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Tiivistelma

Taman opinndytetydn tarkoituksena oli tehdd Ravintola Rustikille sosiaalisen median kehittdmissuunnitelma.
Kehittamissuunnitelmaa varten ideoita ja kehittamiskohtia kerattiin kolmen eri keinon avulla. Ensimmaiseksi
tehtiin vertaileva kirjoituspOytatutkimus neljan muun ravintolan toiminnasta sosiaalisessa mediassa ja etsittiin
muiden toiminnasta vinkkeja Rustikia varten. Seuraavaksi tehtiin kartoitus Rustikin toiminnasta sosiaalisessa
mediassa. Rustikin kayttamat sosiaalisen median alustat ovat Facebook ja Instagarm. Kartoituksessa kaytiin
Iapi ravintolan koko toimintahistoria sosiaalisessa mediassa, ja keskityttiin etsimdaan onnistumisia ja epaonnis-
tumisia. Kartoituksen aikana myds seurattiin Rustikin seuraajien ja tykkadjien maaran kehitystd sosiaalisessa
mediassa. Kolmas kehittdmisuunnitelman tukena kaytetty keino oli SWOT — analyysi Rustikin toiminnasta sosi-
aalisessa mediassa. Analyysien ja kartoituksen tulosten perusteella havaittiin kehittdmiskohtia Rustikin sosiaa-
lisen median markkinoinnissa ja esitettiin parannusehdotuksia.

Rustikin sosiaalisen median kehittémissuunnitelma pitda sisalldadn analyyseista saatujen parannusehdotusten
lisaksi myds sosiaalisen median suunnitelman ja tavoitteet, vuosikellon, seké ehdotuksen miten sosiaalisen
median markkinointia voidaan seurata ja mitata. Vuosikellon tarkoituksena on helpottaa Rustikin sosiaalisessa
mediassa tehtdvien toimenpiteiden suunnittelua, seka antaa yleiskuva vuoden aikana tulevista toimenpiteista.
Rustikin sosiaalisen median suunnitelma, seka suunnitelman tavoitteet ja vuosikello on salattu raportista lii-
ikesalaisuuksien suojelemiseksi.

Taman opinndytetyon teoriaosuudessa perehdytdan vertailu- ja SWOT -analyysien lisdksi sosiaalisen median
kasitteeseen ja siihen, miten sosiaalista mediaa voi hyddyntda markkinoinnissa. Taman lisaksi tydssa kasitel-
Iadn sosiaalisen median etuja markkinoinnissa, seka sisallontuotannon tarkeyttd. Tydssa perehdytaan tarkem-
min Facebookissa ja Instagramissa markkinointiin, koska ne ovat Ravintola Rustikin kayttamat sosiaalisen me-
dian alustat.
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sosiaalinen media, markkinointi, ravintola, kvalitatiivinen tutkimus, Facebook, Instagram, swot — analyysi,
vuosikello
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Abstract

The purpose of this thesis was to develop a medium-term plan for social media marketing for a restaurant named
Rustik. Ideas for the plan were collected by using three different methods. The first method used was a bench-
marking -like analysis of four other restaurants and their actions in social media. The goal of this analysis was to
find what to do and what not to do in social media, and use the results to improve Rustik s actions in social media.
The next method used in gathering material for the medium-term plan was to chart Rustik s previous actions in its
chosen social media platforms, Facebook and Instagram. The restaurant ’s entire history in social media was chart-
ed and analysed. The purpose of this was to find out what has so far worked and what has not. During the chart-
ing attention was paid to the development of the number of fans in Rustik ‘s chosen social media platforms. The
third method that was used to find ideas for the plan was SWOT —analysis of Rustik “s actions in social media. The
results of analysis and charting helped to find the problems in Rustik s social media marketing, and suggestions
for improvement were made.

The medium-term plan for Rustik ‘s social media marketing includes the suggestions made based on the analysis
and charting, a social media strategy and its goals, and a suggestion on how to measure and monitor the restau-
rant’s actions in social media. As a part of this thesis an annual agenda for Rustik ‘s social media posts for the
year 2016 was made. The idea of the annual agenda is to make planning for Rustik “s actions in social media easier
and to give an overview of the actions planned for the year. Rustik 's social media strategy and its goals, and the
annual agenda are hidden from this report because of trade secrets.

The theoretical framework of this thesis covers what social media is and how it can be used as a marketing chan-
nel. It also includes the benefits of social media marketing and how important it is to publish posts with good con-
tent, and why. Marketing in Facebook and Instagram was covered thoroughly because those are the social media
platforms that Rustik uses. The theoretical framework also includes SWOT —analysis and the use of a qualitative
research method.
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JOHDANTO

Tamadn opinndytetydn aiheena on sosiaalisen median eli somen kehittamissuunnitelma Ravintola
Rustikille. Rustik on vuonna 2013 perustettu, Kuopion keskustassa sijaitseva lounas- ja ala carte —
ravintola. Opinndytetyon aihe valittiin silla perusteella, etta opinndytetytn tekija tyoskentelee Rusti-
kissa tarjoilijana ja vuoropaallikkdna. Osana hanen tyétehtaviinsa kuuluu ravintolan sosiaalisen me-
dian vastaavana toimiminen. On havaittu, ettd Rustikin toiminnassa sosiaalisessa mediassa on on-

gelmia, joten tdma opinnaytetyd pyrkii I16ytamaan ongelmakohdat ja tarjoamaan niihin ratkaisuja.

Ravintolan tamanhetkisesta sosiaalisen median markkinoinnista puuttuu suunnitelma ja tavoitteet.
Rustikin valitsemat sosiaalisen median alustat ovat Facebook ja Instagram, joten opinnadytetydssa
keskitytadn niiden kayttoon markkinointikanavina. Opinndytetydn tavoitteena on saada aikaan muu-
tos Rustikin nykyiseen markkinointitilanteeseen sosiaalisessa mediassa ja asettaa selkedt tavoitteet,
seka laatia suunnitelma, jonka avulla tavoitteisiin voidaan paastd. Osana tata tyoéta Rustikille laadit-

tiin my0s sosiaalisen median vuosikello, josta kay ilmi julkaisuajankohdat ja julkaisujen teemat.

Ty6n alussa on kerrottu Ravintola Rustikista ja sen toiminnasta yleisesti. Taman jélkeen teoriaosuu-
dessa avataan sosiaalisen median kasitetta, ja mita sosiaalisessa mediassa markkinointi vaatii, seka
miten oikeat henkilot voidaan tavoittaa somessa. Lisaksi kasitelladn tarkemmin markkinointia Face-

bookissa ja Instagramissa.

Sosiaalisen median markkinoinnin teorian jalkeen tydssa kasitellddn kvalitatiivistd tutkimusmenetel-
maa, ja on tehty vertaileva kirjoituspdytatutkimus neljén ravintolan toiminnasta Facebookissa ja In-
stagramissa. Kirjoituspoytatutkimuksen avulla on saatu ideoita Rustikin sosiaalisen median suunni-
telmaa varten. On tehty myds kartoitus Rustikin tédhanastisesta toiminnasta sosiaalisessa mediassa
ja havainnoitu onnistumisia ja epaonnistumisia. Ravintolan sosiaalisen median kdytostd on tehty
myds SWOT — analyysi. Analyyseistd saatujen tulosten perusteella on tehty havaintoja ja kehitta-

misehdotuksia.
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RAVINTOLA RUSTIK

Ravintola Rustik on kesélld 2013 avattu lounas- ja a la carte ravintola Kuopion keskustassa. Rustik
kuuluu Osuuskauppa PeeAssain. Ravintola sijaitsee torin reunalla, kauppahallin kellarissa osoittees-
sa Kauppakatu 45, 70110 Kuopio. Ravintolan toimitilat ovat kauppahallin entiset varastotilat. Toimiti-
loihin tehtiin mahdollisimman vahan muutoksia, kun varastosta tehtiin ravintola. Tavoitteena oli sai-

lyttaa tila sellaisena kuin se on ja luoda idyllinen ja rustiikkinen ymparisto.

Rustik kuuluu S-Ryhmaan, mutta se on uniikkiravintola. Suomessa ei ole kuin yksi Ravintola Rustik.
Ravintolassa on noin 140 asiakaspaikkaa. Rustikin ravintolapaallikkdna toimii Kimmo Kauhanen ja
keittiomestarina Juhani Pennanen. Ravintolan henkildkuntaan kuuluu ravintolapaallikén ja keittio-

mestarin lisaksi talla hetkelld kuusi kokkia ja kuusi tarjoilijaa.

Ravintola Rustikin tavoitteena on olla ravintola, jossa on “Lampaan tunnelma ja Rosson hinnat”.
Lampaalla tarkoitan tassa siis Kuopiolaista ravintola Mustaa Lammasta. Musta Lammas on tasokas ja
tunnelmallinen ravintola, jossa kaikki ruoka tehdaan alusta asti itse parhaista raaka-aineista. Musta
Lammas on gastronomisen seuran, Chaine des Rotisseurs “in kilpiravintola. (Musta Lammas 2016).
Rosso taas on S-Ryhman italialaistyylinen ketjuravintola, jonka hintataso on erittdin kohtuullinen
(Raflaamo 2016). Rustikissa nama ominaisuudet yhdistyvat mukavasti. Ravintolan hintataso on kes-

kiverto, ja toimitilat ovat todella viihtyisdt ja tunnelmalliset.

Kuva 1 Rustikin pigllysmiehet Kimmo ja Juhani (Hallikainen 2016)
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2.1  Ruoka, palvelu ja tapahtumat

Rustik toimii lounasravintolana maanantaista perjantaihin klo 11-14. Lounasaikaan ravintolassa tar-
joillaan vain lounasta, ruokalistalta tilaaminen ei lounasaikaan onnistu. Kello 14 jalkeen siirrytadn a

la carte tarjoiluun. Lounaan ja a la carten liséksi Rustikissa on lauantaisin brunssi klo 11-14.

Rustikin keittidssd panostetaan laaduk-
kaisiin ja paikallisiin raaka-aineisiin. Yksi
ravintolan palvelulupauksista on “wilpit-
toman hyvaa lahelld sinua”. Tata palvelu-
lupausta on noudatettu jokaisessa ruoka-
listassa siita lahtien, kun Rustik on avat-
tu. Ruokalistasuunnittelussa keskitytaan
rakentamaan annokset kauden raaka-
aineiden ympadrille. Tammikuussa 2016

Rustikin liikeidea uudistui ja nykyisin ra-

vintola on keskittynyt paasaantoisesti liha-

Kuva 2 Naudan entrecoté tammikuussa 2016

ruokiin. uudistuneelta ruokalistalta

Salin puolella Rustikissa panostetaan laadukkaaseen palveluun. Toinen Rustikin palvelulupaus on
"palvelullamme on kasvot”. Talla tarkoitetaan sitd, etta palvelu on asiakasléhtdistd ja henkildkohtais-
ta, seka persoonallista. Tarjoilijat valttavat “perusfraasien” toistelua jokaiselle asiakkaalle ja asiak-
kaiden kanssa saa ja pitddkin jutella niitéa naitd. Jokainen tarjoilija on hyvin perilld kauppahallin his-
toriasta ja osaa kertoa asiakkaille tilan historiasta

Rustikissa on tarjolla myds livemusiikkia. Ravintolassa on Jazz — Meeting ilta jokaisen kuukauden en-
simmaisend perjantaina. Lisdksi silloin talléin pidetddn Jazz — brunsseja ja esimerkiksi 27.5.2016

Rustikissa on esiintymassa kanteleen soittaja Ida Elina.
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2.2  Toimitilat

Ravintola Rustikin toimitilat sijaitsevat
Kuopion kauppahallin kellarissa ja ky-
seessa ovat vanhat varastotilat. Rusti-
kin miljod on ehdottomasti iso myynti-
valtti ravintolalle. Johan Victor Strém-
bergin suunnittelema kauppahalli avasi
ovensa vuonna 1902. Uusi Savo kom-
mentoi uuden kauppahallin tiloja
2.8.1902 ilmestyneessa numerossa

seuraavasti:
Kuva 3 Kuopion Kauppahalli (Ollikainen 2014)

"Arkkitehti Stromberg, joka on piirustukset laatinut, ansaitsee kijtosta tastd rakennuksesta, joka on
niin kaunis ja hauskan nakdinen kuin hallirakennus ylipagtaan woinee olla ja muuten niin tarkoituk-

sen mukainen.”

Tottakai tdma kommentti on kohdistettu kauppahallin yleisiin tiloihin joihin yleisélla on ollut paasy,
mutta sama patee selkeasti myds varastotiloihin. Kauppahallin toimitiloja on remontoitu sen yli sata-
vuotisen historian aikana ja toimitilat on muokattu kykyajan standardien mukaisiksi (vesijohdot, kes-
kuslammitys, ilmastointi yms). (Kuopion kauppahalli 2015) Rustikin toimitilat remointoitiin ja res-
tauroitiin ravintolakdyttéon sopiviksi samaan aikaan, kun Kuopion torin alle rakennettiin kauppakes-

kus APAJA.

T P

o
Py g
< | g

Kuva 4 Rustikin toimitilat
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2.3  Asiakkaat

Tama kappale on salattu raportista liikesalaisuuksien takia. Kappaleessa on kasitelty Ravintola Rusti-
kin asiakassegmenttid. Rustikilla on kaksi selkedsti erilaista asiakasryhmaa, lounas- ja a la carte —

asiakkaat.

2.4 Markkinoinnin tilanne nyt

Talla hetkelld Ravintola Rustikin mainonta tapahtuu padsaantdisesti verkossa ja perinteisesta print-
timainonnasta on luovuttu lahes kokonaan. Tammikuussa 2016 MTV3:lla esitettiin Rustikin tv -
mainosta. Vuosina 2013 ja 2014 ravintolaa mainostettiin enemman mydés printtimedioissa, mutta
vuoden 2015 alusta ldhtien printtimainonnasta on luovuttu. Rustikin taman hetkisid markkinointi-

kanavia ovat yrityksen omat verkkosivut, sosiaalinen media ja ravintolan oma blogi.

Ravintola Rustikin valitsemat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram. Lisdksi ravin-
tolapaallikké Kimmo Kauhanen aloitti Rustikin Blogin kirjoittamisen kesélla 2015. Rustikin Facebook -
sivut ovat ndistd kolmesta mediasta eniten kaytetyt ja péivitetyt. Rustikille luotiin my&s Twitter -tili,
kun ravintola avattiin, mutta sitd ei ole koskaan kaytetty aktiivisesti ja tili on sittemmin lopetettu ko-
konaan. Rustik avasi ovensa 25.6.2013 ja ravintolan Facebook sivut avattiin hieman ennen kuin ra-

vintola itse.

Rustikin sosiaalisen median sisalléntuotannosta on alusta asti vastannut ravintolapaallikké Kimmo
Kauhanen ja Osuuskauppa PeeAssin somevastaava Sanni Larvanto. Kevaalld 2015 Rustikin some-
tiimiin lisattiin Lotta Hartikainen. Facebook- ja Instagram tileja hallinnoidaan paasaantdisesti ilmai-
sen Pages Manager — sovelluksen avulla. Suurin osa Rustikin paivityksista tehdaan siis mobiililaitteil-
la.

Rustikilla ei ole ollut ennen tatd opinndytety6téd omaa markkinointisuunnitelmaa sosiaalista mediaa
varten. PeeAssilld on yksi yhteinen some -markkinointisuunnitelma, joka on Sanni Larvannon laati-
ma. Koska Rustikilla ei ole ollut omaa somestrategiaa ja somesisalldsta vastaa kolme ihmista juuri-
kaan toisiaan huomioimatta, ravintolan Facebook sivujen julkaisut eivat ole erityisen johdonmukaisia
tai suunnitelmallisia. Hartikainen ja Kauhanen paivittavat sivuja silloin kuin siltd tuntuu ja Larvannol-

la on vastuulla myés monen muun toimipisteen mainonta.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia verkkoviestintdymparist6ja, joissa jokainen kayttaja voi ol-
la viestija, sisallontuottaja ja vastaanottaja. Sosiaalisessa mediassa ihmiset voivat jakaa toistensa
kanssa itse tuottamaansa materiaalia erilaisten internetin sosiaalisten alustojen kautta, esimerkiksi
videoita, kuvia ja teksteja. Yksinkertaisesti sanottuna sosiaalinen media on kayttdjien tuottamaa si-
saltéd. Valtaosa eri sosiaalisen median alustojen sisdllostd muodostuu kayttdjien, ei palveluntarjoaji-

en, sinne julkaisemasta materiaalista. (Olin 2011, 9)

Sosiaalisen median alustoja on monia erilaisia ja eri alustat keskittyvat erilaiseen sisaltéon ja niilla on
omat kayttotarkoituksensa. Esimerkiksi Instagram perustuu kuvien ja videoiden jakamiseen, kun
taas YouTube perustuu yksinomaan videoihin. LinkedIn taas on some alusta, joka on tarkoitettu
ammattilaisten verkostoitumista varten. Jokainen kayttdja luo oman profiilin LinkedIn — palveluun ja
profiilii toimii erddnlaisena internet CV:na. Rekrytoijat ja headhunterit ovat yleensa aktiivisia Linke-
dIn — kayttgjia. (Kortesuo 2014, 78).

Alapuolella on lista muutamista internetin talla hetkelld suosituista sosiaalisista alustoista:

e Facebook

e Instagram

o Twitter

e LinkedIn -

e Snapchat

e WhatsApp

e Pinterest ’ ’
e YouTube "V
e Google+

e  Tumblr

e Tinder

e Vine

e  Flickr

e MySpace

e Second

Kuva 5 Sosiaalisen median alustojen logoja (Vandelaydesign 2016)
Life
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3.1 Aihetunnisteet eli hashtagit

Sosiaalisen median nousun mukana on syntynyt uusi ilmid, hashtagit. Hashtagit ovat kdytdanndssa
sanoja tai lyhyita lauseita, joiden eteen laitetaan risuaita -merkki "#”. Hashtagit toimivat aihetunnis-
teina ja hakusanoina monissa sosiaalisen median alustoissa, aihetunnisteita voivat olla esimerkiksi
#ilovefood ja #pizza. Twitter nosti
hashtagit suuren yleisén tietoisuu- g .
teen, ja nykyaan niita kdytetdan lahes

kaikissa sosiaalisissa medioissa, kuten etk

esimerkiksi Facebookissa ja Insta-
gramissa. Sosiaalisen median alus-
toissa tehdyt julkiset julkaisut, joissa
on kaytetty aihetunnisteita, sitovat
julkaisut yhdelle striimille josta julkai-
sut ovat kaikkien kayttdjien l6ydetta-
vissa. (Kolowich 2016)

Esimerkiksi julkaisemalla kuvan In-
stagramissa ja liittamalla kuvatekstiin
aihetunnisteen  #cocktail, julkaisu
paatyy #cocktail striimille ja on siella
muiden kayttdjien nahtavissa. Vieres-

sa kuvakaappaus Instagramin #cok-

tails aihetunnisteen julkaisuista. Ky-
seisen aihetunnisteen alta [6ytyy vyl Kuva 6 #cocktails -tunnistehaku
nelja miljoonaa julkaisua.

Instagramissa kaytetdan paljon aihetunnisteita, koska suuri osa Instagram — kayttdjatileista on julk-
sia. Facebookissa kaytetadn sen kokoon nahden suhteellisen véhan aihetunnisteita. Tama johtuu sii-
ta, ettd monet Facebook — kayttajat ovat asettaneet profiilinsa yksityisiksi. Talldin julkaisut, joissa on
kaytetty aihetunnisteita, eivat ole muiden kayttdjien ldydettavissa. Tasta syysta suurin osa Faceboo-

kissa kaytetyistd hashtageistad on yrityskayttdjien, ei yksityiskayttajien tekemia. (Kolowich 2016)

3.2 Sosiaalisen median hyddyntdminen markkinoinnissa

Sosiaalinen media on suuri, ellei jopa suurin yhteiskunnallinen murros sitten teollisen vallankumouk-
sen. Valtaosa maailman ihmisistd on kayttaa jotakin sosiaalisen median palvelua ja yritysten on
markkinoitava sielld, missé@ asiakkaat ovat. Tastd syystd sosiaalista mediaa hyddynnetdan nykyaan
aktiivisesti yritysten markkinoinnissa. Somemarkkinointi on vield suhteellisen uusi markkinointitapa,
jossa markkinointimateriaalia suunnataan asiakkaille internetin eri sosiaalisissa alustoissa. (Olin
2011, 10-12)
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Sosiaalinen media on tehnyt mahdolliseksi uudenlaisen kommunikoinnin yritysten ja asiakkaiden va-
lilld. Sosiaalisen median myéta ihmisten kayttdytyminen verkossa on muuttunut; verkossa kommuni-
koidaan muiden kanssa, tietoa kulutetaan paljon ja sitd myos jaetaan muille. (Hakola & Hiila 2012,
s.24) Yritysten on pitanyt mukautua tahan muutokseen ja lahted mukaan sosiaalisen median maail-
maan. Jos yritys haluaa menestyd, nykyadn on ldhes valttamatoénta olla somessa. Kaikissa mahdolli-
sissa somealustoissa ei tietenkdan tarvitse olla lasna, vaan jokaisen yrityksen on tehtéva oma suuni-
telma sosiaalisen median kaytdsta. On tarkead miettia, ettd missa sosiaalisissa alustoissa omat po-
tentiaaliset asiakkaat ovat ja olla mukana niissa. Jokaisen yrityksen on I8ydettava sille itselleen sopi-

vat somealustat, jotka palvelevat yrityksen omia tarkoitusperia parhaiten. (Olin 2011, s. 13-14)

3.3 Blogit markkinoinnin tukena

Blogit ovat verkkosivuja, jonne yksi tai useampi henkil® tuottaa sa@nndllisesti sisaltéd, eli postauksia.
Postauksia on monenlaisia, blogiin voi postata esimerkiksi kirjoituksia, kuvia ja videoita. Yleensa yh-
della blogilla on jokin tietty aihealue, mista blogataan. (Kortesuo & Kurvinen 2011, s. 10) Blogit ovat
nykyaan hyvin suosittuja ja erilaisia blogeja l6ytyy joka lahtéon. Blogit.fi on Suomen suurin blogilista
ja sivustolta l6ytyy yli 4000 linkkia erilaisiin blogeihin. Tassa muutama esimerkki blogit.fi sivuston
blogien aihealueista: lifestyle, ruoka, sisustus, ihmissuhteet, terveys, muoti, matkailu ja liikunta.
(Blogit.fi 2016)

Yritysblogit ovat hieman eri asia, kuin yksityisten henkildiden kirjoittamat blogit. Yksityishenkil6t, jot-
ka bloggaavat, tekevat niin koska se on heille harrastus ja jotkut saavat siité my6s rahaa muun mu-
assa mainostulojen kautta. Blogin kirjoittaminen voi olla ty6, mutta yritysblogien tarkoitus ei ole olla
yrityksen paasaantdinen ansaintakanava. Blogit ovat yrityksille markkinointikanavia, samalla tavalla
kuin esimerkiksi sosiaalinen media. Yksityiset bloggaajat voivat blogata mistd vaan aiheesta halua-
vat, mutta yritysblogien tulisi kasitelld asioita, jotka liittyvat yrityksen omaan toimintaan ja toimi-
alaan. Bloggaamalla omaan alaan ja toimintaan liittyvista asioista yritys voi saada lisda nakyvyytta
eri hakukoneissa, ja sitd kautta ohjattua ihmisia yrityksen omille verkkosivuille ja saada uusia asiak-
kaita. (Wainwright 2013)

Yritysblogin ylldpitéminen ei ole kallista, silla internetista 16ytyy lukuisia ilmaisia blogialustoja. Hyvan
blogin julkaiseminen vie kuitenkin aikaa ja vaatii taitoa. Hyva blogi vaatii osaavan kirjoittajan, joka
on aidosti halukas bloggaamaan. Blogin kirjoittamisen liséksi aikaa vie uusien julkaisujen suunnittelu.
Postauksien aihealueissa tulisi olla vaihtelevuutta, jotta lukijoiden mielenkiinto pysyy ylla. Melko ylei-
sia aiheita yritysblogien maailmassa ovat esimerkiksi vinkit, kuinka tehda, top 10 ja aloittelijan opas.
(Funk 2011, s. 74-76)
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3.4 Sosiaalisen median suunnitelma

Ennen kuin sosiaalista mediaa voi alkaa aidosti hyédyntédmaan yrityksen markkinoinnissa, on asetet-
tava selkedt tavoitteet sille, mita somessa halutaan saavuttaa. On laadittava sosiaalisen median stra-
tegia tai suunnitelma, jonka tulisi olla osa yrityksen viestintdsuunnitelmaa. Kun sosiaalisen median
suunnitelma on laadittu, sité voi alkaa toteuttaa. Sosiaalisen median -suunnitelmassa tulisi kayda il-

mi ainakin seuraavat asiat: (Seppala 2015a)

e Miksi yritys on somessa?

e Milla tavalla olemme lasna?

e Missa some alustoissa ollaan mukana?
e Mita somessa olemisella tavoitellaan?

¢ Keita somessa halutaan tavoittaa?

Suunnitelmallisuus, eli strateginen ajattelutapa, on yrityksille tarkea tyokalu tavoitteiden saavuttami-
sessa. Strateginen johtaminen ja suunnittelu on osa-alue, jonka avulla yritykset voivat erottua sen
tuomilla hyddyilla tai eduilla toisistaan. Strateginen suunnittelu on toimintatapa, jossa ensin arvioi-
daan ja tutkitaan. Sen jalkeen asetetaan tavoitteet ja mietitdan keinot niiden saavuttamiseen ja lo-
puksi arvioidaan, onko tavoitteisiin padsty. Ideana on, etta ajatellaan pidemmalle kuin huomiseen ja

tuotetaan pitkalle aikavalille suunniteltuja ratkaisuja yrityksen avuksi. (David 2011 s.5-7)

Sosiaalisen median suunnitelman tekemisessa on tarkeda toimia kuten strategisessa suunnittelussa.
Ensin on arvioitava toimintaymparistda: asiakkaita seké sosiaalisen median alustoja ja yritysta itse-
aan. Seuraavaksi asetetaan tavoitteet, mita halutaan ja mietitdan keinot jotka sopivat toimintaympa-
ristédn muun muassa asiakassegmentin kohtaamisen puolesta. Kuten opinndytetydssa itsessaan,
myds muutkin asiaan liittyvat asiat kuten Facebookin toiminta on selvitettdva etukateen. Havain-
noinnin perusteella luodaan kohderyhmalle sopivaa sisaltéa, seka valitaan oikea kanava, jonka avulla
heidat voidaan tavoittaa. Sosiaalisessa mediassa on kyse myods vastapuhelusta asiakasryhmien kans-
sa, joten sisdllon tuottamisella on suuri vaikutus strategisen suunnitelman onnistumisessa. (David
2011, 14-20)

Jotta voitaisiin tietda, onko tavoitteisiin paasty, pitdd myos osata mitata tuloksia. Sosiaalisen median
seurantaan |6ytyy lahes jokaisesta palvelusta omat seurantatydkalunsa. Tavoitteiden asettaminen
sosiaalisessa mediassa pitdisi aina miettia pitkalla aikavalilla: “Mitd vuoden paastd?” ja nain ollen

seurantaa ei mydskaan pitaisi tehda joka paiva. (David 2011, 14-20)

3.5 Sosiaalisen median etuja markkinoinnissa

Sosiaalisen median markkinoinnissa on paljon hyvia puolia. Ensimmainen hyva puoli on se, etta so-
messa voi halutessaan markkinoida omaa yritysta lahes ilmaiseksi. Somemarkkinointi vaatii vain ai-
kaa, ja tietysti tietokoneen tai alylaitteen, jolla voi olla somessa. Sosiaalinen media on myds nopea

markkinointikanava; yritys voi julkaista valitsemassaan sosiaalisessa alustassa viestin ja tavoittaa sil-
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Ia 1ahes valittdmasti asiakkaitaan. (Funk 2016, s.4) Seuraavissa alaotsikoissa perehdytadn tarkem-
min sosiaalisen median markkinoinnin suurimpiin etuihin, eli kohdennettavuuteen, mitattavuuteen ja

seurantaan.

3.5.1 Kohdennettavuus

Kuten muussakin markkinoinnissa, myds sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on jarkevaa koh-
dentaa markkinointi tietyille asiakassegmenteille. Somessa markkinointi on helppo kohdistaa halu-
tessaan hyvinkin tarkkaan valikoidulle segmentille, ja kohdentamiseen on tarjolla seka ilmaisia, etta

maksullisia keinoja.

Julkaisujen ilmaista kohdentamista tarjoavat esimerkiksi Facebook, LinkedIn ja Google+. Edellamai-
nituissa sosiaalisen median alustoissa on mahdollista asettaa julkaisuille kohdeyleisé perustuen eri-
ikadn, sukupuoleen ja paikkakuntaan. LinkedIn:issa julkaisuja voi kohdentaa esimerkiksi tietyn alan
ja yrityksen koon mukaan. Google+ pyytaa valitsemaan ystavapiirista ne henkilét, jotka haluat jul-
kaisullasi tavoittaa. Kun kohdeyleisd on asetettu, julkaisu tulee paremmin nakyville valitulle kohde-
yleisélle ja kohderyhman ulkopuoliset ihmiset rajautuvat julkaisun ulkopuolelle. Léhes kaikissa sosi-
aalisen median alustoissa on mahdollista julkaista maksettuja mainoksia ja asettaa niille toivotut
kohdeyleisét. (Ollison 2015)

3.5.2 Mitattavuus ja seuranta

Sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa suurena etuna on se, ettd siella markkinointia on melko
helppoa mitata ja siihen on tarjolla monia eri keinoja. Jokaisen yrityksen on ldydettava itselle sopivat
tyokalut ja menetelmat, joiden avulla mitata somessa tehtyjen toimenpiteiden onnistumista tai epa-
onnistumista. Some mittaamisessa seurataan tavoitteisiin paasya ja onnistumisia konkreettisilla lu-
vuilla ja/tai saavutuksilla. Some mittaamisessa ei lahtokohtaisesti ole paljoa jarked, ellei ole asetta-
nut selkeitd tavoitteita omalle toiminnalle sosiaalisessa mediassa. Jos ei ole tavoitteita, ei ole myds-

kadn mitdan mitattavaa. (Seppaéla 2015b)

Useimmissa sosiaalisen median alustoissa on olemassa omat ilmaiset seurantamittarit, joilla voi seu-
rata muun muassa kavijatietoja ja julkaisujen kattavuuksia. (Seppala 2015b) Esimerkiksi Facebookil-
la on oma Facebook Insights — seurantatydkalu ja Twitterilla on Twitter Counter. Lisaksi on olemas-
sa lukuisia muita ilmaisia ja maksullisia analytiikkaty®kaluja, joiden avulla omaa toimintaa sosiaali-
sessa mediassa voi mitata. Analytiikkatytkaluja on monia erilaisia ja niilla on eri kayttétarkoituksia.
Kayttotarkoituksia ovat esimerkiksi liikkenteen seuranta omilla sivuilla, kattavuuden seuranta ja paik-
kamerkinnat. (Mirman 2011) Alla lista muutamista erilaisista sosiaalisen median seurantatydkauluis-

ta:

Iconosquare on maksullinen seurantatytkalu Instagramia varten ja silld on 11 miljoonaa kayttajaa.

Sen avulla voi tarkkailla muun muassa seuraajien maarad, sitoutuneiden seuraajien maaraa, mihin
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aikaan omat seuraajat ovat parhaiten tavoitettavissa, tykkdysten ja kommenttien maéarid ja niiden
muutoksia. Iconosquaren avulla voi jopa seurata omien Kkilpailijoiden menestysta Instagramissa.
(Iconosquare 2016)

Crowdfire on ilmainen seurantatydkalu, jolla on yli 10 miljoonaa kayttdjaa. Crowdfiren avulla voi
tarkkailla kavijaliikennetta omilla Twitter- ja Instagram — tileilld. Crowdfire on tydkaulu, jonka avulla
voi esimerkiksi tarkkailla sitoutuneiden ja ei-sitoutuneiden seuraajien maarda, sekd tykkdaamisten
madrien vaihteluita. Crowdfire on tydkalu, jonka avulla voi keskittyd l16ytdmdan sitoutuneita kayttdjia

ja seuraamaan, minkalainen julkaisumateriaali heita kiinnostaa. (Crowdfire 2016)

Simply Measured on yrityksille suunnattu maksullinen (hinnat alkaen 500 USD/kk) sosiaalisen me-
dian analytiikkatydkalu. Simply Measured on tarkoitettu bréndimarkkinoinnin ja sosiaalisen median
ammattilaisten tyokaluksi. Sen avulla voi keratd monipuolisia tietoja useista eri sosiaalisen median
alustoista. (Simplymeasured 2016)

3.6 Lisaarvoa sisallolla

Sisallontuotannon suunnittelu ja toteutus on ensiarvoisen tarkeda somemarkkinoinnissa. Somessa ei
voi pelkastaan olla, jos sita haluaa todella hyddyntaa markkinointikanavana; somessa on myds nayt-
tdva. Sosiaalisen median alustoissa on niin paljon kadyttdjia ja niin paljon julkaisijoita, etta yrityksen
pitéda pystya erottumaan kilpailijoiden joukosta herattddkseen ihmisten mielenkiinnon. Muista erotta-
va tekija voi olla esimerkiksi se, ettad yrityksen sivu tai julkaisu on visuaalisesti nayttava ja se saa ih-
miset pysahtymaan ja tutustumaan asiaan tarkemmin. Toinen hyva keino erottua muista on sisaltd.
Tuottamalla laadukasta julkaisumateriaalia, pystyy herattdmaan ihmisten mielenkiinnon. (Simuna-
niemi 2015)

Seuraajien ja tykkaajien sitouttamisen kannalta lisdarvon tuottaminen asiakkaille on tarkeaa sosiaali-
sessa mediassa markkinoidessa. Lisdarvoa voi tuottaa, esimerkiksi jakamalla sosiaalisessa mediassa
vinkkeja ja ohjeita. Ihmisille on pystyttava tarjoamaan heitd kiinnostavaa sisaltéa ja/tai sisaltéd, jos-
ta on heille jotakin konkreettista hy6tya. Tuottamalla pitkajanteisesti laadukasta materiaalia sosiaali-
sessa mediassa omalle some -kanavalle, saadaan ihmiset sitoutumaan sivustolle. (Olander 2013)
Esimerkiksi yritysblogit ovat erinomaisen hyva tapa tuottaa asiakkaille lisdarvoa. Blogien kautta on
helppoa jakaa vinkkeja ja kertoa oman yrityksen toiminnasta yrityksen omalla aanella. Blogit ovat

hyva kanava, jonka kautta asiakkaille voi viestia yrityksen arvoista. (Kerpen 2011, 137-138)

3.7 Visuaalisuus

Internet muuttuu koko ajan entista visuaalisemmaksi paikaksi. Jotta sosiaalisessa mediassa voi saa-
da ndkyvyytta ja pysya nakyvilld, on yritysten pystyttava tuottamaan entista rikkaampaa sisaltéa pi-
tadkseen seuraajien ja tykkadjien mielenkiintoa ylla. Visuaalisen viestinnan tason tulisi olla korkealla,

koska silld voi jopa parhaassa tapauksessa tuottaa lisdarvoa asiakkaille. Yrityksen viestinnan sosiaa-
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lisessa mediassa tulisi ndyttdd ammattitaitoiselta, uskottavalta ja kiinnostavalta, jotta se kiinnittaa
ihmisten huomion ja jéa mieleen paremmin. (Olander 2014)

Jokainen ihminen kohtaa paljon erilaisia markkinointiviesteja paivittdin. Yritysten pitda pystya erot-
tumaan tastd mainosmassasta omalla viestilldan, ja kuvat ovat tehokas keino kiinnittda ihmisten
huomio. Sosiaalisessa mediassa kuvien ei tarvitse olla ammattilaisten ottamia hienoja ja taydellisyyt-
ta hipovaksi muokattuja mestariteoksia, vaan myds mobiililaitteilla otetut kuvat riittdvat. Kuvan laatu

ei ole tarkeintd sosiaalisessa mediassa julkaistaessa, vaan kuvan idea. (Olander 2014)

Yritysten tulisi julkaista sosiaalisessa mediassa kuvia, joista valittyy tunnetta ja tarinoita. Talldiset
kuvat kiinnostavat ihmisia paljon enemman, kuin erimerkiksi kuvat kukka-astelmista. Yrityksen olisi
myds hyva valita oma tyyli ja visuaalinen ilme, ja noudattaa samaa linjaa kaikissa julkaisuissaan.
Nain paivityksista ja postauksista tulee ajan myéta tunnistettavia yrityksen omille tykkaajille ja seu-
raajille. (Olander 2014)

Hyva esimerkki visuaalisuuden voimasta on Instagramin seuratuin suomalainen, Konsta Punkka eli
@kpunkka. Han ei ole julkisuuden henkild, niin kuin monet muut Instagramin seuratuimmista henki-
[6ista. Punkalla on instagramissa 680 000 seuraajaa, siis enemman kuin esimerkiksi Cheekilla.
Punkka on helsinkildinen valokuvaaja, ja hanen Instagram — tililldan on kuvia luonnosta ja eldaimista.
Punkan kuvat ovat visuaalisesti tyrmdavia ja oivaltavia. (Seppanen 2015) Alla on kuvakaappaus

@kpunkka Instagram — tililla tehdysta julkaisusta.

o kpunkka SEURAA

35 Bk tykkiysts

kpunkka ~ Feel the nature @

kytana_h Perfectpic &

fannyrobreau + That's Woncerful#,
lilaroth spasssse kolls 0

miche photography Would jove t
feature this on olghts \ave with photo
cradit

world.uk2015 Wow

krandel_ f2iomlynn21 this guys amezing
such o connection with all types of

A ireasle

annablokland rjedioklono Woaw
this is amazing! Love it a4
noartjeblokland cannablok

WOWWWW

lnliewalsh ojembeB | have never seen

such beautifiul photos

Kuva 7 @kpunkka Instagramissa (Punkka 2015)
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MARKKINOINTI FACEBOOKISSA

Facebook on vuonna 2004 perus-
tettu yhteisopalvelu, jonka avulla
yksityishenkilot, yritykset ja orga-
nisaatiot voivat jakaa keskendan
muun muassa kuvia, tarinoita ja
tapahtumia. Vuoden 2015 aikana
Facebook ylitti 1 000 000 000
kayttajan rajan. (Facebook 2015)
Facebook on maailman suosituin
sosiaalinen alusta, ja siten vyksi
some — markkinoinnin tarkeimmis-
téd osa-alueista. (Olin 2011, s. 15)

Facebookin yksi merkittava kilpai-

facebook

Facebookin avulla pidat yhteytta elamasi

ihmisiin.

Kuva 8 Facebook (Facebook 2016a)
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luetu muihin sosiaalisiin alustoihin verrattuna on sen kohdistettavuus ja teho. (Niini 2016)

Facebook perustuu kolmeen asiaan; yksityisiin kayttdjaprofiileihin, ryhmiin ja muihin sivuihin. Muilla

sivuilla tarkoitan yritysen sivuja, julkisuuden henkildiden sivuja ja muita erilaisia fanisivuja. (Kerpen

2011, 228-229)

e Facebookiin liitytddn luomalla yksityinen kayttdjaprofiili, jolla palvelussa tunnistaudutaan

omaksi itsekseen ja jonka kautta kanssakdayminen kaikkien muiden kayttdjien kanssa tapah-
tuu. Kayttajaprofiilin kautta voi lisdta ja hyvaksya itselleen Facebook kavereita ja tykata eri
sivuista ja liittyd ryhmiin. (Kerpen 2011, 229)

Facebookissa jokainen voi luoda ryhmia ja liittya niihin. Ryhmia on paljon erilaisia, osa ryh-
mista on luonteeltaan virallisia ja osa keskittyy pelkkaan vitsien jakamiseen. Ryhmat voivat
olla julkisia, jolloin kuka vaan voi liittyd ryhmaan ja lukea ja kirjoittaa sinne julkaisuja. Ryh-
mat voivat olla myOs rajattuja tai kokonaan salaisia, jolloin julkaisuja eivat nde muut kuin
ryhman jasenet. (Kerpen 2011, 228-229)

Facebookiin voi luoda myds omia sivuja esimerkiksi yrityksille, organisaatioille, julkisuuden
henkilGille ja brandeille. Markkinoinnin ja brandin luomisen kannalta juuri ndma sivut ovat
yrityksille paras mahdollisuus saada nakyvyytta Facebookissa. Sivut poikkeavat yksityisista
kayttajaprofiileista siind, ettd yhteys on yksisuuntainen. Kun yksityinen kayttaja tykkaa jos-
takin sivusta, hén padsee nakemaan sivun julkaisut, mutta sivusto ei paase yksityisen kayt-

tajan seindlle. (Kerpen 2011, 229)
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4.1 Facebook -sivujen luominen

Facebook -sivun luominen omalle yritykselle ei ole vaikeaa, tein kokeilumielessa oman sivun mieliku-

vitusyritykselle, jotta paasin kokeilemaan, miten sivun tekeminen onnistuu. Alla olen kuvannut vai-

heittain, miten sivu luodaan.

1.

Sivun voi tehda siten, etta kijautuu ensin Facebookin omalla kdyttdjatunnuksella ja valitsee etu-
sivun vasemmasta laidasta Sivut — valikosta kohdan Luo sivu.

Seuraavaksi Facebook haluaa tietad kategorian mille olet luomassa sivua; yritys, organisaatio,
brandi, tuote, artisti, bandi, yhteiso ja niin edelleen.

Valittuasi kategorian, Facebook kysyy tarkempia tietoja siitd, mille olet sivustoasi perustamassa,
esimerkiksi yrityksen nimi, toimiala, sijainti, puhelinnumero yms. Kysymykset vaihtelevat riippu-
en siitd, minka kategorian valitsit kohdassa kaksi. Tassa vaiheessa sinun taytyy myos hyvaksya
Facebookin kayttdehdot.

Seuraavaksi Facebook pyytaa sinua kirjoittamaan kuvauksen yrityksestasi, asettamaan profiiliku-
van, lisdédmaan sivun suosikkeihin ja maarittelemaan lahtdkohtaisen kohderyhman. Nama tiedot

kirjoitettuasi paina Save/Tallenna ja sivusi on valmis.

Huomioi tdma! Kohderyhma kannattaa maarittaa niin tdsmallisesti kuin mahdollista. Kohderyh-
maa maaritettdessa Facebook haluaa tietda seuraavat asiat:
» Sjjainnit (voit valita, esimerkiksi yhden maan tai kaupungin, tai vaikka koko maail-
man)
= Tkd (esimerkiksi 20-30 vuotiaat)
= Sukupuoli (voit valita molemmat)

= Kiinnostuksen kohteet (kirjoita tdhan haluamasi hakusanat)

Seuraavaksi Facebook antaa sinulle ilmoituksia, joilla uusi sivusi ja sen perustoiminnot esitelladn

sinulle.
Luettuasi ilmoitukset Iapi, voit ryhtya muokkaamaan sivuasi ja liséamaan sinne tietoja. Voit esi-
merkiksi asettaa kansikuvan, lisdta linkin mahdolliseen verkkokauppaasi, ilmoittaa yrityksesi au-

kioloajat ja niin edelleen.

Téassa vaiheessa sivusi on valmis ja voit alkaa julkaista postauksia seinallasi.
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Tykkadjia omille Facebook -sivuille

Yrityksen luotua omat Facebook -sivut omalle yritykselleen tai jollekin sen tietylle tuotteelle tai pal-
velulle, ensimmadinen askel on saada ihmiset tykkdaaman sivusta ja siten saada sivuille nakyvyytta.
Tehokkain ja nopein keino saada uusia tykkddjid on yleensa jarjestaa arvonta. Arvonnan palkintona
voi olla esimerkiksi jokin tuote tai palvelu, tai vaikka lahjakortti. Arvonnan palkinnon tulisi olla jota-

kin, joka kiinnostaa omaa kohderyhmaa. (Pyhdjarvi 2013)

Ihmiset, jotka tykkaavat jonkin tietyn yrityksen Facebook -sivuista ovat kyseiselle yritykselle kontak-
tilista seka jo olemassa olevista ettd potentiaalisista asiakkaista. Facebook -sivujensa avulla yritys voi
jakaa omaa viestiaan tykkadjilleen pdivasta ja vuodesta toiseen tdysin ilmaiseksi. Uusien tilapaivitys-
ten ja maksettujen mainosten avulla asiakkaisiin on helppo olla jatkuvassa yhteydessa erittdin te-
hokkaasti. (Pyhajarvi 2013)

Facebook — markkinoinnissa ei kuitenkaan ole kaikkein tarkeintd keratd omille sivuille mahdollisim-
man paljon tykkaajid, vaan tarkeintd on kerdta oma yleiso omalle yritykselle. Omalla yleisélla tarkoi-
tetaan ihmisid, jotka ovat kiinnostuneita yrityksesta muistakin syista kuin jostain palkinnosta minka
sivuilta voi voittaa. Tarkoituksena on saada potentiaaliset asiakkaat saatettua yrityksen omille sivuil-
le. (Pyhdjarvi 2013)

4.3  Tykkaajien sitouttaminen

Kun yritys on onnistunut saamaan Facebook -sivuilleen tykkadjia, seuraava askel on tykkaajien si-
touttaminen omille sivuille. Jotta tykkaajat on mahdollista sitouttaa, on yrityksen pystyttéva tuotta-
maan heille lisdarvoa. Pelkka tuotteiden ja alennusten mainostaminen ei pida ihmisten mielenkiintoa
ylla. Lisdarvo voi olla esimerkiksi neuvojen ja ohjeiden jakamista, jotakin josta on tykkaajalle hydtya.
Lisdarvon tuottamiseen tulisi kayttdaa 70-80 % kaikista yrityksen Facebook -julkaisuista. (Pyh&jarvi
2013)

Facebookissa on ensiarvoisen tarkeda saada oman yrityksen sivujen tykkadjat aktiivisiksi ja sitoutet-
tua. Mitd enemman paivityksistd tykatdan ja mitd enemman niitd jaetaan ja kommentoidaan, sita
suuremman ihmismadran uutisvirtaan paivitykset tulevat nakyviin. Taman takia on tarkeaa pyrkia
julkaisemaan materiaalia, joka kiinnostaa ihmisid ja saada omat sivut ja paivitykset ndkymaan mah-
dollisimman suurelle yleisélle. Saman tuloksen voi toki saavuttaa myds kayttamalld maksullisia mai-
noksia, mutta talléin on epatodennakdisempdad, ettd tavoitetut henkilét ovat aidosti kiinnostuneita
sivustosta. (Skadeedle 2016)

4.4 Maksetut mainokset

Facebookissa on mahdollista julkaista tavallisten tilapdivitysten liséksi myds maksullisia mainoksia.
Mainokset voivat olla kuvia, videoita tai kuvakaruselleja. Facebook tarjoaa kahta eri vaihtoehtoa
maksullisten mainosten julkaisuun; mainokset voidaan sijoittaa kayttdjien uutisvirtaan tai sivun oike-

aan reunaan (kuva 9). Sivun oikeassa reunassa esiintyvat mainokset ovat staattisia, eli tietyn ajan
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pysyvia mainoksia. (Facebook 2016b) Alla kuvakaappaus omalta Facebook — sivultani, jossa uutisvir-

rassa nakyy Zalandon mainos ja sivun oikeassa reunassa taas Elisan mainos.

Mainokselle voi asettaa alkamis- ja paattymisajankohdan, tai sen voi jattda pyorimaan jatkuvasti ja

katkaista mainostamisen silloin kun itse haluaa. Minimihinta maksetulle Facebook -mainokselle on 5%

/ paiva. Mitd enemman mainokseen kayttaa rahaa, sitd enemman se saa nakyvyyttd Facebookissa.
(Facebook 2016b)

e Zakando

Kuva 9 Facebook -mainokset

Maksetussa Facebook -markkinoinnissa suurena etuna on se, ettd mainokset voi kohdentaa hyvinkin
tarkalle kohdeyleisdlle ja mainoksille voi asettaa erilaisia tavoitteita. Mainosta luodessa tulee maarit-
tda mita haluaa saavuttaa mainoksen avulla ja minkalaisia ihmisia mainoksella halutaan tavoittaa.

Facebook tarjoaa seuraavia vaihtoehtoja maksullisten mainosten tavoitteeksi: (Facebook 2016b)

e Julkaisujen nakyvyyden lisddminen

e Sivun nakyvyyden lisdédminen

e Ohjata ihmisia yrityksen omille nettisivuille
e Saada ihmiset lataamaan sovellusta

e Saada ihmiset kdyttdmaan sovellusta

e Tavoittaa ihmisia [ahelld yritysta

e Saada ihmisia ilmoittautumaan tapahtumiin
e Saada ihmiset kdyttdmaan tarjouksia

e Saada lisaa videonayttéja (Facebook 2016b)

Maksetun Facebook -mainoksen kohdeyleisdn voi valita hyvinkin tarkasti. Mainosta luotaessa Face-

book kysyy erilaisia demografisia tekijoitd, ja mainos kohdennetaan annettujen tietojen mukaan tie-
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tynlaisille ihmisille. Alla on lista muutamista demografisista tekijdistd, joiden avulla mainokset koh-
dennetaan: (Facebook 2016b)

e Sijainti (maa, kaupunki, tai halutessa vaikka vain tietyn alueen tai kadun asukkaat)
e Ikdhaarukka

e Sukupuoli (mies, nainen tai molemmat)

o Kieli

e Mielenkiinnonkohteet

o Kaytos

4.5 Seuranta

Facebook tarjoaa business -kayttajille ilmaisen Facebook Insights -seurantatydkalun, jonka avulla voi
tarkkailla oman yrityksen Facebook -sivujen liikennetta. Tydkalun avulla nakee esimerkiksi: paljonko
sivulla on tykkdyksia, kuinka paljon sivulle on tullut uusia tykkdyksia, montako kavijaa sivuilla on
kaynyt tiettyna padivand, seka montako henkil6d kullakin julkaisulla ja mainoksella on tavoitettu.
Tyodkalujen avulla voi myés muun muassa tarkistaa, mihin kellonaikaan julkaisuista on tykatty. (Fa-
cebook 2016c)

Seurannassa on myds eritelty orgaaninen ja maksettu kattavuus. Lisaksi seurantatydkaluista 16ytyy
kohta “kavijatiedot”, jonka avulla nakee yhteenvedon tykkaajien demografisista tekijoista (ika, suku-
puoli, paikkakunta yms.) Seurantatydkalujen avulla voi havainnoida minkalaiset julkaisut ja mainok-
set kiinnostavat tai eivat kiinnosta ihmisia, ja sita kautta auttaa parantamaan markkinointia. Seuran-
tatyokalujen avulla saa myds hyvan yleiskuvan sivun tykkaajistd, jolloin markkinointia on entista hel-

pompi kohdentaa toivotulle asiakasryhmalle. (Facebook 2016c¢)
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MARKKINOINTI INSTAGRAMISSA

Instagram on Facebookin omistama, vuonna 2010

perustettu, kuvien ja videoiden jakamiseen perus-

®) Instagnam

Kuva 10 Instagram -logo (Soliloquy 2015)

tuva yhteisopalvelu, jolla on yli 300 miljoonaa
kayttajda. Instagramissa voi julkaista omia kuvia
ja videoita, kommentoida muiden julkaisuja ja seurata muita kayttdjia. Instagramin kdyttdjat ovat
seka yrityksia etta yksityishenkilditd. Instagramissa julkaistaan paivittain yli 80 miljoonaa kuvaa. (In-
stagram 2015)

Instagram -tilin luominen on ilmaista. Instagram -mobiilisovellus on ladattavissa AppStoresta tai
GooglePlaysta. Kayttajatilin voi avata kijautumalla palveluun Facebook -tunnuksilla tai luomalla uu-
den kayttajatilin Instagramiin. Uuden kayttajatilin avaamista varten palveluun tulee sy6ttdd oma ni-

mi ja sahkopostiosoite. (Instagram 2016)

Kuten Facebookissa, myds Instagramissa tehtyihin julkaisuihin voi kirjoittaa tekstia. Instagramissa
kdytetdan paljon aihetunnisteita. Hashtageilld korostetaan kuvan tai videon aihepiiria, ja ne toimivat
myo6s hakusanoina. Lisaksi Instagramissa kaytetadn @ -merkkia kayttajatunnusten edessa. (Seppala
2015a)

Instagramilla ei ole omaa ilmaista seurantatytkalua omien seuraajien tarkkailemiseen, kuten Face-
bookilla. Instagramia varten on kuitenkin olemassa lukuisia maksullisia ja maksuttomia seurantatyo-

kaluja, kuten esimerkiksi kappaleessa 3.5.2 mainitut Iconosquare ja Crowdfire.

Sitoutuneita seuraajia omalle Instagram -tilille

Kun yritys on luonut Instagram — tilin, seuraava askel on seuraajien saaminen. Instagramissa seu-
raajia voi tavoitella hyvin pitkalle samalla tavalla, kuin Facebookissa tykkadjia (ks. kappale 4.2). In-
stagram mahdollistaa seuraajien saamiseen my®s hieman erilaisia keinoja kuin Facebook. Toisin kuin
Facebookissa, Instagramissa yritykset voivat myds seurata muita kayttdjia, seka yksityisia, etta yri-
tyksia.

Yksi hyva keino saada seuraajia omalle Instagram -tilille on tehda yhteisty6td muiden yritysten
kanssa esimerkiksi seuraavalla “like for like and follow for follow” -strategialla: Yritys A luo Insta-
gram -tilin ja sen jalkeen aloittaa yritys B:n seuraamisen Instagramissa. Yritys A jakaa ja tykkaa yri-
tys B:n paivityksista ja yritys B tekee saman yritys A:lle. Molemmat yritykset myds kehottavat omia
seuraajiaan seuraamaan myds toista yritystd. Ndain molemmat yritykset saavat enemman nakyvyytta
omille julkaisuilleen toistensa avulla. Talldinen yhteistyd toimii tietenkin parhaiten silloin, kun yhteis-
tyota tekevat yritykset jakavat samankaltaisen asiakaskunnan. Tallin voidaan olettaa, ettd molem-
pien yritysten seuraajat ovat kiinnostuneet samoista asioista ja saattavat aloittaa myds toisen yrityk-

sen seuraamisen. (Chan 2015)
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Kuten Facebookissa, myds Instagramissa kannattaa pyrkia tavoittelemaan sitoutuneita seuraajia. In-
stagramissa seuraajien sitouttaminen onnistuu, kuten Facebookissakin, julkaisemalla laadukasta si-
saltoa joka tuottaa seuraajille lisdarvoa. Ihmiset tykkaavat ja jakavat mielelldan julkaisuja jotka he
kokevat hyviksi ja mielenkiintoisiksi. Hyva julkaisu Instagramissa sisdltéa kaksi elementtia: kauniin
tai jollakin muulla tavalla hyvan kuvan tai videon, ja lyhyen seka samalla mielenkiintoisen kuvateks-

tin aihetunnisteineen. (Chan 2015)
5.2 Mainokset Instagramissa

Kuten Facebookissa, myds Instagramissa on mahdollista julkaista maksullisia mainoksia tavallisten
paivitysten lisaksi. Instagram tarjoaa kolmea erilaista vaihtoehtoa mainoksille. Mainokset voivat olla
kuvia, kuvakaruselleja tai videoita. Kuviin ja videoihin voi myds liittaa lyhyen kuvatekstin. Instagram
-mainokseen voi ja kannattaa myos liittdd aihetunnisteita eli hashtageja #. (Instagram Business
2016)

Maksullisen mainoksen luominen Instagramiin tapahtuu samalla tavalla kuin mainoksen luominen
Facebookiin. Facebook omistaa Instagramin ja Instagram -mainokset tehdaan Facebookin kautta.
Taman takia Instagram -mainoksen luominen vaatii Facebook — tilin. (ks. kpl 4.6) Mainosta luotaes-
sa sille asetetaan budjetti ja ajankohta. Taman lisdksi valitaan, minkalaiselle kohdeyleistlle mainosta
halutaan esittdd. Mainokselle voi myds asettaa tavoitteet samalla tavalla kuin Facebook -mainosta

luotaessa. Instagram -mainokselle on mahdollista asettaa seuraavia tavoitteita: (Facebook 2016d)

o Kasvattaa julkaisujen nakyvyytta

e Ohjata ihmisia yrityksen omille nettisivuille
e Ohjata ihmisia omille Instagram -sivuille

e Saada ihmiset lataamaan sovellusta

e Saada ihmiset kdyttdmaan sovellusta

¢ Enemman katselukertoja videoille (Facebook 2016d.)
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VERTAILEVA KIRJOITUSPOYTATUTKIMIUS

Vertailyanalyysi (engl. benchmarking) on hyva keino ottaa oppia toisten toiminnasta ja saada uusia
kehittamisideoita omaa toimintaa varten. Vertailuanalyysissa omaa toimintaa verrataan jonkun muun
toimintaan ja sita kautta voidaan huomata oman toiminnan huonoja ja hyvia puolia. Vertailuanalyy-
sien tekeminen on hyvin yleistd yritysmaailmassa. (Mikkelin ammattikorkeakoulu 2016) Benchmar-
king toimintana auttaa yritysta tai organisaatiota merkkaamaan malleja ja toimintaprosesseja, joista
voisi olla sille itselleen hydtya ja parantaa tehokkuutta. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005,
49-50)

Tdssa opinndytetydssa tehdyssa vertailevassa kirjoituspoytatutkimuksessa vertailuanalyysia on kay-
tetty pohjana, minkd avulla tutkimusta on lahdetty tekemadn. Kaytetyssa tutkimusmenetelmassa
tutkija on ollut isossa osassa tutkimusta tehdessa ja tuloksia tulkitessa, joten tutkimus voidaan kate-

gorioida kvalitatiiviseksi tutkimukseksi.

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimusmenetelmd on asioiden havainnointia. Sille vastakohtana on
kvantitatiivinen tutkimus, jossa mitataan statistiikkaa, ja tuloksia tulkitaan numeraalisten arvojen
mukaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa numeraalisia arvoja ei ole, tai jos on, ne ovat arvioita. Laa-
dullinen tutkimusmenetelma siséltaa tutkijan oman ndkodkulman ja tutkija on suuressa roolissa ha-

vainnoimassa tutkimustuloksia seka tulkitsemassa niita. (Koskinen ym. 2005, 30-33)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuskysymys on usein ainakin aluksi hyvin yksinkertainen ja kuvai-
leva. Tutkimuksen edetessa nousee lisaa ja tarkempia kysymyksia, ja tietoa kerdtdan kunnes ei 16y-
detd enda uusia vastauksia. (Koskinen ym. 2005, 38—40) Kvalitatiivista tutkimusta varten tutkimus-
aineiston kerdamiseen ei ole yhta oikeaa tapaa, vaan kaytettdvissa on useita menetelmia. Tutkimus-
aineiston kera@amisen menetelmana voi kayttda esimerkiksi haastattelua, keskustelua, havainnointia
tai etnografisia menetelmia. Menetelma tulee valita siten, etta se vastaa tutkimuksessa halutun tie-

don ja ymmarryksen tarpeeseen. (Inspirans 2016)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta mitataan validiteetilld ja reliabiliteetilld. Tutkimuksen vali-
diteetti tarkoittaa sita, ettd tutkimus on tehty oikein. Yksinkertaisesti sanottuna validissa, eli oikein
tehdyssa tutkimuksessa on osattu esittaa oikeat kysymykset, ja saadut tulokset on analysoitu ja tul-
kittu oikein. (Ispirans 2016) Tutkimuksen validiteetti voidaan jakaa useampiin eri lajeihin, mutta
yleensa se jaotellaan kahteen osaan, sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Tutkimuksen sisdisella vali-
dititeetilla tarkoitetaan tutkimuksen sisdisté loogisuutta ja ristiriidattomuutta. Tutkimuksen ulkoinen
validiteetti taas tarkoittaa sitd, etta voidaanko saatuja tuloksia ja tulkintoja yleistaa. (Koskinen ym.
2005, 254)
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Tutkimuksen reliabiliteetilld, eli luotettavuudella taas tarkoitetaan sita, etta tutkimusaineistoa on ol-
lut riittavasti. (Inspirans 2016) Tutkimuksen reliabiliteetti pitda sisalladgn nelja osa-aluetta; kong-
ruenssin, instrumentin tarkkuuden ja objektiivisuuden, seka ilmidén jatkuvuuden. Lyhyesti selitettyna
reliabiliteetti ilmaisee, kuinka luottettavasti ja toistettavasti tutkimuksessa kdyetty mittausmenetelma

mittaa tutkittua ilmiota. Reliaabeli tutkimus on ristiriidaton. (Koskinen ym. 2005, 255)

Tamadn tydn vertaileva kirjoituspoytatutkimus on toteutettu kvalitatiivisend tutkimuksena, eli opin-
naytetyon tekija on itse havainnoinut ja arvioinut arvioinnin kohteiksi valittuja yrityksia seka niiden
toimintaa sosiaalisessa mediassa. Yrityksid on arvioitu opinndytetyon aikaisemmissa kohdissa kayty-
jen teorioiden ja kdytdannon toimintatapojen perusteella, ja on pyritty saamaan mahdollisimman puo-
lueeton kuva niiden sosiaalisen median markkinoinnista. Tutkimusmateriaalina on kaytetty vertailuun
valittujen ravintoloiden julkaisuja Facebookissa ja Instagramissa. Tutkimuskysymyksena oli: Miten
kuopiolaiset ravintolat toimivat sosiaalisessa mediassa ja, mita Rustik voi tehda parantaakseen omaa

toimintaansa somessa?

6.2 Tutkimuksen kohteet ja valintaperusteet

Tata tutkimusta varten kaytiin 1api 1dhes jokaisen Kuopion keskustassa sijaitsevan ravintolan Face-
book -sivut, kun etsittiin ravintoloita, jotka halutaan ottaa mukaan tutkimukseen. Tutkimukseen py-
rittiin valitsemaan ravintoloita, jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa, ja joiden Facebook — si-
vuilla on monipuolista ja laadukasta sisaltda. Tama osoittautui yllattdvan haastavaksi tehtavaksi, silla
monen Kuopiolaisen ravintolan Facebook -sivut olivat jokseenkin huonoja. Monen ravintolan sivuilla
paivityksia tehtiin harvoin ja epasaanndéllisesti. Kuviin ja monipuoliseen julkaisumateriaaliin ei ollut

panostettu.

Loytyi kuitenkin ravintoloita, joilla oli hyvat ja tarkemman tutustumisen arvoiset Facebook -sivut.
Tutkimuksen kohteiksi valittiin seuraavat Rustikin kanssa asiakkaista kilpailevat ravintolat; Urban,
Savo ja Isa Camillo. Kyseiset ravintolat valittiin silld perustella, ettd kaikissa on melko samanlaiset
palveluprosessit kuin Rustikissa. Kaikissa ravintoloissa tarjoillaan lounasta ja a la cartea, liséksi Isa
Camillossa on lauantaisin brunssi. Kaikki ravintolat sijaitsevat Kuopion keskustassa Rustikin lahella.
Lisaksi tutkimukseen valittiin huvin vuoksi mukaan yksi jattildinen, eli McDonald’s, jonka sosiaalisen
median toiminnasta vastaavat mita todennakdisimmin alan ammattilaiset, eivatka normaalit rivitydn-
tekijat. Kaikki valitut ravintolat I6ytyvat Facebookista, ja kaikki paitsi Urban ovat myds Instagramis-

Sa.

Tutkimuksessa keskityttiin yritysten Facebook — ja Instagram — sivuihin. Kaikkien yritysten omat net-
tisivut kaytiin kuitenkin tarkastamassa ja havaittiin, ettd kaikkien nettisivut olivat hyvat ja niiden pe-
rustiedot olivat kunnossa. Tutkimuksessa paatettiin keskittya pelkastdan sosiaaliseen mediaan. Kaik-
ki tutkimuksen tiedot ovat perdisin kunkin ravintolan omilta Facebook- ja Instagram -sivuilta, kirjoit-
tajan omaa paattelya lukuun ottamatta. Tutkituista ravintoloista on kerrottu mind — muodossa, kos-

ka esitetyt mielipiteet ja analyysit ovat kirjoittajan omia.
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Ravintola Urban on lounas — ja tilausravintola Kuopion ydinkeskustassa. Ravintolan Facebook — si-
vut on avattu 27.1.2013 ja sivuilla on 2538 tykkadjaa (22.3.2016). Urban on saanut Facebook — si-
vuilleen 160 arvostelua ja vierailijat ovat julkaisseet paljon Urbanin sivuille. Urbanilla ei nayta olevan

Instagram - {ilig, tai jos on, mind en sita loytanyt.

Urbanin Facebook — sivuilla on paljon hyvda somemarkkinoinnin nakdkulmasta katsottuna. Vaikka
sosiaalisen median alustoja on kaytdssa vain yksi, Facebook, on tahan kanavaan selvasti myos pa-
nostettu. Ravintola Urban on paivittdnyt sivujaan saanndllisesti heti alusta alkaen. Paivityksia on va-
hintdan viikottain ja padsaantoisesti useita kertoja viikossa. Paivityksilld ndyttdisi olevan keskimaarin
10-50 tykkadjaa, ja kaikkein suosituimmilla paivityksilla tykkaajia on jopa 100-350. Sivuilla on jul-
kaistu hyvin vdhan paivityksia, jotka ovat selkeitd mainoksia. Arvontoja tai maksettuja mainoksia en

sivuilta I6ytanyt ollenkaan.

Urbanin Facebook — sivuilla julkaistut kuvat ovat kauniita ja nayttévat ainakin minun silmaani lahes
ammattilaisen ottamilta. Ravintolan henkilokunnassa nayttaisi olevan joku valokuvauksen harrastaja
tai muuten vaan kuvausintoilija. Urbanin Facebook -sivuilla on selked ja tunnistettava “oma ilme”.
Lahes jokainen sivuilla julkaistu kuva on raskaalla kddelld muokattu ja erilaisia filttereita on kaytetty
paljon. Lisaksi kuvissa seilaa aina valilld hassu pieni legohahmo, Chef Sepi. Sepin seikkailuille on
omistettu ihan oma kuvakansiokin. Chef Sepin seikkailujen liséksi Urbanin Facebook — sivuilta 16ytyy

useita muitakin kuvakansioita.

Urbanin Facebookista 16ytyi myos pari hauskaa tapahtumaa, joita ravintola on jarjestanyt tai ollut
mukana jarjestémassd. Syksylla 2013 sivuilla kerrottiin, ettd ravintolassa on esilla Kuje -tennareita ja
syksylld 2015 ravintola jarjesti hyvantekevaisyystapahtuman “Let the good times roll”. Tapahtuman

tuotto lahjoitettiin Kuopion yliopistollisen sairaalan lasten psykiatriselle osastolle.

Havaitsin Urbanin Facebook — sivuja tutkiessani myds muutamia korjauskohtia. Julkaisut ovat melko
yksipuolisia. Ymmarrettavasti, kun kyse on ravintolasta, suurin osa julkaisuista on kuvia ruoasta. Ur-
ban ei ole mydskadn onnistunut saamaan paljoa keskustelua aikaiseksi sivuillaan. Suurimmassa

osassa julkaisuja ei ole yhtdan kommenttia. Urbanin Facebookissa ei ole mydskaan yhtaan videoa.

Ravintola Isa Camillo sijaitsee Kuopion keskustassa ja toimii ravintolana ja viinibaarina. Kesaisin
ravintolalla on myds terassi. Isé Camillo avasi Facebook -sivunsa 3.1.2013 ja se on tdhan mennessa
(22.3.2016) kerannyt 3623 tykkaajaa. Isa Camillo on myds Instagramissa ja loytyy kayttajanimelld

@isa_camillo. Isa Camillo on saanut Facebookissa 151 arvostelua.

Isé Camillon aktiivisuus Facebookissa nayttdisi olevan kunnossa, sivuja paivitetdan vahintdan kerran
viikossa, usein my6és enemman. Julkaisumateriaali on myds monipuolista; sivuilta 16ytyy tietysti pal-
jon ruokakuvia, kun on kyse ravintolasta, mutta lisaksi 16ytyy linkkeja artikkeileihin ja muihin julkai-
suihin (yleensa liittyen Isa Camilloon). Facebookissa oli myds ilmoitus avoimesta tydpaikasta. Sivujen
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ruokakuvat ovat tunnelmallisia ja kauniita, selvasti, mutta samalla kevyesti muokattuja. Lisaksi ku-
vamateriaalia 16ytyy ravintolan toimitiloista, seka sisalla ja ulkona. Kuvissa esiintyy silloin talldin
my6s henkilékuntaa. Isa Camillon Facebook -sivuilla kuvat I6ytyvat omista kansioistaan. Ravintola on
lisaksi julkaissut seitseman videota Facebookissa. Ldysin Isa Camillon sivuilta my&s yhden arvonnan,

jonka palkintona oli kolmen ruokalajin menupaketti. Arvonta oli kerénnyt yli 2000 tykkaysta.

Isé Camillon Facebook -paivityksilla ndyttda olevan tykkaajia keskimadrin 20—40 paivitystd kohti.
Huippujulkaisuille tykkdyksid on kertynyt yli sata. Sivuilla on myds jonkin verran paivityksia joiden
tykkdaysmaarat ovat jadneet melko pieniksi, 1-10 tykkaajaa. Kommentteja paivityksissa ei juuri ole,
eli keskustelua ja vuorovaikutusta ei ole saatu aikaiseksi. Isd Camillo on julkaissut melko paljon pai-
vityksia, jotka ovat selkeita mainoksia. Eniten tykkadyksia ovat kerénneet erityisen kauniit kuvat ruo-

ka-annoksista. En huomannut etta Isd Camillo olisi kdyttanyt maksettuja Facebook — mainoksia.

Isé Camillolla on Instagramissa 470 seuraajaa, ja se seuraa 82 kdyttajaa. (27.3.2016). Ravintola on
tehnyt Instagramissa 145 julkaisua ja ndista yksi on video. Isa Camillon Instagram -tilin ensimmai-

nen paivitys on tehty 27.8.2013. Aihetunnisteella #isacamillo on tehty Instagramissa 401 julkaisua.

Uusia paivityksia on julkaistu muutaman kerran kuukaudessa. Isa Camillon Instagram -paivityksilla
on keskimaarin 20-40 tykkadystd ja hyvin harvassa on kommentteja. Lahes jokaisessa Isa Camillon
julkaisussa on kaytetty aihetunnisteita, mutta ne kasittelevat paaasiassa ruokien ja ruoka-aineiden
nimia. Lisaksi aihetunnisteina on melkein jokaisessa kuvassa #isacamillo ja #kuopio. Aihetunnisteet

ovat siis hieman yksitoikkoisia.

Isd Camillon Instagram -paivityksissa on kaytetty melko paljon samoja kuvia kuin ravintolan Face-
book — sivuilla. Ravintolan Instagram -tililla on julkaistu useita InstaRepost — kuvia. Tdma on mieles-

tani hauska tapa osallistuttaa ravintolan seuraajia.

InstaRepost on mobiilisovellus, jonka avulla voi jakaa muiden kayttdjien julkaisuja Instagramissa.
InstaRepost — sovelluksen kautta jaetuissa julkaisuissa kuvan oikeassa ylakulmassa on InstaRepostin
logo ja vasemmassa alakulmassa on Instagramin logo ja sen kayttdjan nimimerkki, jonka kuva alun
perin on. (InstaRepost 2016)

Ravintola Savon Facebook -sivut on avattu 10.4.2014. Ravintola oli talléin viela Cafe Sektori, ja se
muutti nimensa ensin Cafe Savoksi ja lopulta Ravintola Savoksi 5.1.2015. Savolla on Facebookissa

1018 tykkaajaa (22.3.2016). Savon Facebook — sivuilta I6ytyy ravintolan osoite ja puhelinnumero.

Ravintola Savo oli aiemmin pelkkad lounasravintola, mutta 30.1.2016 eteenpadin se on toiminut iltaisin
myds a la carte ravintolana eli Ilta Savona. Savon Facebookissa on alkanut tapahtua paljon enem-
man sen jdlkeen, kun Ilta Savo avattiin. Paivityksia on tehty tasaisin véliajoin koko ravintolan Face-
book -historian ajan, mutta sisaltd on muuttunut rikkaammaksi ja monipuolisemmaksi Ilta Savon

myota.
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Ennen Ilta Savon avaamista ravintolan Facebook -padivityksistd arviolta puolet on ollut kuvattomia
paivityksia, joissa kerrotaan padivan lounasvaihtoehdot. Nailld paivityksilla ei ole kuin muutamia tyk-
kayksia. Toinen puolisko julkaisuista on kuvia ruoasta ja toimitiloista, osassa kuvissa on myds muka-
na henkildkuntaa. Kuvalliset pdivitykset ovat keranneet ihan mukavasti tykkdyksid, melkein poikke-

uksetta vahintdan 20 tykkadjaa ja enimmilladn lahemmas sata ihmistd on tykannyt kuvista.

Ravintola Savolla on Instagram -tili, jonka ensimmainen ja tahan mennessa (27.3.2016) ainoa paivi-
tys on tehty 12.2.2016. Savolla on yhteensa 14 seuraajaa ja se seuraa 11 kayttdjaa. Savon ainoalla
Instagram -paivitykselld on viisi tykkaysta ja ei yhtdaan kommenttia. Aihetunnisteella #ravintolasavo

on tehty 14 julkaisua.

McDonald s Suomella on Facebook ja Instagram -sivut, ja lisdksi McDonald ‘silla on omia maa-
kohtaisia mobiilisovelluksia, joiden avulla voi muun muassa etsid lahimman McDonalds “in. Mobiiliso-

velluksista [6ytyy myos erilaisia tarjouksia ja kuponkeja.

McDonald s Suomi avasi Facebook — sivunsa 3.12.2010, sivuilla on yhteensa 63 146 139 tykkadjaa.
Tykkadjien maéara on koko McDonald “sin kaikkien tykkdajien maara ympari maailmaa. Arvosteluja
sivuille on kertynyt 10 060. Suomen McDonald s lisaa Facebookiin julkaisuja lahes paivittain. Julkai-
sut ovat padasiassa kuvia ja videoita, linkkeja sivuille on laitettu melko vahan. McDonald s nayttaa
suosivan enemmadn videoiden kuin kuvien julkaisemista. McDonald s Suomen -julkaisuille kertyy
tykkdyksia paasaantdisesti ainakin 50 ja monilla paivityksilla on useita satoja tykkdyksid. Lahes jo-
kaista paivitysta on myds kommentoitu. En |6ytanyt McDonald “sin Facebook — sivujen aikajanalta
maksullisia tilapaivityksia tai arvontoja tai kilpailuita. Maksullisten tilapaivitysten sijaan McDonald 's
kayttaa staattisia mainoksia, jotka esiintyvat kdyttdjien Facebook — sivun oikeassa reunassa. Ainakin

omilla Facebook — sivuillani esiintyy McDonald “sin staattisia mainoksia saanndllisin valiajoin.

Arvioni mukaan noin puolet McDonald “sin julkaisemista kuvista ja videoista on rentoja ja “tavallisia”.
Loput julkaisut ovat aivan selkeitd mainoskuvia — ja videoita. Alla havainnollistava kuva siitd mita
tarkoitan. Kuvassa vasemmalla on mainoskuva ja oikealla rento ja "tavallinen” kuva. Kuvat on otettu

kuvakaappauksena McDonlad s Suomen Facebook — sivuilta.
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Kuva 11 McDonald "sin Facebook -julkaisuja

McDonald s Suomella on myds Instagram tili @mcdonaldssuomi. Tililla on 6603 seuraajaa ja 2070
seurattavaa. McDonald “s Suomi on tehnyt 209 julkaisua Instagramissa. Sivujen ensimmdinen paivi-
tys on tehty 7.5.2013. Suurin osa paivityksistéd on kuvia, mutta joukossa on myds paljon videoita.
McDonald s Suomen Instagram -paivityksilla on useita satoja tykkayksia. Yhdella julkaisulla on tyk-
kéyksia keskimaarin 500-600. Loysin McDonald’s Suomen Instagram -tililtdé myGs yhden kilpailun.
Monet McDonald “sin Instagramissa julkaisemat kuvat ovat samoja kuin mita on kdytetty myos yri-

tyksen Facebook -sivuilla. Aihetunnisteella #mcdonaldssuomi on tehty 447 julkaisua.

6.3 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Vertailevan kirjoituspéytatutkimuksen perusteella kaikki tutkimuksen ravintolat ovat yhtalailla aktiivi-
sia Facebookissa. Jokainen ravintola paivittda sivujaan saanndllisesti ja julkaisumateriaali on kohta-
laisen monipuolista. McDonald “s on tutkimuksen ravintoloista kaikkein aktiivisin paivittémaan Face-
book — sivujaan. Tutkittujen ravintoloiden Instagram aktiivisuudessa on isoja eroja. Voidaan sanoa,
ettd ravintola Savon Instagram — tili on talla hetkella turha ja ehka jopa huonoa mainosta ravintolal-
le. McDonald ‘s Suomi ja Isd Camillo péivittévat Instagram -tilejaan ldhes yhté usein kuin Faceboo-
kia. McDonlad “sia lukuunottamatta tutkimuksen ravintolat eivat ole kovin aktiivisia julkaisemaan vi-
deoita Facebookissa tai Instagramissa. Kaikkien muiden ravintoloiden julkaisuissa on kaytetty huo-

mattavasti enemman kuvia kuin videoita.

Taulukkoon 1 on koottu Savon, Isd Camillon, Urbanin ja Rustikin tykkadja- ja seuraajatilastot Face-
bookissa ja Instagramissa. Lisaksi taulukossa nékyy, paljonko mikakin ravintola on saanut arvioita
Facebookissa ja paljonko Instagramissa on tehty julkaisuja. McDonald s jatettiin taulokosta pois,
koska silla on niin paljon enemman tykkaajia ja seuraajia, ettd sitd on turha tdssa mielessa verrata
muihin tutkimuksen ravintoloihin.
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Taulukko 1 Tutkittujen ravintoloiden toiminta somessa

Taulukosta ndkee, ettd Isa Camillolla on eniten tykkdajia seka Facebookissa, etta Instagramissa. Ur-
banilla on toiseksi eniten Facebook tykkadjia ja Rustikilla kolmanneksi eniten. Savolla on vahiten
tykkaajia. Isa Camillolla ja Urbanilla on melko lailla saman varran arvioita Facebookissa ja Rustikilla
on arvioita suurin piirtein puolet vdhemman. Vain Isd Camillo ja Rustik ovat aktiivisia Instagramin
kayttdjia, ja Iséd Camillolla on Instagramissa hieman alle 500 seuraajaa, kun taas Rustikilla on noin

puolet siitd. Instagram -julkaisuja Isa Camillolla on hieman enemman kuin Rustikilla.

Ravintoloiden visuaalisessa ilmeessa sosiaalisessa mediassa on selvia eroja, ja visuaalisuuden puo-
lesta Isé Camillo ja Urban ovat selkedsti muita edelld. Molempien ravintoloiden some -kanavissa jul-
kaistut kuvat ovat lédhes poikkeuksetta kauniita ja onnistuneita. Urbanin ja Isa Camillon Facebook —
sivuja yhdistda myds se, ettd molemmissa on havaittavissa selked yhtendisyys julkaisuissa. Ravinto-
loiden somessa julkaisemat kuvat, videot ja kirjoitukset ovat samantyylisia toistensa kanssa olematta

kuitenkaan samanlaisia. Visuaalinen ilme tekee Isa Camillon ja Urbanin paivityksista tunnistettavia.

Kaikkien tukimukseen mukaan valittujen ravintoloiden julkaisuja Facebookissa ja Instagramissa tar-
kastelemalla havaittiin, ettd monilla suosituilla ja epdsuosituilla julkaisuilla on yhteisia tekijéita ravin-
tolasta riippumatta. Suosittuja julkaisuja yhdistavat kauniit tai hauskat kuvat ja videot seka se, ettad
kuvassa on ihmisia ja paivitysten iloinen ja rento savy. Epasuosittujen julkaisujen yhdistavia tekijoita
ovat huonot tai epatarkat kuvat tai videot, selkeat mainosviestit ja se, ettd julkaisuissa ei ole kuvaa

ollenkaan.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kuten kappaleessa 6.1 mainittiin, kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta mitataan reliabiliteetilla
ja validiteetilld. Tehdyn poytakirjatutkimuksen validiteetti on hyva. Tutkimuskysymksena oli: Miten

kuopiolaiset ravintolat toimivat sosiaalisessa mediassa ja mita Rustik voi tehda parantaakseen omaa
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toimintaansa somessa? Tutkimus rajattiin kolmeen kuopiolaiseen ravintolaan ja McDonald “siin. Kuo-
piolaisista ravintoloista tutkimukseen pyrittiin valitsemaan mukaan parhaat mahdolliset sosiaalisen
median hyddyntdjat. Tehty tutkimus vastaa hyvin tutkimuskysymykseen, mutta kattavampia tuloksia

olisi voitu saada jos tutkimukseen olisi siséllytetty enemman ravintoloita.

Kirjoituspdytatutkimuksen reliabiliteetti on myds hyva. Tutkimusainestoa on kaytetty paljon ja sita
on analysoitu tarkasti ja pitkalla aikavalilla. Tutkimuksen reliabiliteettia heikentda kuitenkin téssa ta-
pauksessa sen tekija. Tutkimuksessa on pyritty arvioimaan valittuja kohteita mahdollisimman objek-
tiivisesti, mutta tutkijan oma asema on saattanut vaikuttaa tutkimustuloksiin. Tutkimuksen reliabili-
teettia voitaisiin testata siten, ettd toinen henkild tekisi tutkimuksen uudestaan omalta ndakdkannal-
taan. Talldin kahdesta eri tutkimuksesta saatuja tuloksia voitaisiin verrata keskenaan ja katsoa ovat-
ko tutkijat padsseet samankaltaisiin tuloksiin.

Ideoita Rustikille kirjoituspdytatutkimuksen perusteella

Vertailevaa kirjoituspdytatutkimusta tehdessa huomattiin, etta kaikki tutkitut ravintolat lisaavat eri-
laisia linkkeja Facebook -sivuilleen enemman kuin Rustik. Suurin osa muiden ravintoloiden linkeistd
liittyi joko suoraan tai epdsuorasti ndiden omaan toimintaan, mutta linkeilld naytti olevan melko hy-
vin tykkdyksia. My6s Rustikin Facebook — sivuille voisi lisétéd enemman linkkeja, eika linkkien tarvitse
littya pelkastdan Rustikin toimintaan. Tarkoituksena on aloittaa ruokablogien ja muiden ravintola-
alan verkkojulkaisuiden seuraaminen, ja jos vastaan tulee hyvid kirjoituksia, niin ne voisi jakaa Fa-
cebookissa. Talla tavalla Rustikin Facebook -tykkaajille voi pyrkid tuottamaan lisdarvoa mielenkiin-

toisten ruoka- ja ravintolajulkaisujen muodossa.

Arvonnat ja kilpailut nayttivat tutkimuksen perusteella olevan melko harvinaisia. Lisaksi opinndyte-
tyon kirjoittaja seuraa Facebookissa useita Kuopion keskustan alueella toimivia ravintoloita, koska
kokee sen tarkeaksi oman tyénsa kannalta tarjoilijana ja Rustikin somevastaavana. Han on huoman-
nut seurannan ansiosta, ettd Kuopion ravintolat eivat ole kovin usein jarjestamassa arvontoja ja kil-
pailuja. Rustik voisi pyrkia erottumaan muista jarjestdamalla pienia kilpailuja sa@nnéllisesti, esimerkik-
si joka kuukausi kilpailuja, joissa voi voittaa brunsslahjakortin. Kilpailun idea voisi olla esimerkiksi:
"Kay huhtikuun aikana brunssilla, ota kuva ja jaa kokemuksesi Facebookissa ja/tai instagramissa ja

voit voittaa lahjakortin”. Tallaisesta palkinnosta ei syntyisi ravintolalle suuria kustannuksia.

Kaikki tutkimuksessa mukana olleet ravintolat ovat myds jarjestdneet Facebookissa kuvansa erillisiin
kansioihin. Urbanilla ja Isa Camillolla on hyvat ja selkedt kansiot, Savolla kuvakansiot ovat hieman
sekavia ja kansioista 16ytyy myods kaksi nimeténta albumia. Myds Rustikin Facebookissa julkaisemat
kuvat voisi ryhmitella selkedsti kansioittain, niin ettd kuvia on miellyttavampi selata. Tama tullaan
tekemaan kevaan 2016 aikana.
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Ravintola Urbanin Facebook -sivuilla on oma selked tyyli ja ravintolan julkaisut ovat hyvinkin tunnis-
tettavia, kun niita ilmestyy Facebookin uutisvirtaan. Myos Rustikin voisi olla hyva pyrkia tuottamaan
julkaisuja, jotka ovat omanlaisia ja tunnistettavia. Rustikin julkaisuista voisi pyrkia tekemaan visuaa-

lisesti tunnistettavia sitoutuneille Facebook- ja Instagram -seuraajille.

Valittujen ravintoloiden Facebook- ja Instagram — sivuja tutkittaessa havaittiin, ettd kuvat joissa on
ihmisia saavat lahes poikkeuksetta keskimaardastda enemman tykkayksia. Rustikin some — kanavissa
on julkaistu muutamia kuvia, joissa on mukana henkilékuntaa ja asiakkaita, mutta nditd kuvia ei ole
kovin montaa. Yksi Rustikin palvelulupauksista on “palvelullamme on kasvot” ja taman voisi tuoda

mukaan myds ravintolan sosiaalisen median kanaviin.
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7 RUSTIK SOMESSA

Tata opinndytety6ta varten tehtiin kartoitus Rustikin Facebook ja Instagram — tileista. Kartoituksen
tarkoituksena oli ottaa selvaa siita, minkalaisia pdivityksia on tehty tédhdn asti; miten usein, milloin ja
miten paljon tykkayksia ja jakoja julkaisuilla on ollut. Tarkoituksena oli myds selvittda, minkalaiset
paivitykset ovat olleet erityisen tykattyja ja minkalaiset padivitykset eivat ole kiinnostaneet ihmisia.
Kartoituksen avulla pyrin muodostamaan kokonaiskuvan siitd, miten ravintolaa on tahan asti mainos-

tettu sosiaalisessa mediassa ja miten suurella menestyksella.

Kartoitus tehtiin kdymalla 1api kaikki Rustikin Facebook — ja Instagram — julkaisut. Siina seurattiin
julkaisujen tykkaysten, jakojen ja kattavuuksien maaraa, ja niista tehtiin excel — taulukot, jotka toi-

mitettiin erikseen Rustikin ravintolapaallikélle.

Jokaisen kuukauden Facebook -julkaisut taulukoitiin seuraavasti: julkaisupaivamaara, tykkaykset, ja-
ot, kattavuus, kommentit ja kuka on tehnyt julkaisun. Lisaksi jokaisen kuukauden kohdalta laskettiin
julkaisujen maarat, tykkdysten ja kattavuuksien keskiarvot. Taulukkoon tehtiin ylimaaraisia merkin-
toja julkaisujen kohdalle, jotka ovat saaneet paljon tykkayksia ja nakyvyytta. Naihin merkintoihin kir-
joitettiin kommentteja, minkalaisesta julkaisusta on ollut kyse. Sama tehtiin myds erityisen epasuo-
sittujen julkaisujen kohdalla. Tehtiin my0ds vertailutaulukko vuosien 2014 ja 2015 Rustikin Facebook
-julkaisujen kuukaisittaisista julkaisujen ja tykkayksien, seka kattavuuksien keskiarvoista. Kartoituk-
sessa kaytettiin apuna Facebook Insights -tytkalua. Instagram -julkaisuista ei ollut saatavilla yhta
tarkkoja tietoja, joten julkaisut ja niiden saamat tykkaykset, seka julkaisupdivamaarat taulukoitiin sil-
ta osin kuin se oli mahdollista.

Taulukoiden ja Facebook Insights -tytkalun avulla saatiin hyva kokonaiskuva Rustikin toiminnasta
somessa. Taulukoista kavi ilmi, ettd julkaiseminen Facebookissa on hyvin epasdanndllista. Etenkin
vuonna 2014 paivityksia tehtiin epasaanndllisesti. Vuoden 2015 aikana paivityksia oli tehty enemman
ja saannollisemmin, eli kehityssuunta on oikea. Sama koskee myo6s Rustikin paivityksid Instagramis-
sa. Taulukoista voi havaita, ettéd Rustikin Facebook -julkaisujen kattavuudet ja tykkaysten maarat

ovat kasvaneet tasaisesti. Myds Instagramissa julkaisujen tykkdysten maara on lahtenyt nousuun.

7.1  Rustik Facebookissa

Rustik on painottanut markkinointinsa sosiaalisessa mediassa ravintolan Facebook -sivuille. Face-
book -sivuja paivitetdan kaikkein eniten ja siellda Rustikilla on 1474 tykkaajaa (21.3.2016). Syksylla
2015 sivuilla oli 1247 tykkaajaa (14.10.2015), eli tykkaajien maara oli kasvanut hieman yli kahdella-
sadalla henkildlla alle puolessa vuodessa. Rustik on julkaissut myds muutamia maksettuja mainoksia
ja jarjestanyt pari arvontaa Facebookissa. Facebook -sivujen paivityksesta vastaavat Kimmo Kauha-
nen, Sanni Larvanto ja Lotta Hartikainen.

Rustikilla on tdlld hetkellda (21.3.2016) 1474 tykkadjaa Facebookissa. Facebook Insights -
seurantatydkalun kertomien tietojen mukaan 72 % Rustikin tykkaajisté on naisia ja 27 % miehia.
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Rustikin julkaisujen kattavuus on 6350 henked ja sitoutuneita tykkadjia on 407. Facebook Insights
kertoo myds, etta Rustikin tykkaadjat ovat parhaiten tavoitettavissa klo 10 ja klo 21. Julkaisuja kan-

nattaa siis tehda aamuisin ja iltaisin, koska keskelld paivaa tehdyt julkaisut eivat keraa yhta paljon

nakyvyytta.

Naispuolisista tykkaajista 21 % on 25-34 -vuotiata ja 22 % on 25-43 -vuotiata. Tasta voi sanoa, etta
Rustkin suurin tykkaajaryhma Facebookissa on aikuiset naiset. Tama tulee ottaa huomioon julkaisuja
suunniteltaessa ja pyrkia julkaisemaan tatd ryhmaa kiinnostavaa materiaalia. Rustikin Facebook —
tykkadjista 8 % on 25-34 -vuotiata miehid, ja 10 % on 35-44 -vuctiaita miehid. Alla esitetyssa
taulukossa nakyy Rustikin Facebook —tykkadjien ika- ja sukupuolijakauma. Tiedot taulukkoa varten

ovat Facebook Insights —tydkalun ilmoittamat tiedot henkildistd jotka tykkaavat Rustikista.
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Taulukko 2 Rustikin Facebook -tykkaajien ika- ja sukupuolijakauma

7.1.1 Rustikin toimintahistoria Facebookissa

Ravintola Rustikin Facebook -sivujen koko toimintahistoria kaytiin 1&pi kartoituksessa ravintolan toi-
minnasta sosiaalisessa mediassa. Julkaisut kaytiin Iapi kronologisessa jarjestyksessa, eli aloittaen ke-
sasta 2013, jolloin ravintola avattiin. Tassa kappaleessa kaytetyt kuvat on otettu kuvakaappauksena

Rustikin Facebook -sivuilta.

Vuonna 2013 ravintolan Facebook -sivuilla julkaistiin 61 paivitysta. Naistd paivityksista 34 oli ku-
vattomia ilmoituksia siitd, mitd mindkin pdivana on lounaaksi. Vuoden 2013 ylivoimaisesti suosi-
tuimmat julkaisut olivat arvonta, jossa voittaja sai 50 euron lahjakortin ja ravintolan avajaispéivan
paivitys, jossa toivotettiin asiakkaat lampimasti tervetulleiksi. Loppuvuoden paivityksilla oli paasaan-
tdisesti 0-10 tykkaajaa paivitystd kohti. Lounaan lisdksi vuonna 2013 mainostettiin PeeAssin super-

viikkoa, viinejd, pdivan erikoismenuja, Rustikin riistalistaa (markkinapaivén teema-menu), brunssia
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ja ravintolan omia nettisivuja. Esille nostettiin yhteensa kymmenen asiaa, joille yritettiin saada naky-

vyyttd Facebookin kautta.

Suurimmassa osassa vuoden paivityksistd ei ollut kuvia, vaan pelkkda tekstia. Julkaisut eivat olleet

erityisen kiinnostavan ndkdisid ja huomiota herattavia. Paivitysten kannattavuus oli vuonna 2013

keskimaarin 200-300 henkiléa. Maksettuja mainoksia ei julkaistu vuoden 2013 aikana.

Vuonna 2014 Rustikin toiminta Facebookissa
kohentui, vaikka julkaisujen mdara ei ollut kuin
80 koko vuoden aikana. Facebook -julkaisuissa
kaytettiin vuonna 2014 huomattavasti enemman
kuvia edelliseen vuoteen verrattuna. Koko vuo-
den aikana tehtiin vain muutama kuvaton julkai-
su. Myo6s julkaisujen kattavuudessa tapahtui
pienta parannusta, ja kattavuus oli noin 300-400
henkiléa paivitysta kohden. Lounaslistan julkai-
seminen Facebookissa jdi pois vuoden aikana,
mikd edelld mainittujen vuoden 2013 tykkaysti-

lastojen perusteella oli viisas ratkaisu.

Vuoden 2014 Facebook julkaisuissa mainostettiin

erilaisia kampanjoita ja tapahtumia huomatta-

vasti enemman kuin edellisend vuotena. Face-

bookissa julkaistiin lisaksi paljon kuvia eri ruoka-

Rustik [ uutla Kuvaa
v

Uuden ruokalistan antimia. Uust lisia tulee voimaan 8 10
Kimmo -

Herkullistal

Kuva 12 Vuoden 2014 huippujulkaisu

annoksista ja ravintolan toimitiloista; sisatiloista ja kesaterassista. My6s henkildkunta oli suostunut

Rustik
Rer%

Uus! ruokaksta ja uudet herkut! Tervetuloa matstelemaan huomisesta
alkaen 12

Kuva 13 Vuoden 2015 huippujulkaisu

kuvattavaksi. Yhdessa paivityksessa oli yri-
tetty herdttdd keskustelua aikaiseksi, kun
kyseltiin toiveita uuteen ruokalistaan. Paivi-
tys ei kuitenkaan saanut heratettya keskus-
telua vireille, ja se sai 0 kommenttia. Vuo-
den aikana ravintolan Facebook -sivuilla
julkaistiin yksi maksullinen mainos, jossa

mainostettiin brunssia.

Vuonna 2015 Rustikin aktiivisuus Face-
bookissa kasvoi ja Rustik vylitti tuhannen
tykkadjan rajan 15.4.2015. Rustikin Face-
book -sivuilla tehtiin vuonna 2015 yhteensa
107 paivitystd. Vuoden aikana julkaistiin pari
videota ja paljon kuvia, kuvattomia julkaisu-
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ja ei tehty ollenkaan. Julkaisuissa mainostettiin monipuolisesti ravintolan tulevia tapahtumia, mutta
vuoden aikana julkaistin my6s paljon sellaisia paivityksia joissa ei ollut selkeda markkinoinnillista
elementtia. Naita olivat esimerkiksi tunnelmakuvat ravintolasta, ruoista ja juomista. Talldiset tun-
nelma- ja tilannekuvat kerdsivat keskimaarin enemman tykkayksia kuin julkaisut, joissa mainostettiin
selkeasti jotain tiettya asiaa. Rustik julkaisi Facebookissa vuoden 2015 aikana viisi maksullista mai-

nosta ja téna aikana jarjestettiin yksi arvonta.

Vuonna 2016 Rustikin Facebook — sivu- ~ _ Rustik

ja on padivitetty ahkerasti ja tasaisin va-

L. . L . Tassa mies ruokalistojemme takaa. Yipeydella esittelen innovatiivisen
liajoin, etenkin tammi- ja helmikuussa ra-  jaaaqusta tinkimatioman keltiomestarimme: Juhani Pennanen

vintolalla oli paljon tiedotettavaa asiak-
kailleen, kun liikeidea uudistui. Helmi-
kuussa Rustik julkaisi Facebookissa mak-
sullisen videomainoksen uudistuneesta
Rustikista. Samasta mainosvideosta esi-
tettiin my6s Ilyhyempda versiota MTV3
kanavalla. Vuoden 2016 julkaisut ovat
padasiassa liittyneet uudistukseen ja uu-
siin ruoka-annoksiin ja tapahtumiin. Vuo-
den 2016 julkaisuissa on jo alettu hyd-
dyntdda tdman opinndytetydn tuotosta,

Rustikin sosiaalisen median vuosikelloa.

Kuva 14 Vuoden 2016 huippujulkaisu

7.1.2 Rustikin jarjestdamat Facebook — arvonnat

Kuten kappaleessa 4.2 kerrottiin, arvonnat ovat hyva tapa saada Facebook -sivuille enemman naky-
vyytta ja lisad uusia tykkaajia. Rustik on jarjestanyt Facebookissa muutamia arvontoja ja palkintoina
on ollut lahjakortteja ravintolaan. Alla on lista Rustikin jarjestamista arvonnoista, seka niiden tykkaa-

jien ja tavoitettujen henkildiden maarista:

e Rustik jarjesti ensimmaisen Facebook -arvonnan kesalla 2013, ennen kuin ravintola avattiin.
Arvonta sai 165 tykkaysta ja 42 kommenttia. Tuolloin Facebookissa ei viela ndytetty julkai-
sujen kattavuuksia, joten ei ole tiedossa montako henkiléa paivityksella kaiken kaikkiaan ta-

voitettiin. Arvonnalle ei haettu lisad nakyvyyttd maksullisella markkinoinnilla.

e Rustikin Facebook -sivuilla jarjestettiin 1.4.2015 brunssiarvonta, jossa palkintona oli brunssi-
lahjakortti neljélle hengelle. Palkinnon arvo oli 100 euroa. Osallistuminen edellytti julkaisusta
tykka@misen ja kommentin siitd, kenen kanssa haluaisi tulla brunssille. Arvonta sai 377 tyk-
kdystd, 360 kommenttia ja sita jaettiin 47 kertaa. Julkaisun avulla tavoitettiin 13 536 henki-
16a. Tatakaan arvontaa ei mainostettu maksullisin keinoin.
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e Tuhannen tykkadjan raja alkoi lahestyd 15.4.2015 ja tykkdaja numero 1000 sai 100 euron

lahjakortin Rustikiin. Téama ei ollut varsinainen arvonta tai kilpailu, mutta aiemmin paivalla

Facebookissa luvattiin pieni ylldtys tuhannennelle tykkadjalle ja mybhemmin samana paiva-

na raja meni rikki. Aiemmin paivalla tehty julkaisu sai 23 tykkdysta ja yhden jaon. Paivityk-

sen kattavuus oli 898 henkiloa.

e Vuoden 2015 viimeinen arvonta suoritettiin joulukuussa. 1.12.2015 julkaistiin pdivitys, jossa

pyydettiin ideoita ja ehdotuksia uudistuvaa brunssia varten. Osallistumista varten julkaisusta

tuli myos tykata. Palkintona oli 100 euron lahjakortti Rustikiin. Julkaisu sai 176 tykkaysta, 29

jakoa ja 152 kommenttia. Julkaisun kattavuus oli 7547 henkiléa ja julkaisua ei mainostettu

maksullisesti. Arvonnasta tehtiin myds taulukko, jota paivitettiin kattavuuden ja tykkayksien

kasvun mukana.

7.1.3 Joulukuun 2015 arvonnan seuranta

Osana tatad opinndytety6ta Rustikin Facebook -sivuilla jarjestettiin arvonta ravintolapaallikkd Kimmo

Kauhasen pyynnostd. Arvonta pidettiin joulukuussa 2015 ja sen avulla kerattiin toiveita ja ehdotuksia

Rustikin brunssiuudistusta varten. Arvontaan pystyi osallistumaan tykkaamalla julkaisusta ja kirjoit-

tamalla kommenttikenttaan oman toiveen tai ehdotuksen uutta brunssia varten. Arvonnan vastaus-

aika oli 1.12.-31.12.2015. Arvonnan palkintona
oli 100 euron lahjakortti Rustikiin. Voittaja valit-
tiin syéttamalla kaikkien osallistujien nimet ex-
celiin ja kayttamalld random -toimintoa. Alla
Rustikin

kuvakaappaus arvontapaivityksesta

Facebook -sivuilta.

Arvonnan jarjestdmisen tarkoitus oli seurata,
miten paljon julkaisu saa kattavuutta Faceboo-
kissa, eli montako ihmistd julkaisun avulla ta-
voitetaan. Arvonnalle ei haettu lisda nakyvyytta
maksullisen Facebook -mainoksen avulla, vaan
haluttiin tarkkailla erityisesti sen orgaanista
kattavuutta.

Arvonnan tykkadyksia, kommentteja ja katta-
vuutta seurattiin Facebook Insights -tydkalun
avulla ja saadun tiedon perusteella tehtiin excel
-taulukko. Taulukkoon merkittiin  paivittain
montako tykkdystd ja kommenttia julkaisu on
saanut, montako henkilda sen avulla on tavoi-

tettu ja miten paljon julkaisua on jaettu. Ar-

Rusfik
P

Hiphei on jo joulukuu, joten edchan laiteta pieni ARVONTA kayntin!

Kohta tulee joulu ja sitten 1aas uusi vuosi ja uudet kujeet. Meila on
suunnittedla brunssin uudistaminen tulevaa vuotta varten @ haluaisimme
kuula teilta toveita ja ehdotuksia! Haluamme antaa yhdede onnellaalle
palkinnoksi 100 euron lahjehkortin meille

Arvonnan saannot

Osallistu arvontaan tykkaamalla tasta ulkatsuste @ kinoita
kommenttikenttaan oma ehdotuksesitoiveesi sita mita meidan pitaisi
mielestas: tanodla brunssila

astausaka paattyy 31.12 2015 ja arvomme voittajan 1.1.2016. \ottajelle
iimoitetaan llouutiset yksitysviestilia
Ps Ja 13ta ulkaisuahan suapi jakkaa tai ofia jakamatta, ihan mika htesta
tuntuupi
Facebook & ole mukana tEssa arvonnassa

RAVINTOLA

Kuva 15 Joulukuun 2015 arvonta
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vonnan kokonaiskattavuus sen paatyttya oli yhteensd 7541 henkiléa. Arvonta sai 176 tykkadysta ja
152 kommenttia. Julkaisua jaettiin 29 kertaa. Arvonnan loputtua tehtiin myds koonti sen avulla saa-

duista ehdotuksista uutta brunssia varten.

Taulukkoon numero 3 on koottu yhteenveto arvonnan saamista tykkayksista, jacista, kommenteista
ja kattavuudesta. Taulukon vasemmassa reunasssa nakyvat julkaisun kattavuudet, jotka on esitetty
pylvaiden avulla. Oikealla puolella on esitetty tykkdyksien, kommenttien ja jakojen maarat viivoin.
Ensimmainen pylvas on arvonnan ensimmaiselta paivalta ja viimeinen pylvas on arvonnan viimeisel-

ta paivalta. Muissa pylvaissa on tiedot jokaisen arvontaviikon viimeiseltd paivalta.

Taulokosta voidaan ndhda, etta arvonta on saanut eniten huomiota heti sen jalkeen kun se on jul-
kaistu. Alun jalkeen julkaisun kattavuudet, tykkaykset, kommentit ja jaot ovat pysyneet suunnilleen
samoina. Arvonnan viimeiselld viikolla kayrat ja palkki ovat Iahteneet pieneen nousuun. Tama johtu-

nee siita, ettd arvontajulkaisu jaettiin Rustikin Facebook —sivuilla uudelleen viimeisen arvontaviikon

alussa.
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Taulukko 3 Arvonnan seuranta

7.1.4 Rustikin julkaisemat maksulliset Facebook — mainokset

Maksullisilla Facebook -julkaisuilla pystytadn tavoittamaan huomattavasti enemman ihmisia, kuin mi-
ta tavoitetaan orgaanisen kattavuuden avulla. Rustik on julkaissut yhteensa seitsaman maksullista
mainosta Facebookissa ja kaikki mainokset ovat olleet ihmisten uutisvirrassa esiintyvia tilapaivityksia.

Alla on lista Rustikin julkaisemista maksetuista mainoksista ja niiden kattavuuksista:

e Rustikin ensimmadinen maksullinen Facebook — mainos julkaistiin 5.9.2014. Mainoksessa
mainostettiin brunssia. Mainos kerasi 281 tykkdystd, 32 kommenttia ja 9 jakoa. Mainoksen
kokonaiskattavuus oli 18 560 henkilda. Orgaaninen kattavuus mainoksella oli 872 henkilda
maksetun kattavuuden ollessa 17 688 henkilda.
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28.1.2015 Rustikin sivuilla julkaistiin mainos PeeAssdn street food -tapahtumasta Apajan
kauppakaytavassa. Julkaisu sai 111 tykkadysta ja sita jaettiin 36 kertaa. Julkaisun orgaaninen
kattavuus oli 2696 ja maksettu kattavuus 4 916 henkiléa. Kokonaiskattavuus oli 7612 henki-
164.

Seuraavalla maksetulla mainoksella, joka julkaistiin 13.4.2015, tuotiin esille perjantai-
iltapdivan After Work -buffetia. Julkaisusta tykattiin 451 kertaa ja sitd jaettiin 33 kertaa. Jul-
kaisun orgaaninen kattavuus oli 4800 ja maksettu kattavuus 8264 henkil6a. Yhteensa julkai-

sun kattavuus oli 13 064 henkilda.

Rustikissa esiintyi elokuussa Toivanen & Toivanen Jazz Quintet ja konserttia mainostettiin
maksullisen mainoksen avulla 21.8.2015. Julkaisu kerdsi 67 tykkdysta ja kahdeksan jakoa.

Julkaisun orgaaninen kattavuus oli 1313 ja maksettu kattavuus 4275 henkiléa.

Syksylla mainostettiin taas brunssia mainoksella, joka julkaistiin 3.9.2015. Julkaisulle kertyi
204 tykkadystd, kymmenen jakoa ja viisi kommenttia. Julkaisun orgaaninen kattavuus oli
2166 ja maksettu kattavuus 10 432 henkildd. Yhteensda mainoksella tavoitettiin 12 598 hen-
kiloa.

Isénpaivanbuffetin mainos julkaistiin 3.11.2015. Julkaisu sai 65 tykkdysta, 4 jakoa ja yhden
kommentin. Julkaisulla tavoitettiin yhteensa 6755 henkiléa. Julkaisun orgaaninen kattavuus
oli 1706 henkil6a ja maksettu kattavuus 5049 henkilda.

Rustikin viimeisin maksettu mainos julkaistiin 8.2.2016. Mainos oli ensimmaista kertaa video,
eikd kuva. Video oli tayspitka versio Rustikin mainoksesta tammikuussa 2016 MTV3 kanaval-
la esitetystéd mainoksesta. Julkaisu kiinnitettiin Rustikin Facebook -sivun ylareunaan julkaisu-
paivana, ja on kirjoitushetkelld (21.3.2016) edelleen kiinnitettyna. Julkaisulla on tahén
mennessa 163 tykkadystd, 22 jakoa ja 8 kommenttia. Videon orgaaninen kattavuus on 6202
henkilda maksetun kattavuuden ollessa 13 840 henkilda. Yhteiskattavuus on siis 19 898

henkiloa.
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7.2 Rustik Instagramissa

Ravintola Rustikia voi seurata In-
stagramissa kayttajanimella
@ravintolarustik. Opinndytetydn
kirjoitushetkelld Rustikilla on In-
stagramissa 279 seuraajaa ja 157
seurattavaa (22.3.2016). Syksylla
2015 Rustikilla oli 217 seuraajaa
ja 150 seurattavaa (19.10.2015).
Alle puolessa vuodessa Rustik on
siis saanut 62 uutta seuraajaa.
Rustikin Instagram -tililla on teh-
ty yhteensa 83 julkaisua, nadistad
julkaisuista yksi on video ja loput

ovat kuvia.

Tehty taulukko Rustikin Insta-

gram -paivityksista kattaa julkai-

sujen  tykkdyksien maaran ja Kuva 16 Rustikin Instagram -tili

montako viikkoa sitten julkaisut on

tehty. Rustikilla ei ole kaytdssa seurantatydkalua Instagramia varten. Taulukosta kdy kuitenkin ilmi,
ettd kuvien tykkdysten maara on kasvanut tasaisesti. Ravintolan alkuaikoina tykkayksia julkaisuille
kertyi padsaantdisesti alle kymmenen. Kesan 2015 aikana tykkdysmaarat lahtivat selkedadn nousuun

ja nyt kevaalla 2016 julkaisuilla on tykkadyksia keskimaarin jo yli 20.

Havaittiin, ettd Rustikin Instagram — paivityksista 16ytyy 16 viikon tauko, jonka aikana ei tehty yh-
tdan julkaisua. Tauko alkoi lokakuussa 2015 ja loppui tammikuussa 2016, jolloin opinndytetyon Kir-
joittaja alkoi itse vastata myds Rustikin Instagram — tilistd. Pitkalla julkaisupimennolla ei taulukon
mukaan ndyttdisi olevan kuitenkaan suurempaa vaikutusta tykkaysten maaran vaihteluun. Talla het-
kelld (22.3.2016) Rustikin Instagram — tilia paivitetdan viikottain. Hashtagilla #ravintolarustik Insta-
gramista I0ytyy yhteensd 231 julkaisua, joista 83 on Rustikin omia julkaisuja. Loput 148 julkaisua

ovat siis muiden kayttdjien lisdéamia kuvia. (22.3.2016)

7.3 Rustikin verkkosivut ja blogi

Rustikin omat verkkosivut 16ytyvat osoitteessta www.ravintolarustik.fi. Verkkosivut ovat Molentumin
kasialaa. Molentum on toteuttanut muun muassa Rauman Lukon, Openenrgyn ja Polarartistit Oy:n
verkkosivut (Molentum 2016). Rustikin verkkosivuilta I6ytyy kaikki oleellinen tieto ravintolasta ja etu-
sivulla on lyhyt kuvaus ravintolasta. Sivujen ylavalikosta I6ytyvat seuraavat otsikot: Rustik, menu,
viini, lounas, brunssi, blogi, tapahtumat ja yhteys. Jokaisen otsikon alta I6ytyvat otsikossa kuvatut


http://www.ravintolarustik.fi/
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tiedot. Téman kappaleen alta 16ytyy Rustikin verkkosivuilta tehty kuvakaappaus etusivusta. Etusivul-
ta I6ytyy myos linkki, jonka kautta paasee tekemaan poytavarauksen. Varauksen tekemiseen [6ytyy
kolme vaihtoehtoa: puhelin, sahk&posti tai sahkdinen bookatable -varaus. Varausvaihtoehtojen lisak-
si sivulla on GoogleMaps -kartta, joka osoittaa ravintolan sijainnin. Jokaisen sivun alalaitaan on kiin-

nitetty ravintolan puhelinnumero, sahkdpostiosoite ja ravintolan osoite.

tm MO BDINREE R TITIEn o

-

Sl

Kuva 17 Rustikin verkkosivut

Verkkosivujen varimaailma on mustavalkoinen ja sivut ovat visuaalisesti miellyttdvan nakoiset ja sel-
kedt. Sivut ovat kaytettdvyydeltdan helpot ja yksinkertaiset. Sivut ovat saatavissa ainoastaan suo-
menkielelld, muita kielivaihtoehtoja ei ole. Kaiken kaikkiaan Rustikin verkkosivut ovat hyvat ja niita
paivitetdan viikottain. Viikottainen paivittaminen johtuu I&hinna siitd, etta sivuille paivitetdan jokai-
nen viikko uusi lounaslista. Myds tapahtumia -osiota paivitetdan aina, kun jotain uutta tai erikoista
on tulossa.

Rustikin blogi "Kauhasuja” on ravintolapaallikké Kimmo Kauhasen kasialaa. Blogi avattiin 7.8.2015 ja
sielld on tdhan paivaan mennessa (23.3.2016) julkaistu kaksi kirjoitusta. Ensimmainen blogipostaus
on julkaistu blogin avaamispéivana ja kasittelee Kauhasen tyohistoriaa PeeAssillé ja sitd miten hin
paatyi esimieheksi Rustikiin. Toinen postaus on kirjoitettu 27.8.2015 ja se kertoo burgertiistaista ja

SATOA food festival -tapahtumasta. Kummassakaan postauksessa ei ole kommentteja.

7.4 Havaintoja

Kappaleissa 6.1 ja 6.4 kasitellyn kartoituksen avulla kdvi selvasti ilmi, ettd Rustikin suosio seka Fa-
cebookissa, etté Instagramissa on ollut nousujohteista. Julkaisujen tykkaykset ja tavoitettujen henki-
I6iden maarat ovat nousseet huomattavasti. Myds sivutykkdysten ja seuraajien maara on kasvanut
tasaisesti. Sivutykkayksissa tapahtui selva nousu tammikuussa 2016, kun Rustik uudistui ja MTV3 -
kanavalla esitettiin Rustikin mainosta. Kartoituksessa kiinnitettiin erityisesti huomiota julkaisuihin,
jotka ovat olleet erityisen pidettyja ja julkaisuihin, jotka eivat ole heratténeet kiinnostusta.
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Alta 16ytyy lista tekijoistd, jotka yhdistavat padivityksia, jotka ovat saaneet paljon tykkayksia ja joiden

kattavuus on ollut hyva:

e Julkaisut, joissa kuvia ihmisista (henkilokunnasta/asiakkaista)
e Juuri vaihtuneen ruokalistan uudet annokset

e Terassiin liittyvat paivitykset kesalla

e Kauniit ja tunnelmalliset kuvat

e Rennot paivitykset

Paivityksia, joilla on vahan tykkayksia ja huono kattavuus, yhdistavat seuraavat tekijat:

e Julkaisut, joissa ei ole kuvia
o Julkaisut, jotka ovat selkeésti mainoksia (esim. PeeAssan superviikot)
e Julkaisut, joissa tiedotetaan esimerkiksi poikkeuksellisista aukioloajoista

e Julkaisussa on huono kuva/kuvia

Kartoituksessa nousi esille se, etta Facebook ja Instagram -sivuja paivitetdan epasaannollisesti. Fa-
cebookissa etenkin vuonna 2014 julkaisujen maarissa oli kuukausittain isoja eroja. Julkaisuja tehtiin
vuoden aikana 2-16 kuussa, paitsi helmikuussa, jolloin sivuja ei paivitetty kertaakaan. Instagram -

julkaisuista 16ytyi useamman kuukauden mittainen ajanjakso, joilloin ei tehty yhtaan paivitysta.

Molemmissa sosiaalisen median alustojen julkaisuissa oli vahaisesti kommentteja; sosiaalisessa me-
diassa on tarkoitus sosialisoida. Julkaisuiden pitdisi herattda keskustelua. Taman havaittiin kartoituk-

sen aikana selvaksi kehityskohteeksi.

Rustikin blogi on selvasti jaanyt taka-alalle, postauksia on ollut vain kaksi ja niistékin on lahes vuosi.
Tastd syysta blogi pitdisi joko terminoida kokonaan, tai 10ytaa jostain into ja inspiraatio aloittaa
saanndllinen bloggaaminen. Blogi voisi olla Rustikille hyva tapa luoda lisdarvoa asiakkaille, jos siella
julkaistaisiin hyodyllista tai mielenkiintoista siséltdd. Blogissa voisi julkaista resepteja, joita ensim-
maisessa blogipostauksessa lupailtiin. Rustikin tarjoilija Heini Koistinen suorittaa talld hetkella baari-
mestarin tutkintoa, joten Koistinen voisi kirjoittaa postauksen drinkkien tekemisesta. Voisi olla haus-
ka idea, etta henkilékunta osallistuisi blogin kirjoittamiseen. My6s tdman opinndytety6n kirjoittaja
voisi kirjoittaa esimerkiksi ruokakuvauksesta. Ihmiset julkaisevat paljon kuvia ruoasta sosiaalisessa
mediassa, joten voitaisiin antaa omia vinkkeja kauniiden kuvien ottamiseen. Ja keittién puolelta jo-

ku voisi kirjoittaa jotakin ruoanlaittoon liittyen, esim. ndin paistat taydellisen pihvin.

7.5 SWOT -analyysi

Ravintola Rustikin toiminnasta Facebookissa ja Instagramissa on tehty osana tdtd opinnaytety6ta
SWOT -analyysi. Nelikentta- eli toiselta nimeltdan SWOT -analyysi on yleisesti kadytetty analyysime-
netelmd, jonka avulla voidaan selvittaa vahvuuksia (strenghts), heikkouksia (weaknesses), mahdolli-

suuksia (opportunities) ja uhkia (threats). SWOT -analyysia voidaan kayttaa kaikenlaisten yritysten
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toiminnan tarkastelemiseen. Sen avulla voidaan my0s analysoida jotain tiettya yritystoiminnan osaa,
kuten tdssa tapauksessa Rustikin toimintaa sosiaalisessa mediassa. (Suomen riskienhallintayhdistys
2015)

Huolella tehdyn SWOT -analyysin avulla saadaan yksinkertainen, mutta silti havainnoillinen yleiskasi-
tys siitd, missa on tai ei ole onnistuttu. SWOT — analyysissa vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen
sisdisia tekijoita, kun taas uhat ja mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijoitd. SWOT -analyysin avulla yri-
tyksen vahvuuksia voidaan pyrkia vahvistamaan ja heikkouksia korjaamaan. Uhkiin on myds hel-
pompi valmistautua ja niita voi pyrkia ehkdisemaan, kun ne on havaittu etukdteen. Myds mahdolli-

suuksia on helpompi hyddyntda, kun ne on tiedostettu. (Blythe 2001, s.17-18)

S w
e Paljon intoa olla somessa e  Suunnittelemattomuus
e Ammattitaito (Sanni) e Epdsaanndllisyys
e Julkaisumateriaalin luominen helppoa e Ei kommunikointia / kolme ihmista hasel-
e Facebookin kautta voidaan tavoittaa taa toisiaan huomioimatta
kaikki ikdryhmat e Into olla somessa voi loppua
o Instagramin kautta voidaan tavoittaa e Blogi on unohdettu
nuoret
o) T
e Verkostoituminen ja yhteistyd muiden e Somea ei voi kontrolloida
kanssa =>» someraivon herd@minen
e Somessa aktiiviset asiakkaat e Some kehittyy koko ajan
¢ Asiakkaiden sitouttaminen = facebook ja instagram saattavat
e Somessa markkinointi on edullista unohtua
e Kuopion ravintola-arvostelut Facebook e Sisallén toimimattomuus
-ryhma e Kuopion ravintola-arvostelut Facebook -
ryhma

Taulukko 4 Rustikin SWOT -analyysi

Ylapuolella on esitetty SWOT -analyysi Rustikin toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Analyysin teke-
miseen ei osallistunut opinnaytety6n kirjoittajan lisaksi muita henkildita. Rustikin ravintolapaallikkd

tarkasti ja hyvaksyi tehdyn analyysin.

STRENGHTS: Rustikin kenties suurin vahvuus sosiaalisessa mediassa on into ja halu olla sielld. Yksi
tarked vahvuus on Sanni Larvannon ammattitaito. Kuten aiemmin tyéssa on mainittu, Larvanto on
PeeAssdn some-vastaava. Vaikka Larvannon rooli Rustikin tekemissd some -julkaisuissa on pienen-
tynyt, on hyva ettd tarvittaessa hanen puoleensa voi kaantyd. Rustikilla on kauniit ja tunnelmalliset

toimitilat Kauppahallin kellarissa, ja ammattitaitoinen keittidhenkilokunta, joka valmistaa kauniita ja
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nayttavia ruoka-annoksia. Hyvaa julkaisumateriaalia, eli kuvia ja videoita, on siis helposti saatavilla.
Myo6s Rustikin valitsemat sosiaalisen median kanavat ovat vahvuuksia. Facebookissa voi tavoittaa

kaiken ikaisia kayttajid, kun taas Instagramissa voi tavoittaa nuorempia kayttdjia.

WEAKNESSES: Rustikin heikkouksia sosiaalisessa mediassa ovat julkaisujen suunnittelemattomuus
ja epasaannollisyys. Julkaisuja tehddan silloin kun huvittaa. Rustikin toiminta ei ole ollut kovin tavoit-
teellista. Yksi merkittava heikkous on se, ettd Rustikin sosiaalisen median toiminnasta vastaa kolme
ihmista. Ja nama kolme eivat ole koordinoineet keskenddn. Esimerkiksi Rustikin Facebook -sivuille
saattaa yhtena paivana ilmestya kolme paivitysta, jotka ovat eri ihmisten tekemia ja pahimmillaan
paivitykset kdsittelevat vield samaa asiaa. Myds Rustikin blogi on talla hetkelld heikkous, koska sitd
ei paivitetd ollenkaan ja on siten huonoa markkinointia. Lisaksi heikkoutena Rustikin toiminnassa so-
siaalisessa mediassa on se, etta vaikka talla hetkella 16ytyy paljon intoa olla somessa, se voi hiipua

hyvinkin nopeasti.

OPPORTUNITIES: Rustikin mahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa on muun muassa verkostoitu-
minen ja yhteistyd muiden kanssa. Erityisesti Instagram on hyva véline yhteistyéhén muiden yritys-
ten kanssa. MyoOs Rustikin sosiaalisessa mediassa aktiiviset asiakkaat ovat Rustikille mahdollisuus.
Somessa paljon toimivat asiakkaat voivat jakaa Rustikin julkaisuja ja tehda omia julkaisuja ravinto-
laan liittyen. Talla tavalla voidaan tavoittaa uusia potentiaalisia asiakkaita. Rustikin mahdollisuutena
sosiaalisessa mediassa on myds asiakkaiden sitouttaminen. Julkaisemalla hyvaa ja mielenkiintoista
materiaalia somessa voidaan pitda kiinni tykkadjisté ja seuraajista. Sitoutuneet asiakkaat voivat
myds olla niita asiakkaita, jotka jakavat ja kommentoivat Rustikin paivityksid, ja tekevat omia julkai-
suja ravintolaan liittyen. Liséksi yksi mahdollisuus Rustikin toiminnalle sosiaalisessa mediassa on
Kuopion ravintola-arvostelut -Facebook ryhma. Nimensa mukaisesti ryhmassa on tarkoituksena jul-
kaista ravintola-arvosteluja kuopiolaisista ravintoloista. Rustikista on julkaistu ryhmassa arvosteluja,

ja paasaantoisesti palaute on ollut positiivista.

THREATS: Rustikin toiminnalla sosiaalisessa mediassa on myos uhkia. Yksi merkittédva uhka on se,
ettd sosiaalinen media kehittyy koko ajan. Uusia sosiaalisia alustoja syntyy jatkuvasti ja tama voi
uhata jo olemassa olevien suosittujen alustojen asemaa. Voi olla, ettd Facebook ja Instagram jaavat
unholaan. Tassa tapauksessa kaikki tyd mitd nadissa alustoissa on markkinoinnin eteen tehty, menet-
tada arvonsa kun ihmiset siityvat kdyttdmaan muita sosiaalisen median alustoja. Uhkana on myds se,
ettd Rustikin tykkadjat ja seuraajat sosiaalisessa mediassa menettdvéat mielenkiinnon Ravintolan Fa-
cebook ja Instagram -julkaisuihin. Jos ei pystyta julkaisemaan ihmisid kiinnostavaa siséltdéd, he lo-
pettavat Rustikista tykkddmisen Facebookissa ja seuraamisen Instagramissa. Suurin uhka on kenties
se, etta sosiaalista mediaa ei voi kontrolloida. Kuka tahansa voi kirjoittaa somessa mita tahansa, ja
sitéd ei voi estda. Esimerkiksi, jos Rustikissa tapahtuu jonkun asiakkaan kohdalla virhe, on tdysin
mahdollista, etta siitd saa seuraavana padivana lukea Facebookista. Someraivon herdaminen on tosin
uhka kaikille yrityksille, riippumatta siitd onko yritys mukana somessa vai ei. Tassa mielessa Kuopion
ravintola-arvostelut -ryhma voi olla mahdollisuuden liséksi my6s uhka. Someraivon huonoin puoli on

se, etta sen kohteeksi joutuneella yritykselld ei ole oikeastaan mahdollisuutta puolustautua. Ainut
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jarkeva toimintatapa on pahoitella tapahtunutta julkisesti ja luvata, etta asia selvitetdan. Puolustelu

ja oman version kertominen tapahtuneesta ei yleensa auta asiaa.

Varoittavana esimerkkind someraivosta voi kayttdaa syksylla 2014 tapahtunutta Kuopion Sokoksen
Hesburgerin Makkaraperunepisodia. Makkaraperunaepisodin padkohdat ovat seuraavat: Mies oli tul-
lut Hesburgeriin ja ostanut makkaraperunat. Miehelta putosi tarjotin kasistd, hanelle nauroivat seka
henkilékunta etta asiakkaat. Nuori nainen pahastui muiden kaytoksestd ja osti miehelle uudet mak-
karaperunat. Nuori nainen kirjoitti tapauksesta avautumisen Facebookiin ja julkaisu sai paljon huo-
miota. Kuopion Hesburgerissa jouduttiin tapauksen jdlkeen pitamaan pidemman aikaa jarjestyksen-

valvojaa, koska henkildkuntaa uhkailtiin. (Iltasanomat 2014)

7.6  Yhteenveto Rustikin SWOT -analyysista

Rustikin SWOT -analyysin ensimmainen osio, eli vahvuudet ovat hyvalla mallilla ja niihin voi toivotta-
vasti tulevaisuudessa lisdta kohtia mahdollisuudet osiosta. Esimerkiksi Rustikin blogista voi hyvin tul-
la vahvuus, jos sita aletaan paivittda saannollisesti ja siella pystytaan julkaisemaan tasokkaita posta-
uksia. Rustikilla on riittavasti intoa ja osaamista toimia sosiaalisessa mediassa ja valittujen sosiaalis-
ten alustojen kautta voidaan tavoittaa halutut asiakassegmentit. Analyysin toisesta osiosta 10ytyvat
heikkoudet ovat korjattavissa pienella ty6lla. Taman opinndytetyon tavoitteena on auttaa vahvista-

maan loytyneitd heikkouksia, etenkin julkaisujen epasadanndllisyyttd ja suunnitelemattomuutta.

Analyysissa havaitut mahdollisuudet ovat muutettavissa vahvuuksiksi, jos niiden eteen tehdaan téita.
Etenkin Rustikin blogista voidaan tehda vahvuus ja kilpailuetu. Toisaalta, se vaatii paljon tyéta. Myds
somessa sitoutettujen asiakkaiden maaraa voidaan pyrkia kasvattamaan tuottamalla Rustikin Face-
book ja Instagram -sivuille laadukasta, lisdarvoa tuovaa sisaltéa. Jos hyvan siséllén tuottamisessa
onnistutaan, on myos todennakdista etta julkaisuja kommentoidaan ja jaetaan enemman, jolloin niil-
le saadaan lisdd nakyvyyttd seka Facebookissa ettd Instagramissa. Suurinta osaa analyysissa havai-
tusta uhista voidaan pyrkid ehkdisemaan. Sosiaalisen median kehittymissuuntia tulee seurata, ja uu-
siin alustoihin liittymisté tulee tarvittaessa harkita. Jos nayttaa siltd, ettd esimerkiksi Facebookin suo-
sio romahtaa, sieltd on siirryttava pois ja vaihdettava tilalle uusi, suosittu sosiaalinen alusta. Myds si-
sallén toimimattomuutta voidaan yrittda ehkaista. Rustikin Facebook ja Instagram -sivuilla pyritadn
julkaisemaan hyvaa materiaalia, mutta jos havaitaan etta julkaisut eivat kiinnosta ihmisid, on jotakin
muutettava. Someraivolta ei varsinaisesti voi suojautua ja sen ehkdisemiseksi ei ole tehtdvissa pal-
joa. Rustikissa panostetaan laadukkaaseen ruokaan ja palveluun, ja pyritdan siihen ettd jokainen
asiakas poistuu ravintolasta tyytyvaisend. Hyvalla ruoalla ja palvelulla voidaan ehkaistd kiukkuisia

Facebook -avatumisia, mutta kokonaan niita ei voi estaa.
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7.7  Rustikin suunnitelma sosiaalisessa mediassa

Tama kappale on salattu liikesalaisuuksien takia. Kappaleessa on esitetty Rustikille laadittu sosiaali-
sen median suunnitelma perustuen kappaleen 3.4 Sosiaalisen median suunnitelma —kappaleessa esi-
tettyyn teoriaan.

7.8 Rustikin tavoitteet sosiaalisessa mediassa

Tama kappale on salattu liikesalaisuuksien takia. Kappaleessa on asetettu Rustikille selkedt tavoit-

teet mita sosiaalisessa mediassa halutaan saavuttaa.

7.9 Tavoitteisiin padsyn seuranta

Tavoitteisiin padsemistd seurataan Facebookissa sen tarjoaman Facebook Insights -tyokalun avulla.
Instagramilla ei ole omaa valmista seurantatydkalua, kuten Facebookilla, ja tehtiin paatos, etta ain-
kaan tassa vaiheessa Rustikilla ei ole niin paljoa Instagram -seuraajia, etta erillinen seurantatydkalu

olisi tarpeellinen.

Kuten esitettiin kappaleessa 7.7 Sosiaalisen median suunnitelma, huhtikuusta 2016 eteenpadin Rusti-
kin kaikki julkaisut Facebookissa ja Instagramissa taulukoidaan viikottain exceliin. Taulukkoon mer-
kataan julkaisujen tykkaysten, jakojen, kommenttien ja tavoitettujen henkildiden maarat, seka tyk-
kadjien (Facebook) ja seuraajien (Instagram) madrat. Viikottaisista taulukoista tehdaan yhteenveto

vuosineljansittdin ja niiden avulla voidaan tarkastella koko vuotta kokonaisuutena.
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VUOSIKELLO

Vuosikello on tytkalu, jolla voidaan helpottaa yrityksen toiminnan suunnittelua. Sen avulla voidaan
tehostaa ajanhallintaa ja hahmottaa yrityksen toimintaymparistéa. Vuosikellosta kay ilmi mitd ollaan
tekemdssa milloinkin ja milloin jotakin tapahtuu. Yrityksen vuosikelloja on monenlaisia, ne voivat olla
kirjallisia tai graafisia, tai seka etta. Vuosikellon tarkkailtavan ajanjakson jokainen yritys voi maarit-
taa itse. Vuosikellossa voi esimerkiksi tarkastella yhta tilikautta tai koko kalenterivuotta. Vaikka vuo-
sikello on valmiiksi laadittu suunnitelma tulevasta, sita tulee paivittaa ja yllapitaa koko ajan. (Matkai-

lualan tutkimus- ja koulutusinstituutti 2010)

Vuosikellon avulla yritys voi hallita ajankdyttéaan paremmin. Hyvin toteutettu vuosikello on yrityksel-
le erinomainen apuvaline, josta nakee esimerkiksi vuoden tavoitteet, teemat ja tapahtumat. Vuosi-
kello on suunnitelma, jonka avulla voidaan hahmottaa yrityksen ajankayttoa pitkalla aikavalilla.
(Ahola & Lauslahti 2005, 62—-65)

Rustikin sosiaalisen median vuosikellon (liite 1) on tarkoitus toimia tydkaluna, jonka avulla Rustikin
Facebook ja Instagram -sivuilla pystytadn julkaisemaan saannéllistd, ajankohtaista ja laadukasta si-
saltda. Rustikin vuoden 2016 sosiaalisen median vuosikello suunniteltiin kayttamalla apuna yrityksen
toimintasuunnitelmaa. Vuosikellossa on otettu huomioon Rustikissa vuodelle 2016 suunnitellut ta-
pahtumat ja erikoispdivat, kuten esimerkiksi Street food -tapahtuma ja JazzMeeting -
livemusiikkitapahtumat. Vuosikellon suunnittelussa on huomioitu myds juhlapyhat, erilaiset tapah-
tumat Kuopiossa etenkin torilla ja keskustan aluella sekd lomat ja vuodenajat. Vuosikello on helposti
muokattavissa ja siihen on kayttdoikeudet Lotta Hartikaisella ja Kimmo Kauhasella. Vuosikelloa muo-

kataan ja paivitetdan aina tarvittaessa.

Rustikin sosiaalisen median vuosikello toteutettiin samankaltaiseen pohjaan, kuin mitd Sanni Larvan-
to on kéyttdnyt muissa PeeAssidn toimipisteissa. Vuosikello tehtiin PowerPoint -diaesityksend. Vuo-
den jokaiselle kuukaudelle on kaksi diaa: ensimmaisessa diassa esitetddn kuukauden somejul-
kaisuteemat ja -aiheet, kun taas toisessa diassa on kalenteripohja, johon on merkitty julkaisuajan-
kohdat. Kalenteripohjaan on tehty merkintdja kahdella eri varilla. Punaisella tehdyt merkinnat ovat
paivid, jolloin on jokin tapahtuma tai tapahtuu jotakin erikoista. Siniselld tehdyt merkinnat taas ovat
paivia, jolloin Facebookissa ja/tai Instagramissa tehddan julkaisu. Vuosikellossa kaytetty kalenteri-

pohja on otettu www.almanakka.fi sivustolta.

Vuoden 2017 alussa on tarkoitus tehda kartoitus Rustikin toiminnasta sosiaalisessa mediassa vuoden
2016 aikana. Kartoituksen tarkoituksena on tutkia onko vuosikellon julkaisusuunnitelmassa onnistut-
tu pysymaan, vai onko julkaiseminen ollut edelleen sattumanvaraista toimintaa. Kartoituksessa tul-
laan myds seuraamaan onko tykkadjien ja seuraajien maara lahtenyt selkedadn nousuun tai laskuun,

tai onko Facebookissa saatu isompi maara sitoutuneita tykkaajia.


http://www.almanakka.fi/
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POHDINTA

Tyon teoriaosuus kasittelee sosiaalista mediaa ja markkinointia sosiaalisessa mediassa. Kavin lapi
somemarkkinoinnin etuja, seka keinoja joilla somessa voi saada lisad nakyvyyttd. Tutustun teo-
riaosuudessa tarkemmin my®s Facebookiin ja Instagramiin, seka niissa markkinointiin. Teoriaosuutta
olisi voinut rajata mielesténi véhan tarkemmin, mutta toisaalta sosiaalinen media on hyvin laaja kasi-
te ja pitaa sisdllaan paljon asiaa. Pyrin kasittelemdan ne sosiaalisen median aihealueet, joiden koin

olevan tdman opinnaytetyon kannalta kaikkein tarkeimpia.

Opinndytetyoni tavoitteena oli siis sosiaalisen median kehittdmissuunnitelma Ravintola Rustikille.
Hain kehittamissuunnitelmaan ideoita ja korjauskohtia kolmen eri keinon avulla. Ensimmainen keino
oli vertailuanalyysi, jossa vertailin Isd Camillon, Urbanin, Savon ja McDonals "sin Facebook ja Insta-
gram -sivuja. Mielestani tekemani analyysi oli tarkoitukseensa ndhden riittdvan kattava ja siitd oli
minulle hy6tyd. Sain vertailuanalyysin avulla selkeitd kehittdmiskohteita ja ideoita Rustikin toimin-
taan sosiaalisessa mediassa. Tekemani analyysin luotettavuus olisi tosin ollut parempi jos olisin otta-
nut analyysin tekemiseen mukaan myos toisen henkilén, esimerkiksi jonkun toisen Rustikin tyonteki-
jan. Tekemani analyysi tarjoaa siis pelkastdan minun oman henkilokohtaisen nakemykseni, vaikka

pyrinkin olemaan mahdollisimman objektiivinen ja puolueeton analyysia tehdessani.

Toinen tassa tydssa kayttdmani havainnointikeino oli tekemani kartoitus Rustikin toiminnasta Face-
bookissa ja Instagramissa. Tahan osioon minulla meni kenties eniten aikaa koko opinndytetyéta teh-
dessani, koska kavin lapi jokaisen Rustikin Facebook ja Instagram -paivityksen kesasta 2013 alkaen.
Vaikka kartoitus vei aikaa, se oli mielestani erittdin hyddyllinen. Sain kartoituksen avulla hyvan ja
kattavan kasityksen siitd, mité Rustikin sosiaalisen median alustoissa on tehty ennen kuin itse liityin
osaksi ravintolan sometiimia. Sain myds hyvan nakemyksen siitd, minkalaiset paivitykset ovat keran-
neet paljon tykkayksia ja jakoja, ja joilla on ollut hyva kattavuus. Seka selkean kuvan siitd, minkalai-
sia julkaisuja ei kannata tehda ollenkaan.

Kolmas kdyttamani keino kerata ajatuksia kehittdmissuunnitelmaa varten oli SWOT -analyysi Rustikin
toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Koen, ettd onnistuin tekemaan hyvan SWOT -analyysin. Tarkas-
tutin analyysin Rustikin ravintolapadallikolla, eikd hanelld ollut siihen liséttavaa tai korjausehdotuksia.

SWOT -analyysista l6ytyi myds ideoita Rustikin toiminnan kehittamiseen sosiaalisessa mediassa.

Tekemani kartoituksen, seka vertailu- ja SWOT -analyysien kautta sain mielestani hyvan lahtékoh-
dan, josta aloittaa kehittédmissuunnitelman tydstéminen. Havaitsin, ettd yksi Rustikin suurimmista
ongelmista sosiaalisessa mediassa on julkaisujen epasaanndllisyys ja suunnittelemattomuus. Tasta
johtuen tein ravintolalle sosiaalisen median vuosikellon. Vuosikello on hyva tyékalu minulle itselleni,
kun suunnittelen julkaisuja Facebookiin ja Instagramiin. Vuosikellosta tulostettiin kopio Rustikin toi-
miston seindlle, joten kaikki ravintolan tydntekijat ovat tietoisia julkaisuajankohdista ja erilaisista ta-

pahtumista.
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Mielestani kaytin tydssani riittdvasti lahteitd. Omasta mielestdni kayttamani Iahteet ovat luotettavia
ja ajan tasalla. Sosiaalinen media uudistuu jatkuvasti, joten pyrin kayttdmaan mahdollisimman vii-
meaikaisia lahteitad siita kirjoittaessani. Tasta syystd suurin osa kadyttamistani lahteista on peraisin in-

ternetista.
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LIITE 1: RUSTIKIN VUOSIKELLO

Liite on salattu liikesalaisuuksien takia. Liite sisdltad Rustikille tehdyn sosiaalisen median vuosikellon
vuodelle 2016. Vuosikello on toteutettu PowerPoint —pohjaan, ja siind on esitetty ravintolan sosiaali-

sen median julkaisujen teemat ja ajankohdat.



