahes puolet enemman vertailujak-

soon verrattuna. Tavoitetun yleisdn maaré nousi 46,9 prosenttia.

Yrityksen tunnettuuden lisdaminen

Yrityksen tunnettuuden lisddmista sosiaalisen median avulla mitattiin tarkaste-
lemalla seuraajamaaria sosiaalisen median kanavissa seka seuraajien sitoutu-
neisuutta julkaisuihin. Seuraajamaarat nousivat pilottijakson aikana hieman
sekéd Facebookissa etta Instagramissa. Muutos on havainnollistettu kuvassa
16.
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Kuva 16. Seuraajamaarat

Facebookissa seuraajamaara kasvoi 61:1la ja Instagramissa 86:lla. Faceboo-
kissa kasvua seuraajaméaarien osalta tapahtui siis 4,7 % ja Instagramissa 16,6

prosenttia.

Sitoutuneiden maara nousi huomattavasti pilottijakson aikana, etenkin Face-
bookissa, silla kasvua tapahtui 837,5 prosenttia. Instagramissa sitoutuneiden
maara nousi 27,3 prosenttia. Sitoutumismaarien tulokset havainnollistettuna

kuvassa 17.
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Kuva 17. Sitoutumisméaarat julkaisua kohden
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Sitoutuneisuus julkaisuihin parani Facebookissa seké Instagramissa. Vertailu-
jakson aikana sitoutuneisuus julkaisua kohti oli keskimaarin 8 ja pilottijakson
aikana 75. Instagramissa sitoutuneisuus julkaisua kohti oli vertailujaksolla 11

ja pilottijakson aikana 14.

Muut markkinointiviestinnan toimenpiteet pilottijakson aikana

Palvelualoilla tuotteen puuttuessa henkilokunta, miljo6 seké asiakaspalvelu
toimivat markkinointiviestinnan kanavina. Asiakaskyselyyn pohjautuen pilotti-
jakson ajan vastasin asiakkaiden kuuntelemisesta sosiaalisessa mediassa
seka vastasi heidan kyselyihinsa. Nopea ja henkilokohtainen reagointi luo lisa-
arvoa palveluille sekéa rakentaa positiivista mielikuvaa. Vastauksien hitaudesta
tai kokonaan vastaamatta jattamisesta kerrottiin vastaajien toimesta asiakas-

kyselyn "vapaa sana” -kohdassa.

Suunnittelin seka osittain toteutin myds Ravintola Wintin yritysesittelyn ja hen-
kilokunnan esittelyn. Yritysesittelyn video suunniteltiin ja henkilokunnan esitte-
lya varten tilattin ammattikuvaaja kuvaamaan potrettikuvat. Yritys- ja henkil®-
kuntaesittely olivat osa pilottijakson aikana toteutettavaa siséaltomarkkinointia
sekad Ravintola Wintin brandin rakentamista. Brandin rakentaminen on pitka-
janteista tyota, eika brandin tunnettuuden tai arvon mittaamista ollut mahdol-

lista suorittaa nadin lyhyessa ajassa.

Liséksi ravintolan palveluihin ja tuotteisiin tehtiin muutoksia asiakaskyselyn
vastauksien pohjalta. Muun muassa ravintolan ikarajaa muutettiin palvele-
maan paremmin kohderyhmaa ja ravintolan tuotteisiin tehtiin muutoksia perus-
tuen asiakkaiden toiveisiin. Pilottijakson aikana suunnittelin ja toteutin uusien
tuotteiden lanseeraukset. Tein tuotelanseerauksista ravintolaan esille nostet-
tavat esitteet (ks. liite 4/4) seka ravintola Wintin sosiaalisen median kanaville

julkaistavat "Drinkkikoulu” videotutoriaalit.

Asiakaskyselysta selvisi myos, etta vastaajat kaipaisivat Ravintola Wintin na-
kyvan enemman Lahden katukuvassa. Osana opinnaytetyota kartoitin ulko-

mainonta mahdollisuuksia seké lahetin naista tarjouspyynt6ja ulkomainontaa
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tarjoaville mediatoimistoille. Ulkomainonnan hinnoista seka mediatiloista teh-

tiin kooste toimeksiantajalle.

8 POHDINTA

Tassa paaluvussa peilataan asiakaskyselysta saatua aineistoa tyon teoreetti-
seen viitekehykseen ja vastataan tyolle asetettuihin tutkimusongelmiin. Lisaksi
pilottijakson tulosten pohjalta tehdaéan yhteenvetoa toimeksiantajan kehitys-

kohteista sosiaalisessa mediassa.

Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja merkittavyytta, esitellaan jat-
kotutkimusehdotuksia seka pohditaan tyon aikana tapahtunutta omaa amma-
tillista kasvua. Taméan tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Ravintola Wintin
kohderyhman kanavapreferenssit seka se, millaisesta siséllésta he ovat kiin-

nostuneet.

Opinnaytetydssa etsittiin vastauksia seuraavaan tutkimuskysymykseen ja ala-

ongelmiin:

- Miten Ravintola Wintin markkinointiviestintaa voidaan kehittaa?

Paatutkimusongelmaa lahestyttiin tarkemmin seuraavan kahden alatutkimus-

ongelman avulla:

- Missa kanavissa kohderyhma on luontaisesti lasna?
- Millainen sisélto kiinnittdd kohderyhman huomion?

8.1 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Heikkilan (2014, 27) mukaan tutkimus on onnistunut silloin, kun sen avulla voi-
daan antaa luotettavat vastaukset tutkimuskysymyksiin. Ennen tutkimusta tut-
kijan tulee asettaa tdsmalliset tavoitteet tutkimukselle, jotta tutkimuslomak-

keen kysymyksien avulla voitaisiin mitata oikeita asioita. Oikeiden kysymysten

liséksi myds kohderyhman tulee olla oikea validin tutkimuksen toteuttamiseksi.

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli mittauksen kykya antaa ei-sattu-

manvaraisia tuloksia ja mittaustulosten toistettavuutta. TAma tarkoittaa, etta
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toistettaessa saman henkilon kohdalla mittaus, saadaan tasmalleen sama mit-
taustulos riippumatta tutkijasta. (Vilkka 2005, 161.) Varmistaakseni tutkimuk-
sen luotettavuuden kyselylomake jaettiin eri kanavissa, jotta se tavoitti tasa-

puolisesti koko perusjoukon kayttajan kanavapreferenssista huolimatta.

Maarallisen tutkimuksen arvioinnissa tutkimuksen patevyys (validius) tarkoit-
taa mittarin tai tutkimusmenetelmén kykya mitata sita, mita tutkimuksessa on
tarkoitus mitata. Patevassa tutkimuksessa ei siten saisi olla systemaattista vir-
hetta. Tulokset vaaristyvat, jos vastaaja ei ajattelekaan, kuten tutkija oletti. Va-
lidiutta tarkastellaan jo tutkimusta suunniteltaessa. Tama tarkoittaa kasittei-
den, perusjoukon ja muuttujien tarkkaa maarittelya, aineiston keraamisen ja
mittarin huolellista suunnittelua seka varmistamista, ettd mittarin kysymykset

kattavat koko tutkimusongelman. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Patevyys ja luotettavuus muodostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuu-
den. Kun tutkittu otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa on mahdollisim-
man vahan satunnaisuutta, tehdyn tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyva.
(Heikkila 2014, 178.)

Validius ja reliabiliteetti varmistettiin opinnaytetydssa toteutettavan verkkopoh-
jaisen kyselylomakkeen testauksella. Testauksella pyrittiin varmistamaan, etta
kysymykset ovat mahdollisimman helposti ymmarrettavia ja ne kattaisivat

koko tutkimusongelman.

Tyon validiteettia lisasi se, etté tutkimuksessa hyddynnettiin pilottijaksoa tuke-
maan asiakaskyselyn tuloksia. Liséksi tyon teoreettinen viitekehys suunnitel-
tiin huolellisesti niin, etta se oli sisalléltddn mahdollisimman hyvin tutkimuson-
gelmaa ja -aineistoa tukevaa. Talla pyrittiin varmistamaan, etta tyon teoreetti-
nen viitekehys on sisélléltdan oleellista ja tutkimusongelman selvittamisen

kannalta keskeista.

8.2 Tutkimuksen merkittavyys ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyosta on konkreettista hyotya toimeksiantajalle, silla se sisaltéda eh-

dotuksia toimeksiantajan markkinointiviestinnan ja brandin kehittamiseksi. Li-
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saksi tyo tarjoaa toimeksiantajalle kaksi tydkalua: sosiaalisen median strate-
gian seka julkaisukalenterin. Molemmista on hyodtya toimeksiantajan suunnitel-

lessa, toteuttaessa ja kehittdessa toimintaansa sosiaalisessa mediassa.

Tutkimus osoitti, ettd palveluille tuotettu lisdarvo markkinointiviestinnan avulla
tuo ravintola-alalla toimiville yrityksille varteenotettavia mahdollisuuksia. Tutki-
mus osoitti myos, ettd tavoitteellisesti markkinointiviestintaa toteutettaessa

sen taytyy pohjautua tarkkaan suunnitelmaan, sitd on seurattava ja viestintaa

pitaa kehittaa palvelemaan parhaiten kohderyhmaa.

Palvelualoista erityisesti ravintola-alalla kilpailu on kovaa, joten markkinointi-
viestinta seka brandi ovat suuressa roolissa, kun halutaan erottautua, herattaa
kiinnostusta ja sitouttaa asiakkaita. Koska kohderyhmaén tarkka tunteminen on
ensisijaisen tarkeda markkinointiviestintd& suunniteltaessa ja brandia rakenta-
essa, olisi hyva toteuttaa jatkotutkimus selvittdmaan esimerkiksi asiakkaiden

mielipiteita tuotteista tai palvelusta.

Kuten aikaisemmin on mainittu, asiakkaalle valittyva asiakaspalvelu henkilo-
kunnan toimesta on yksi tarkeimmistéa palvelualojen markkinointiviestinnén ka-
navista. Siksi olisi syyta tutkia henkilékunnan tydhyvinvointia seka kuunnella
heidan mielipiteitdan markkinointiviestinnan kehittamiseksi. Pilottijakson yhtey-
dessa kaytettiin paivityksissa lausetta hashtagia #yhteinenwintti, joten henkilo-

kunnan osallistaminen tahan projektiin olisi erittain tarkeaa.

Liséksi erittdin ajankohtainen aihe jatkotutkimukselle olisi ulkomainonnan
mahdollisuudet markkinointiviestinnassa niiden ollessa taman tutkimuksen pe-

rusteella kaivatuimpia Ravintola Wintin markkinointiviestinnan muotoja.

8.3 Oman oppimisen arviointi

Lahtokohta talle opinnaytetydlle oli Ioytaa viestintaan liittyva tutkimusaihe, joka
mahdollistaa myds ravintola-alalla tydskentelyn kautta saadun osaamisen

hyddyntamisen.

Tavoite toteutui ja opinnaytetydn tekeminen tuntui hyvin mielekkaalta. Markki-

nointiviestinta yhdistettyna ravintola-alalla toimivaan paikalliseen yritykseen oli
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jo itsessadan innostava aihe ja motivaatiota nosti ennestaan toimeksiantajan
antama mahdollisuus suunnitella, luoda ja paivittaa sisaltoa yrityksen sosiaali-
sen median kanaviin seka suunnitella ja toteuttaa muutoksia ravintolan tuottei-
siin ja tapahtumiin (ks. liite 4). Toimeksiantajan luottamus seka vastuun anto

kehittivat ammatillista osaamistani ja uskoa omaan osaamiseeni.

Opinnaytetydssa toteutettu pilottijakso oli hyodyllinen lisa tyon teoreettiseen ja
tutkimukselliseen osuuteen, silla se havainnollisti kaytdnnéssa, mita tavoitteel-
linen markkinointiviestinta vaatii yritykselta. Lisaksi pilottijakso tulee toimimaan
hyvana tyonaytteena tydelamaan siirtyessa.

Opinnaytetyoprosessi on opettanut paljon markkinointiviestinnasta, digitaali-
sesta markkinointiviestinnasta, sisaltomarkkinoinnista, sosiaalisesta mediasta
osana yrityksen markkinointiviestintaa seka brandin rakentamisesta. Olen tyy-
tyvainen aihevalintaani, koska se on ajankohtainen ja tyoelaméalahtdinen. Pro-
sessin myo6ta olen vahvistanut teknisia taitojani, paineensietokykya, luovuutta
seka organisointi- ja ajanhallintataitojani. Suurin opinnaytetyosta saamani
hyoty on kuitenkin se, etta olen tyon myota saanut varmuuden minulle sopivan
tutkinnon hankkimisesta seka itsevarmuuden, etta olen juuri tallaisessa tytssa

parhaimmillani.
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https://www.meltwater.com/fi/blog/nelja-yleisinta-haastetta-aktiivisessa-sosiaalisen-median-osallistumisessa/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://kaakkuri.finna.fi/
https://www.harvamarketing.fi/blog/sosiaalisen-median-kampanjoiden-tulosten-mittaaminen
https://www.harvamarketing.fi/blog/sosiaalisen-median-kampanjoiden-tulosten-mittaaminen
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ASIAKASKYSELY

Parhain vastaaja,

Taman kyselyn avulla on tarkoitus selvittaa, kuinka Ravintola Wintti nakyy just sulle!

Naetpa markkinoinnin merkityksen suurena tai pienend, tarkeda on juuri sun vastauksesi. Jos pelkéstdan ne vastaavat,

joille markkinointi on tarkeé& asia, tulos vaaristyy.
Olen viestinnan ja markkinoinnin tradenomiopiskelija ammattikorkeakoulu Xamkista ja teen osana tutkintoani opinnayte-
tyona markkinointiviestinnan kehityssuunnitelmaa Ravintola Wintille. Tulosten avulla on tarkoitus kehittaa palveluja seka

tiedonsaantia sulle helpommaksi ja mielenkiintoisemmaksi.

Voit tehda kyselyn taysin anonyyming, tai jattda sahkopostiosoitteesi viimeiselle sivulle, jos haluat osallistua koko illan

hupipaketin arvontaan. (Ja kukapa ei haluaisi!)

Hupipaketti siséltaa Star-jasenyyden vuodeksi, Ravintola Wintin 150 euron lahjakortin, ja 150 euron illallislahjakortin.

(Palkinnon arvo yhteensa 1300 e)

Kysely sisaltéda 18 kohtaa, joista olet suoriutunut alle viidessa minuutissa. Kyselyn kaikki kysymykset nakyvat samalla

sivulla.

Vastaan mielellani kyselyyn liittyviin kysymyksiinne s&hkdpostitse kiia.pajula@edu.xamk.fi

Kysely kasitellaéan luottamuksellisesti niin, ettei kenenk&an henkiléllisyys ei paljastu.

KIITOS VASTAUKSISTASI!



Terveisin, Kiia Pajula

Meille on téarkead, etta voit olla varma siita, etta henkildtietosi ovat turvassa meilla ja tiedat, ettd kdytamme niité vain asiakaskysely-
rekisterissamme. Jattamalla sahkdpostiosoitteesi hyvaksyt tietosuojalausekkeemme ehdot.

Kyselyssa kerattavia tietoja sailytetddn 31.11.2018 asti, eika niitd kdytetd muuhun kuin suoritettavaan arvontaan. Tietoja ei mydskaan
luovuteta kolmansille osapuolille.

Lisaa tietosuojalausekkeesta tasta linkista.

1. Ik&:

2. Asuinpaikkakunta:

3. Sukupuoli: *

QO Nainen

QO Mies
QO En halua kertoa

4. Asemal/status: *
QO Yrittaja
QO Tyéton
QO Tyossakayva

Muu, mika?

O

QO Opiskelija


https://documentcloud.adobe.com/link/track?uri=urn%3Aaaid%3Ascds%3AUS%3A13565013-fdfc-4ec3-8faf-bc5a0429f69a

5. Misté saat tietoa Ravintola Wintin tapahtumista? Valitse max. 3 *

[ ] Sahkéiset uutiskirjeet
[ ] Facebook

[ ] Instagram

[ ] Snapchat

[ ] Google

[ ] Kotisivut

[ ] Ystavat, puskaradio

Muualta, mista?

[

6. Missa kanavissa toivoisit Ravintolan Wintin nakyvan laajemmin? *

[ ] Sahkoiset uutiskirjeet

[ ] Facebook

[ ] Instagram

[ ] Snapchat

[ ] Google

[ ] Blogit

[ ] Kotisivut

[ ] You Tube

[ ] Katukuva

[ ] limaisjakelussa toimitettavat lehdet

|:| Promootiot (flayerien jako)

Muualla, missa?

[

7. Millainen sisélto kiinnittaa huomiosi sosiaalisessa mediassa, valitse max. 3

[ ] Tilannekuvat
[ ] Graafiset kuvat
[ ] Paivitykset kuvan kera

[ ] Paivitykset tekstilla



[ ] Kilpailut
[ ] Videot
|:| Tarinat (Insta Stories, Facebook stories)

[ ] Blogitekstit

8. Yhdista seuraavat adjektiivit Ravintola Wintin séhkdisiin markkinointiviestinnan kanaviin: *

Informatiivinen Tyylikds Toimiva Mielenkiintoinen Ei mikaan edella mainituista En tunne kanavia

Instagram |:| |:| |:| |:| |:| |:|
Facebook [] [] [] [] [] []

9. Voisitko osallistua johonkin seuraavista Wintin Facebookissa? Valitse kaksi kiinnostavinta:

[ ] Kuvakilpailut

[ ] Videokilpailut

[ ] Tykkaa ja tagaa ystavasi —kilpailut
[ ] Paras kommentti voittaa —kilpailu
[ ] Arvonnat

Muu, mika?

[

10. Milla kolmella adjektiivilla kuvailisit Ravintola Winttia? *

1.

11. Arvioi vaittamat alla olevan arvoasteikon mukaisesti. *

Arvoasteikko; en osaa sanoa, 0= ei laisinkaan 1=jonkin verran 2=hyvin 3=juuri ndin



0 1 2 3 enosaasanoa

Wintti lunastaa asiakaslupauksensa "Elamyksia ja kohtaamisia® O O O O O
Koen, ettd Wintti on tyylikas juhlapaikka 000 O
Koen, etta Wintti on laadukas juhlapaikka OO000O O
Suosittelen Winttia mielellani ystavilleni OO000O O
Koen saavani ajalleni ja rahalleni vastinetta Wintilta OO0 O

12. Oletko kuullut Night Lite applikaatiosta? *

Mikali vastaat Kylla, vastaathan myds kysymykseen 13. En vastauksissa voit siirtya suoraan kysy-
mykseen 14.

O Kylla
QOEn

13. Oletko kayttanyt applikaation etuja?

[ ] Kuponkeja
[ ] Kauppaa
[ ] En ole kayttanyt

14. Mitka asiat vaikuttavat ravintola Wintin valintaan jatkopaikaksi? Valitse max. 5 *

[] Ystavat

[ ] Tuotteet

[] Tarjoilu

[ ] sijainti

[ ] Aukioloajat

[ ] Tunnelma

[ ] Jasenyys

[ ] Musiikki

[ ] Muut asiakkaat
[ ] Henkildkunta
[] Wintin markkinointi

[ ] Tapahtumat



[ ] Ravintolan miljéé

Jokin muu, mika?

[

15. Kuinka paljon etukateen suunnittelette jatkopaikan valintaa? *

O 2 viikkoa

O Viikon

(O Muutaman péivén
QO Saman illan aikana

O Paatos tehdaan lennosta

16. Kuinka usein keskimé&arin vierailet Wintilla? *

QO 2-3 kertaa kuukaudessa
QO 4 kertaa tai useammin
QO Kerran kuukaudessa

(O Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

17. Keisté juhlaseurueesi muodostuu? *

[ ] Kaverit

[ ] Perhe

[ ] Tyokaverit

[ ] Harrastuksista tutut
[ ] Koulukaverit

Muut, mista?

[

18. Jos Lahteen avattaisi uusi yokerho, millainen haluaisit sen olevan?




19. Vapaa sana! Tassa voit kayttaa mahdollisuuden ja kertoa toiveita, ruusuja/risuja. Palautteen avulla

Wintti voi tarjota entista timanttisempia iltoja tulevaisuudessa.
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SOMESTRATEGIA

MIKSI?

WINTIN BRANDIN RAKENTAMISEN KANNALTA ON
- ENSISIJAISEN TARKEAA NAKYA OIKEISSA KANAVISSA,
. - . _ . .
‘I OIKEAAN AIKAAN , TUOTTAA KIINNOSTAVAA SISALTOA JA
‘ - o OIKEALLE KOHDERYHMALLE.

SOME-STRATEGIALLA TAHDATAAN JOHDONMUKAISEEN
S M E - STRATEG IA JA YHTENAISEEN SEKA HOUKUTTELEVAAN VIESTINTAAN,
7 TUOTETAAN LISAARVOA PALVELUILLE, EROTTAUDUTAAN

KILPAILLIOISTA, JA PYRITAAN TUOMAAN ESILLE WINTIN

MIKSI, KENELLE, MISSA, MITA, KOSKA, KUKA, .
TAYSI POTENTIAALL

SEURANTA, ANALYSOINTI, MITTARIT

LOPULLINEN TAVOITE ON POSITIIVINEN
VAIKUTUS KASSAVIRTAAN.

KENELLE? MISS?

18-25 VUOTIAILLE TYOSSAKAYVILLE JA OPISKELIJOILLE,

LAHTELAISILLE, NAISILLE SEKA MIEHILLE. INSTAGRAM & FACEBOOK

HEITA KIINNOSTAA ENITEN PAIVITYKSET KUVAN KERA,
ERILAISET KILPAILUT JA TILANNEKUVAT.




MITA?

FACEBOOK:

POIKKEAA INSTAGRAMISTA INFORMATIIVISEMMALLA

TYYLILLAAN. KANAVALLE JULKAISTAVA SISALTO
ENEMMAN TIEDOTTAMISTA TAVOITTELEVAA.
FACEBOOKISSA TOTEUTETAAN MYOS KULUTTAJILLE
KOHDISTETUT "0SALLISTAVAT
MARKKINOINTITOIMENPITEET" ELI KILPAILUT.
TAMAN KANAVAN KAUTTA MYOS KUUNNELLAAN
ASIAKASTA JA KESKUSTELLAAN HEIDAN KANSSAAN.

KOSKA?

ASIAKASKYSELYN MUKAAN ASIAKKAAT TEKEVAT
RATKAISUNSA JATKOPAIKAN VALINNASTA SAMAN ILLAN
AIKANA, TAI JOPA VASTA KAVELLESSAAN VAPARILLA.
SISALTOA TUOTETAAN VAROVAISEMMALLA,
KERTOVALLA OTTEELLA VIIKKOA ETUKATEEN, JA
ROHKEAMMAT TOIMINTAAN OHJAAVAT SISALLOT

JULKAISTAAN ALKAEN PAIVAA ENNEN
PERJANTAITA/LAUANTAITA TAI TAPAHTUMAA.
SISALTOA JULKAISTAAN MYOS TAPAHTUMAN AIKANA
SEKA PAIVA SEN JALKEEN.
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MITA?

INSTAGRAM:

KANAVA PIDETAAN KLIININA, YHTENAISENA
KOKONAISUUTENA. TAMA KANAVA RAKENTAA BRANDIN
VISUAALISTA IDENTITEETTIA TEHOKKAIMMIN, SEKA
TOIMII KAYNTIKORTTINA KULUTTAJA- JA
YRITYSASIAKKUUKSISSA.

KAYTETTAVAT FEEDIN KUVAT AINOASTAAN
AMMATTILAISEN KUVAAMANA, TAI
TAPAHTUMAMARKKINOINTIIN KAYTETTAVAT GRAAFIKON
SUUNNITTELMAT JULKAISUT.

SEURANTA?

ASIAKKAIDEN KYSYMYKSIIN VASTAA
RAVINTOLAPAALLIKKO TEEMU PILSARI.

ASIAKKAILLE PYRITAAN VASTAAMAAN VIIMEISTAAN 24 TUNNIN
KULUTTUA VIESTIN VASTAANOTTAMISESTA.

KAIKILLE JULKAISUIHIN KOMMENTOINEILLE VASTATAAN HEIDAN
KYSYESSA, TAI TYKATAAN KOMMENTISTA/JULKAISUN JAOSTA,
JOS KYSEESSA ON ESIMERKIKSI KILPAILU TAI TULEVA EVENTTI.




KUKA?

OPINNAYTETYON PILOTTUAKSON AIKANA SISALTOA
SUUNNITTELEE, SEKA TOTEUTTAA KIIA PAJULA.
TAPAHTUMIEN (EVENTTIEN] JULKAISUSTA HUOLEHTII
ERIK JAASKELAINEN SEKA TEEMU PILSARI.
PROMOOTTORIT LUOVAT SISALTOA OMIIN SOSIAALISEN
MEDIAN KANAVIINSA KOORDINOIDUSTI ERIK
JAASKELAISEN TOIMESTA.

NAIDEN LISAKSI PYRITAAN OSALLISTAMAAN
HENKILOKUNTA JULKAISUJEN JAKOON.

MITTARIT?

MITTAREINA KAYTETAAN ASIAKKAIDEN SITOUTUMISTA
JULKAISUIHIN, TYKKAYKSIA, JULKAISUJEN JAKOJA SEKA
KANAVIEN SEURAAJIEN MAARAA.

ANALYSOQINTI?

@WINTTILAHTI
@f
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JULKAISUKALENTERI

Julkaisukalenteri [ |
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Tiedosto Muokkaa Na&ytd Lisdd Muoto Tiedot Tyokalut Laajennukset Ohje  Kaikki muutokset on tallennettu Drives

o~ ® P 75% - € % .0 .00 123-  calibri - n - B I & i * H

Kz 17.10. LiRo Getfwsy

Pe 19.10. Aleksanteri
L= 20.10. Paspdivd

Ma 22.10. ikfrajamuutos lansesraus
K= 24.10. LAMKO: Candyland pe

26-27.10. Halloween

Tama tydkalu on suunniteltu ravintola Wintin sosiaalisen median julkaisujen
organisoimisen tueksi. Julkaisukalenteri- valilehdelta [6ydat julkaisujen
ajankohdan viikkotasolla ja kanavakohtaisesti. Jokaisesta kanavasta loytyy myos
oma vélilehti, josta loytyy tieto, millaista sisaltéa kanavassa julkaistaan, ja mista
tarvittavat materiaalit saa kayttoonsa. Viimeiselta sivulta 10ytyy viela
muistutuksena asiakaskyselyn pohjalta muodostetun kohderyhmén tiedot.

Tervetuloa! Julkaisukalenteri Facebook Instagram Kohderyhmé

-+
]

JULKAISUKALENTERI

VEO42 |15.10. 16.10. 17.10. 18.10. 15.10. 20.10.

Hzkanizmi Tapahtuman Alzksantari Kzikan boost. pEEpdivd
Jekotmuikdari Hzkznizman Arvonnan woittz- | muikkari

kiitos viesti

Story tapaht. kzikan boost. st

Live

Story tapaht.
muikkari

Halloween
muikkari

Halloween
muikiari

ikdrsjz
lanseeraus

Tapahtuman
Jako+ muikksri

Halloween

Faluu
wiimeviikon
opiskelijabileisiin
+ muistutus
huomisista

kiitos viesti

i -

-




Stary

Muistutus + artistin kappale

Jz= eventti + t2g83 kilpailun voitajz
voittajalle iimaitettu henkilSkohtzisest
Muistutus

Story

Kiittdminen + kysymys: pehimmat pelot? Viittaus tulevan vilkon
Halloween juhliin
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Eventin jako walmis
video valmis
YouTube walmiz
"Wintin kuvapankki walmis
tekijEnoikeusvapss

kuvapsnkki walmis
aventin jzko walmis
video walmiz
Wintin kuwapankki walmis
tekijEnoikeusvapss

kuvapsnkki walmis

video - ovien tarrojen vaihto + viesti ikirajamuutoksest + viittaa
asizkaskyselyyn, ohjaa insta - Livesn

Paluu viime viikon tunnelmiin

Muistutus

Stary

Ruistutus Halloween juhlista pe ¥-15 L= k-20

Huomizet bilest

tilojen koristelu + valmistautuminen
Story

Paivitys + video

stary

Kiittdminen + kerro ensi vilkosta

video

kuva viime viikolta
eventin jako
Video

"Wintin kuvspankdki

tekijEnoikeusvapas
kuvapsnkki

tilannekuva

video

YouTubs

video

ensi vitkan
tapahtumien kooste

~ | Julkaisukalenteri ~ | Facebook ~ | Instagram ~ Kohderyhma ~

2

3

4

5 17.10. 18.00 Muikkari Gatfway- opiskelijabileet
] 17.10. 23.00 muikkari Gatfway- opiskelijabilest
7 18.10. 13.00 muikkari Aleksanteri Hakanizmi

a 12.10. 12.00 arvonta Aleksantari Hakaniemi

L]

15.10. 17.00 arvona Kiitos kyselyyn vastannsille
1a 19.10. 20.00 muikkari Alzksanteri Hzkznizmi
n 19.10. 23.00 videa Aleksanteri Hakaniemi
12 20.10. 14.00 muikkari pédpdivd
13

21.10. 17.00 Kiitos Kiitos vilkonlopusta
14
15
18 R

22.10. 18.00 Lans=erzus IkErajat muuttug
17 23.10. 18.00 muikkari CandyLand bileet
18 24.10. 18.00 muikkari CandyLand bilest
18 24.10. 22.00 muikkari CandyLand bilest
2 25.10. 12.00 muikkari Hzllowsen
21

26.10. 17.00 muikkari Hazlloween
= 26.10. 12.00 muu sisaltd | Hallowesen
“ 25.10. 00.00 videa Hzlloween
L 27.10. 14.00 muikkari Hazlloween
5 27.10. 00.00 video Hzlloween

28.10. 17.00 Kiitos Kiitos viikonlopusts
o

+ = Tervetuloa!
fx
C o E

17.10.

19.10.

19.10.

21.10.

23.00

12.00

17.00

muikkari

arvonia

video

Kiitos

Getdway- opiskelijabilzet Srory video
Aleksanteri Hakanigmi muistutus gra=fi
Aleksanteri Hakanigmi Story Video
Kiitos vilkonlopusta kehotus

‘tsekksamaan mitd huomenna

tapahtuu livessE KiittEminen

valmis

kon matsku valmis

valmis

tekij@noikeusvapas kuvapankki

22.10.
23.10.
24.10.
25.10.
25.10.
26.10.
26.10.
27.10.
28.10.

17.00
23.00
13.00
18.00
15.00
17.00
23.00
23.00
17.00

video
muikkari
muikkari
muikkari
video
wideo
video
muikkari

Kiitos

ikdrzjat undistuu wideo tarrojen vaihdosta video
CandylLand Srory video
CandylLand Story video
Halloween avent + Pe K-18 La k-20 Grazfikon matsku
Halloween valmistelut video
Hzllowesn valmistalut video
Halloween Story video
Halloween Story video

Kiitos vilkonlopusta

Kiittminen + Aste

tekijfnoikeusvapas kuvapankki

Tervetuloa! ~ | Julkaisukalenteri ~ Facebook ~ | Instagram - | Kohderyhma -




3 *68,3 % vastaajista naisia
¢ *31,17 % vastaajista miehis
5 *0,5% ei halunnut kertoa sukupuclta

7 ek

i *18 — 20 vuotiaita 23 %

s 21— 25 vuotiaita 50 %
w +26 - 30 vuotiaita 16 %
1 |*31 - 35 vuotiaita 3,5 %
= +36 vuotiaita 3 %

“ | *Asema/status:

= +49 6 % tyossakayvia
w  *37,4 % opiskelijoita

v %2,7 % yrittéjia

w | *6,5 % tydttdmid

= | 82,4 % vastaajista paikkakunnalta Lahti
2t Muita paikkakuntia:
2 | Helsinki, Hollola, Lappeenranta, Tampere

+ = Tervetuloa! = | Julkaisukalenteri ~ | Facebook = | Instagram ~
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Kohderyhma - | Ideariihi = = Markkinointiehdotul

_ feema

-Spotify teivemusailta

-Sinkkubileet ja pornokerneri

Lahti United harppyklubi

Uusi Vuosi tanssimuuveja (YouTube])
spofify soittolistat

+ =

Tervetuloa! ~ | Julkaisukalenteri ~ = Facebook ~ | Instagram ~ | Kohderyhma - ‘ Ideariihi v‘ Markkinointiehdotul



JULKAISUJA SOSIAALISEN MEDIAN KANAVISSA JA
TUOTELANSEERAUS JULISTEET

Wintti

Sivu  Postilaatikko B3

Q
limoitukset B Kavijatiedot Julkaisutyokalut Mainoskeskus

ok Tykatty * | 3\ Seurataan v | 4 Jaa

¥4 SamiHakulinen Ladattuna on. Hyva sovellus &=

3. lokakuu kello 21.17 - G

Hei Jengi! Nyt kaikki kuulolle! Vuosi on menty nain, ja me halutaan kehittya
Halutaan tarjota teille entistd elamyksellisempad palvelua, mut gi pystyta
siihen ilman teidan apua! Teen osana markkineinnin ja viestinnan futkintoa

Etusivu opinnaytetyonani markkineintiviestinnan kehitysta Ravintola Wintille. Olis
upesta jos kayttaisit 5 minuuttia ajastasi ja vastaisit asiakaskyselyyn.
Tarjoukset T § .
Ja mita olis apu ilman kunnon porkkanaa. Vastaajien kesken arvotaan
Arvostelut nimittain UPEA Hupipaketti, joka sisaltaa Star-jasenyyden vuodeksi
Ravintola Wintin 150 & lahjakortin, sek3 150 euron illallislahjakortin
Kuvat Palkinnon arve siis huikeat 1300 euroa.
Julkaizut Arvonta suoritefaan 19.10. ja voittajalle imoitetaan henkilokohtaisesti.
X Kysely on avoinna 3.10.-14.10_, joten vastaa, vaikuta ja voita
Videot
Aloita kysely tasta linkista:
Tapahtumat https:/ webropolsurveys com/S/4ADESBTIEACBEE32 par
Tietoja Vastaan mielellani kyselyyn liittyvissa kysymyksissanne sahkopostitse:
kiia.pajula@edu xamk_fi
Yhieisd e § . . -
#ahenwintti#ain abileet#yhteinenwintti
Tydpaikat

Tiedot ja mainokset

= _

Hallinnoi markkineinteja

1 Tykatty « N\ Seurataanv A Jaa

Wintti jakoi tapahtuman
Julkaisija: K 17. lokakuu kelio 10.23 - @

Keskiviikon GetAway! Ja planit tulevat tassa, olkaa hyva

Wintti Winttiin
Etusivu
Tarjoukset
Arvostelut m@sm
Kuvat
Julkaisut @
Videot
Tapahtumat
Tietoja
Yhteisd A
LIRO Presents: GetAway Lahti 2018
Tyopaikat Winti - Lahfi * Kiinnostunut

Tiedot ja mainokset S%® Teemu ja Anna osallistuivat

] Markdinoi

Hallinnoi markkinointeja
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Wintti Q

Sivu Postilaatikko EJ limoitukset B Kavijatiedot Julkaisutyokalut Mainoskeskus

b Tykatty v 3\ Seurataan~v g Jaa

Wintti e
® Julkaisia: Kiia Pajula 10. lokakuu kello 14.28 -

HUIKEETA! W

Saatiin alyton maara vastauksia ja palautetta tarkeimmiita tyypeilta, eli just
teilta!

Tasta se lahtee, proggis yhteinen Wintti. “ws

Kannattaa muuten pysya kuulolla, ensimmaisia muutoksia tulossa jo ensi
viikolia!

Etusivu

Tarjoukset

Arvostelut

OOTTE USKOMATTOM

Kuvat

Julkaisut

Videot '
Tapahtumat ®

Tietoja
Yhteiso
#lahenwintti#ainabileet#yhteinenwir

Tyopaikat

Tiedot ja mainoksef

o _

Hallinnnai marklinnaintaia

Wintli Q

Sivu Postilaafikko EJ limoitukset B Kavijatiedot Julkaisutyokalut Mainoskeskus
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Wintti b
e Julkaisija: Kiia Pajula 19 funtia -

Mika on sun pahin pelkos tai mieleenpainuvin painajainen?

Tulevan viikon perjantaina ja lauantaina juhlitaan isosti Halloweenia

Wintti Winfilla, molempien paivien ajan! ¥

@winttilahti Virittaydy siis jo tunnelmaan, ja kerro meille terstaihin 23.10. mennessa
mika aiheutiaa karmivimmat pelon puistatukset.

Etusivu Kaikkien kerfomusten kesken arvotaan upea neljan henkilén Halloween-

Tarjoukset paketl

(Sis. padsymaksut + poyia + pienta purtavaa)
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0 winttilahti

winttilahti TANAAN! Wintti Live presents:
@aleksanterihakaniem @ Hurmaava
herrasmies bandeineen pistaa
takuuvarmasti paikan sekasin, joten tule
katsomaan miksi juuri taméan kyseisen
artistin live keikkoja on kehuttu maasta

taivaisiin!

Liput: 9 € (22-23 7 €) K18
#winttilive#ainabileet#lahenwintti

mursukorva @sarakarkki @

Q0

29 tykkdysta

Q Wintti

WINTTI CREW ESITTA

YTYY

Ensimmaisena vuorossa timanttinen Hanna

Hannalta loy iki kahden vuosikymmenen
kokemus alalta ja han onkin yksi legendaarisen
Onnelan konkareistal

Palvelusvuosistaan suurimman osan han on toiminut
ravintoloissa esi asemassa, joten vahvalla
kokemuksen s) rintaaanella han kertoo
tyoskentel: Vintissa ja Armaassa olevan huippua
kun juhlat ovat aina katossa! Hanna kertoisi
ttinoviiseille, etta taalta loytyy kaikille jotain, joten
ahva suositus tulla tsekkaamaan kaupungin isointa
meininkia!

Hanna on musiikin suhteen hyvinkin kaikkiruokainen
mutta etenkin toissa sellaiset biisit nostattaa filista
parhaiten joista asiakkaat sina iltana eniten
tykkaavat. Han fiivistaa etta fiilis on kokonaisuus ja
kaikki k

sa

Jos Hanna olisi drinkki, han olisi St. Germain Spritz
eli Seljankukka Spritzer. Niin drinkki kuin Hannakin
pirskahteleva ja raikas, taydellinen kokonaisuus!

Hannan motto on " Tee kunnolla, tai ala tee
ollenkaan!" Ja tama todella nakyy hanen tyossaan!

Tervetuloa moikkaamaan Hannaa Wintilie!

@ Merkitse kuva | © Lis3 sijainti | &' M

KYLAN KOVIMMAT

PIKKUJOULUJATKOT!

VARAA PAKETTISI:
TEEMU.PILSARI@NPG.FI
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"Tee kunnollg, tal dla tee ollenkaan.”

wIIKON
SPESSUDRINKSU!

HANNA
7 €

Seljankukka Spritz
4cl| St. Germains seljankukka lik&&ri 20 %
60ml Prosecco 12%

soodaa
sitruunan viipale

TILAA JOS USKALLAT

KUOLEMA
7€

Sis. 4 ¢l Salmari 18 % + Battery

| AP ﬂ_&
B



