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1 Sosiaalinen media mullistaa markkinoinnin

Markkinointi ja sen toimintatavat ovat kokeneet viime vuosikymmenen aikana suu-
ren muutoksen. Perinteiset markkinointitavat eivat enda pure kuluttajiin niin kuin en-
nen, vaan yritykset ovat joutuneet ottamaan jareammat aseet kayttoon. Kilpailijoista
on erotuttava edukseen keinolla milla hyvansa. Tassa vaiheessa sosiaalinen media,
tai tuttavallisemmin some, on astunut kuvaan. Koska nykyaan melkeinpa kaikki ovat
jollain tavalla kytkoksissa sosiaaliseen mediaan, on markkinoinnin perusteissakin al-

kanut aivan uusi aikakausi.

Sosiaalisella medialla onkin nykyaan suuri rooli monen yrityksen markkinoinnissa.
Uusia kanavia ilmaantuu koko ajan, ja suosituimpia yhteisopalveluja kayttadkin jo
noin kolmasosa koko maailman vaestosta. Jos markkinoinnin konsultointiyrityksen
yrittdjan Sami Vesamon (n.d.) mukaan kilpailuedun saamiseksi on tarkeaa olla sielld

missd asiakaskin, on selkeda, etta se paikka on sosiaalinen media.

Markkinointigurut Philip Kotler ja Kevin Lane Keller (2012, 30.) kertovat nykypaivan
markkinoinnin olevan ihmisten ja heidan tarpeidensa yksildintia. He muistuttavat,
ettd hyvdaa markkinointia ei saada aikaiseksi vahingossa, vaan se vaatii tarkkaa suun-
nittelua ja hiomista. Markkinoinnin ammattilaiset pyrkivat jatkuvasti uusiin ja yha pa-
rempiin ratkaisuihin tulosten saamiseksi, ja parhaimmillaan markkinointi onkin yhta

aikaa seka taidetta etta tiedetta.

Myos Kotler ja Keller mainitsevat markkinoinnin kehittymisen olleen viimeisen vuosi-
kymmenen aikana huimaa, ja yksi suurimmista muutoksista on juurikin ollut sen siir-
tyminen pois fyysisista markkinapaikoista Internetiin. Aikaisemmin markkinoilla tar-
koitettiin konkreettista paikkaa, jossa yritykset, eli myyjat, myivat tuotteitaan tai pal-
velujaan asiakkaille, eli ostajille. (Kotler & Keller 2012, 30.) Nykyaan asiakkaisiin on
pystyttava vaikuttamaan reaaliajassa ja useita eri kanavia pitkin, ja entiset markkina-
paikat ovat saaneet vdistya uusien tieltd. Tahan ilmidon ovat vaikuttaneet muun mu-
assa teknologian kehittyminen ja kilpailun koveneminen. Enaa yritykselld ei ole mah-
dollisuutta olla pois sosiaalisesta mediasta, mikali se haluaa pysya mukana kilpai-

lussa.
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Tassa opinndytetydssa toimeksiantajayrityksena toimivalla Olavinlinna Ravintoloilla
on kaytossaan omat Facebook-sivut. Tykkaajia sivustolla on kuitenkin vain hieman yli
180, vaikka vuosittaiset kavijamaarat ravintolassa ovat huomattavasti isommat. Aktii-
visuus sivustolla on kohtuullisen hyva, ja paivityksia tulee erityisesti suurimpana se-
sonkina, eli kesdaikaan viikoittain, mutta siltikdan yritys ei ole saanut hyddynnettya
sosiaalisen median markkinointimahdollisuuksia riittavasti. Koska yrityksen paaasialli-
seen kohderyhmaan kuuluvat keski-ikdiset ja sitd vanhemmat, saataisiin sosiaalisen
median avulla houkuteltua asiakkaiksi myds nuorempia ihmisia. Tarkeinta on valita
oikeat sosiaalisen median kanavat ja menetelmat, jotta yrityksen tunnettuutta saa-
taisiin lisattya.

Taman opinndytetydn kehitystehtdavana onkin saada lisattya yrityksen tunnettuutta
sosiaalisen median avulla. Tyossa keskitytaan erityisesti kotimaisiin asiakkaihin ja hei-
dan kayttaytymiseensa sosiaalisessa mediassa. Apuna kaytettiin kvantitatiivista tutki-
musta ja kyselylomaketta, jonka avulla pyrittiin kartoittamaan edelld mainittuja seik-

koja yrityksen tunnettuuden kasvattamiseksi.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, miten Olavinlinna Ravintoloiden tun-
nettuutta saadaan lisattya sosiaalisen median avulla. Tarkoituksena on tutkimuksesta
saatuja tuloksia hyodyntéen selvittda, mitka kanavat ovat parhaimpia potentiaalisten
asiakkaiden tavoittamiseksi. Tarkedna kysymyksena on, miksi nykytilanteessa yrityk-
sen sosiaalisen median kanavat ja niiden hydédyntaminen markkinoinnissa eivéat ole
tuottaneet haluttua tulosta ja lisdnneet ravintolan palveluiden tunnettuutta riitta-
vasti paikallisten ja turistien keskuudessa. Lisaksi tarkoituksena on selvittda, millaista
sisaltda naihin kanaviin tulisi tuottaa, jotta saadaan houkuteltua ihmisia kayttamaan

yrityksen palveluja.



Jorma Kanasen (2011, 21-23) mukaan minka tahansa tutkimuksen ldhtékohtana
on aina tutkimusongelma, johon halutaan ratkaisu. Tdman ratkaisun avulla pyri-
taan nykytilanteen kehittamiseen. Tutkimusongelman ratkaiseminen toteutetaan
tiedon avulla. Kun tarvittava tieto on maaritelty, tulee miettia, mista se hankitaan
ja kuinka se kerataan. Kanasen mukaan tutkimusongelma tulee ratkaista vaiheit-
tain siten, etta jokaisella vaiheella on olennainen vaikutus seuraavaan vaihee-
seen. Tassa opinnaytetydssa tutkimusongelmana on siis se, kuinka toimeksianta-

jayritys voi lisdta tunnettuuttaan some-markkinoinnin avulla.

Tiedonkeruumenetelman valitseminen ja tutkimuskysymysten muotoilu ovat osa
nadita vaiheita tutkimusongelman ratkaisussa. Kysymykset toimivat mittareina,
joilla saadaan selvitettya tutkimuskohteena olevaa ilmi6ta. Etenkin kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa kysymysten oikein muotoilu on tarkeaa oikeanlaisen tiedon

saamiseksi. (Kananen 2011, 21.)

Kananen painottaa, ettd tutkimusongelman maarittely yksinadan ei riita, vaan sen
jalkeen ongelman muuttaminen oikeiksi tutkimuskysymyksiksi on erittdin tar-
keda. Tutkimuskysymykset johdetaan tutkimusongelmasta, ja niiden avulla se

saadaan ratkaistua. Kysymykset voivat olla muodoltaan “mitd”, “miten, kuka”,

"miksi”, seka ”"paljonko”. (Kananen 2011, 24-26.)
Taman opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat:

- Miksi yrityksen suorittamat toimenpiteet sosiaalisessa mediassa eivit ole lisan-

neet sen tunnettuutta?

-Mitka ovat tarkeimmat sosiaalisen median kanavat Olavinlinna Ravintoloiden po-

tentiaalisten asiakkaiden saavuttamiseksi?

- Millaista sisalt6a naihin sosiaalisen median kanaviin kannattaa laittaa potentiaa-

listen asiakkaiden houkuttelemiseksi?



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkittavan kohteen tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan:
kvalitatiiviseen, eli laadulliseen tutkimukseen, seka kvantitatiiviseen, eli maaralli-
seen tutkimukseen. Tutkimusmenetelman valinta maaraytyy sen mukaan, mita
kyseisesta tutkimuskohteesta ilmiona tiedetdan etukateen. (Kananen 2011, 12-

18.)

Jos ilmi6 on uusi, eika siitad ole aikaisempaa tutkimustietoa, valitaan kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelma. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymykseen, "mita”, eli
mitka ovat niitd tekijoita, jotka vaikuttavat tutkittavaan ilmioéon ja maarittavat
sen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmina voidaan kayttaa
esimerkiksi erilaisia haastatteluja, kuten teemahaastattelua, tekstianalyysia tai
vaikkapa havainnointia. Kanasen Kvantti-kirjan mukaan kvalitatiivinen tutkimus
tulee valita silloin, kun ilmidsta halutaan syvallisempi nakemys ja luoda uusia teo-
rioita seka hypoteeseja. Kananen kertoo kvalitatiivisen tutkimuksen hyodyksi sen
joustavuuden ja erilaisten mahdollisuuksien tarjoamisen. Joustavuus voi koitua
tutkijalle my&s haitaksi, mikali erilaisia mahdollisuuksia tuloksen muodosta-

miseksi on tarjolla liikaa. (Kananen 2011, 12-18.)

Valittaessa kvantitatiivinen tutkimusmenetelma tulee tutkittavasta ilmiosta olla
valmista tietoa, koska sen perustana on ilmiéon vaikuttavien eri tekijéiden tunte-
minen ja niiden mittaaminen. Jos ilmion eri tekijoitd ei tunneta, tulee mittaami-
sesta mahdotonta. Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on yleisimmin mitata
tekijoitd, eli muuttujia seka laskea niiden suhteiden valistd vuorovaikutusta. Nai-
den tekijoiden tulee olla entuudestaan tiedossa, koska on mahdotonta suorittaa
mittauksia, jos ei tiedetd, mita mitataan. Tutkittavan ilmion tulee olla maaritel-
tyna niin perusteellisesti, etta ilmidta on mahdollista mitata kvantitatiivisen tutki-
muksen menetelmin. Tallaisia menetelmia ovat kysymykset, joista yhdessa koos-
tuu tiedonkeruumenetelma, eli kyselylomake. Tuloksiksi kvantitatiivisessa tutki-
muksessa halutaan maaria, eli lukuja. Haastattelua on myds mahdollista kayttaa
yhtend keinona tulosten saamiseksi, mutta pdaasiassa lomakkeen tulee koostua

valmiista, strukturoiduista tai avoimista kysymyksista, joiden avulla halutaan sel-



vittaa tutkittavan ilmién ominaisuuksien frekvensseja, eli esiintymistiheyksia. Ka-
nasen mukaan kvantitatiivinen tutkimus pyrkii absoluuttiseen ja objektiiviseen to-

tuuteen. (Kananen 2011, 12-18.)

Tassa opinndytetydssa tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista, eli maa-
rallista tutkimusta. Kvantitatiivinen tutkimus valittiin tutkimusmenetelmaksi siksi,
ettd sosiaalisesta mediasta ilmidna tiedetdadan entuudestaan jo paljon eika sita tar-
vitse enda erikseen madritelld. Lisdksi tutkimuksesta halutaan saada selville tark-
koja lukuja ja vastauksia siitd, mita kanavia kyselyyn vastanneet henkil6t eniten
kdyttavat. Tulosten avulla pystytaadn yleistamaan ja ennustamaan mahdollisten
asiakkaiden kayttaytymista sosiaalisessa mediassa, mika antaa yritykselle mah-
dollisuuden kehittaa toimintaansa oikeaan suuntaan, siten, etta tunnettuus kas-

vaisi.

Aineiston keruu

Tutkimuksessa kdytettiin puolistrukturoitua kyselya, eli osa kysymyksista oli avoi-
mia ja osassa oli valmiit vastausvaihtoehdot. Avoimia kysymyksia kadytettiin ilmién
kartoittamiseen heti kyselyn alussa, jotta saatiin selville, kuinka tuttu Olavinlinna
Ravintolat yrityksena vastaajille on. Strukturoituina kysymyksina kaytettiin vaihto-
ehtokysymyksia. Puolistrukturoidun kyselyn hydtyna on, etta avointen kysymys-
ten vastauksista voidaan saada sellaista tietoa, mita ei kyselyn suunnitteluvai-
heessa osattu vield ottaa huomioon. Vaikka avoimet kysymykset aiheuttavat lisda
tyota vastausten kasittelyvaiheessa, ne antavat tietynlaista joustavuutta niin ky-

selyn laatijalle kuin vastaajallekin. (Puolistrukturoitu haastattelu n.d.)

Kysymysten muotoilu on tarkedd, jotta vastauksista saadaan luotettavia ja niita
pystytaan kayttamaan yrityksen toiminnan kehittamiseen. Kysymysten toimivuus
tiedon kerddjana riippuu muun muassa siitd, ymmartadko vastaaja esitetyt kysy-
mykset oikein, ovatko ne yksiselitteisid, ja onko vastaajalla kysymysten edellytta-

maa tietoa aiheesta. (Kananen 2011, 30.)

Kysely (ks. Kuva 1) luotiin kdyttamalla Webropol-nimista ohjelmaa, ja se laitettiin
jakoon sdahkodpostin valityksella kirjoittajan tuttavapiiriin kuuluville potentiaalisille

asiakkaille. Naiden henkildiden sahkopostiosoitteet olivat tiedossa kirjoittajalla jo



etukateen. Talla haluttiin saada lisda vastaajia kyselyyn. Lisaksi kysely julkaistiin
linkin muodossa kirjoittajan henkilokohtaisella Facebook-sivulla. Lisdksi vastauk-
sia oli tarkoitus hankkia lisda kaymalla Savonlinnan Original Sokos Hotel Seura-
huoneen vastaanotossa, jossa hotellin vieraat olisivat saaneet vastata kyselyyn
tabletin avulla. Talla menetelmalld haluttiin vastaajia erityisesti toisilta paikkakun-
nilta. Ajanpuutteen vuoksi vierailu hotellilla ei kuitenkaan onnistunut, joten jou-

duttiin tyytymaan Facebookin ja sahkopostin kautta saatuihin vastauksiin.

Perusjoukolla, eli populaatiolla, tarkoitetaan tutkimuksen kohteena olevaa jouk-
koa. Tutkimuksesta saadut tulokset halutaan yleistda perusjoukkoon, ja koko tut-
kimuksen tavoitteena on kyseisen joukon ominaisuuksien kartoittaminen. (Teo-
rialdhtoinen tutkimus n.d.) Koska taman kyselyn perusjoukoksi valikoituivat koti-
maiset matkailijat ja paikalliset ihmiset, olivat ylla mainitut kanavat otollisimmat

vastausten keradmiseen.

Kysely koostui yhteensa 12 kysymyksesta (Ks. Liite 1), mukaan lukien lopussa ol-
leet kysymykset vastaajien taustatiedoista. Alussa kartoitettiin vastaajan tieta-
mysta toimeksiantajayrityksesta strukturoiduilla kysymyksilla. Sen jalkeen vas-
taaja pystyi avointen kysymysten avulla kuvailemaan yritystd omin sanoin. Seu-
raavaksi vastaajilta kysyttiin heidan sosiaalisen median kayttoaan, seka sitd, mista
he hakevat tietoa Savonlinnan ravintolapalveluista. Viimeisena ennen taustatie-
toja vastaaja sai kertoa, mika saisi taman kiinnostumaan vierailusta toimeksianta-

jayrityksessa.

Lomake pidettiin yksinkertaisena ja helppolukuisena. Tausta oli sininen, ja teksti
oli valkoisella pohjalla. Visuaalisen ulkoasun tehostamiseksi olisi voitu esimerkiksi
lisdta kuvia toimeksiantajayrityksesta. Se olisi toiminut hyvana havainnointikei-
nona vastaajalle, ja varsinkin avoimiin kysymyksiin olisi ehka saatu moniulottei-

sempia vastauksia.

Kyselylomakkeeseen vastaamista testattiin kolmella henkil6lla ennen sen julkai-
semista, jolloin todettiin kysymysten olevan helposti ymmarrettavia ja selkeita.

Lisdksi testivastaajien avulla saatiin mitattua kyselyyn kuluva aika, joka oli noin



viisi minuuttia. Tama mainittiin alussa olevassa saatetekstissa (Ks. Kuva 1). Lo-
makkeen kysymykset haluttiin pitaa selkeina ja kesto lyhyena, jotta vastaajien oli

helppo vastata kyselyyn ja vastausten maara saadaan maksimoitua.

Kysely oli avoinna 12 vuorokautta, ja sina aikana tehtiin yksi muistutus Faceboo-
kin kautta niille, jotka eivat viela olleet siihen vastanneet. Muistutuksen ansiosta

vastauksia saatiin kuitenkin vain muutama lisaa. Yhteensa kyselyyn vastasi yh-

teensa 64 henkiloa.

) .
Olavinlinna Ravintoloiden tunnettuus ja sosiaalinen media

Tama kysely on asa Jamkin restonomiopiskelijan opinnaytetydta, jonka toimeksiantajana toimii Olavinlinnassa sijaitseva ravintola-alan
yritys nimelta Olavinlinna Ravintolat. Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa ihmisten kayttaytymista iaali medi , seka mita
vastaajat ietavat toimeksiantajana toimivasta yrityksesta. Kyselyn tulosten avulla pyritaan kehittamaan yrityksen markkinointia, ja
erityisesti kohdentamaan sité oikeisiin sosiaalisen median kanaviin. Kaikki vastaukset kasitell2an luottamuksellisesti, eiki vastauksia
voida jaljittaa tai vastaajien tietoja luovuteta eteenpain. Kyselyyn vastaaminen vie noin viisi (5) minuuttia. Kiitos vastauksista!

1. Onko Qlavinlinna Ravintolat sinulle entuudestaan tuttu? *

O Kylla
O Ei

Jos vastasit "ei’, siirry kohtaan 3.

2. Jos vastasit kylld, niin mista olet saanut tietoa kyseisesta yrityksesta?
() Paikallislehdesta

() Facebookista

O Ystavalta

O KattaaSavon-nettisivulta

(O Muualta, mista:

3. Mitd sinulle tulee mieleen Olavinlinna Ravinioloista?

1000 merkkia jaljelld

4, Jos olet vieraillut Qlavinlinna Ravintoloissa, miten kuvailisit sita?

Kuva 1. Webropol-kyselyn ulkoasu. (Webropol 2017.)

Aineiston analysointi

Vilkan (2007, 105.) mukaan aineiston analysointi koostuu kolmesta eri vaiheesta.
Nama vaiheet ovat lomakkeiden tarkistus, aineiston muuttaminen kasiteltavaan
muotoon ja tallennetun aineiston tarkistaminen. Kyselylomakkeen sulkemisen jal-
keen vastaukset tallennettiin Webropolissa Excel-muotoon ja siirrettiin sieltd SPSS-

ohjelmaan (Statistical Package for Social Sciences) kasiteltavaksi.
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Vastausten tarkistusvaiheessa tarkeda on arvioida tutkimuksen kato, eli puuttuvien
tietojen maara (Vilkka 2007, 106). Tassa tutkimuksessa kadon laatuun vaikutti vastaa-
jien sukupuolen jakautuminen epatasaisesti, koska vastaajista vain 22 prosenttia oli
miehid. Taysin puutteellisia vastauslomakkeita ei 16ytynyt, eli kaikkia lomakkeita pys-

tyttiin kdyttamaan tulosten analysoimisessa.

SPSS-ohjelman avulla analysoiduista vastauksista muodostettiin havainnollistavia ku-
vioita, joissa tulokset kuvattiin yksiulotteisina frekvenssijakaumina eli suorina ja-
kaumina. Nama kuviot toimivat tukena tulosten esittamisessa. Vilkan (2007, 135.)
mukaan kuviot soveltuvat hyvin havainnoinnin avuksi, kun halutaan antaa yleiskuva
jakaumasta seka painottaa esitettdvaa tietoa ja antaa se nopeasti luettavaksi. Keskei-
set tulokset on hyva esittaa kuvioin ja muut tulokset sanallisesti. Avointen kysymys-
ten vastauksista koottiin yhteenveto Word-ohjelman avulla, jotta niista saatiin tietty

kokonaiskasitys.

Viimeisessa vaiheessa tutkijan tulee tarkastaa muuttujat, mikali ne luokiteltu tai maa-
ritelty vasta aineiston kerdamisen jalkeen. Tarkeaa on, ettei tulkintoja tehda kesken
analysoinnin eikd muuttujien nimia tai kasitteitd muuteta. (Vilkka 2007, 113.) Tallen-
nusvaiheessa tarkistettiin, ettd muuttujien nimet ja arvot vastasivat kyselylomak-

keessa olevia asioita.

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tavoitteena on kerata mahdollisimman totuudenmukaista tietoa tutkit-
tavasta ilmiosta. Tutkimuksen luotettavuutta ja laatua arvioidaan reliabiliteetilla ja
validiteetilla. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittausten pysyvyytta, eli sitd, saadaanko
useammalla mittauskerralla ja eri mittaajien toimesta aina samat tulokset. Validi-

teetti kertoo, mittaako mittari oikeita asioita. (Kananen 2011, 118.)

Reliabiliteetti koostuu kahdesta eri osatekijdsta: stabiliteetista ja konsistenssista. Sta-
biliteetti mittaa mittarin pysyvyytta ajan kuluessa, ja sitd voidaan nostaa toistamalla
mittauksia useasti perdkkdin. Konsistenssilla tarkoitetaan yhtenaisyytta, eli sita, mit-
taavatko mittarin osatekijat samoja asioita. (Kananen 2011, 119-120.) Konsistenssi oli

tutkimuksessa korkea, koska eri indikaattorit mittasivat samoja asioita, ja niiden eri
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osiot tuottivat saman tuloksen. Stabiliteetilla ei ole suurta roolia taman opinndyte-
tyon tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa, koska tulosten mittausta ei ole mahdol-
lista toistaa useita kertoja, eika sen takia eri mittauskertojen tuloksia pystyta vertaa-

maan.

Taman tutkimuksen kyselystd saatuihin tuloksiin voi vaikuttaa esimerkiksi se, ettd mi-
kali kysely olisi jaettu useammalle henkildlle vaikkapa sahkdpostin kautta tai paperi-
lomakkeena, olisivat vastaukset saattaneet olla hieman toisenlaiset. Kdaytetty mittari

olisi saattanut siis tuottaa eri tulokset eri mittauskerroilla.

Kanasen (2011, 121.) mukaan validiteetilla tarkoitetaan sitd, mittaako mittari juuri
sitd mita sen on tarkoituskin mitata. Se varmistetaan kayttamalla oikeanlaista tutki-
musmenetelmaa sekd mittaamalla tutkimuksen kannalta oikeita asioita. Validiteetin

alalajeihin kuuluvat muun muassa:

e Sisdinen validiteetti, eli syy-seuraus-suhde
e Ulkoinen validiteetti, eli yleistettavyys
e Sisaltovaliditeetti, eli se mitataanko oikeaa asiaa

e Kasite — eli rakennevaliditeetti, eli heijastavatko muuttujat haluttua asiaa.

Tasta kyselysta saadut tulokset auttoivat ratkaisemaan tutkimusongelmaa. Se siis
mittasi juuri sitd, mita pitikin mitata. Kato vastauksissa oli melko pieni, mika kertoo,
ettd kysymykset oli muotoiltu oikein ja helposti ymmarrettaviksi. Lisdksi vastauksissa
esiintyi samankaltaisuutta eri vastaajien valilla. Rakennevaliditeettiin vaikuttaa kysy-
mysten laajuus, tai tdssa tapauksessa sen puute. Kysymyksia olisi voinut olla enem-
man, jotta tuloksista olisi saatu tarkempia. Saatuihin tuloksiin vaikuttaa myos vastaa-
jien maadran vahyys. Jos vastaajia tassa kyselyssa olisi ollut enemman, rakennevalidi-

teetti olisi ollut korkeampi ja tulokset luotettavampia.
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2.3 Olavinlinna Ravintolat

Olavinlinna

Olavinlinna Ravintolat harjoittaa liiketoimintaansa Savonlinnan keskustassa sijaitse-
vassa Olavinlinnassa, joka on yksi harvoista sdilyneista keskiaikaisista rakennuksista
Suomessa. Olavinlinna sijaitsee Savonlinnassa, Eteld-Savon maakunnassa. Vuonna
2014 Savonlinnan asukasluku oli hieman yli 36 000 asukasta. (Savonlinna-tietoa n.d.)
Kaupunki perustettiin vuonna 1639 Pietari Brahen toimesta, mutta sen kehittyminen
|ahti nousuun vasta 1900-luvun alkupuolella, kun sinne perustetut saha ja Olavin kyl-

pylaitos avattiin. (Savonlinnan vaiheita n.d.)

Olavinlinna on Suomen valtion omistama kiinteisto, jonka yllapidosta huolehtii Mu-
seovirasto. Linnan rakennusty6t aloitettiin tanskalaissyntyisen Eerik Akselinpoika Tot-
tin toimesta vuonna 1475, ja linnan alkuperdisena tehtavana oli suojella Savon seu-
dun herruuden sdilymista ruotsin kruunulla idasta tulevia venaldisten hyokkayksia
vastaan. Valmistumisensa jalkeen Olavinlinnasta on taisteltu useita kertoja, ja se on
toiminut puolustuslinnan tehtavan lisdksi muun muassa venaldisten tukikohtana, ja

tutkintavankilana. (Eteld-Savon paikallismuseot n.d.)

Koska linna on ollut niin Ruotsin kuin Venajankin vallan alla, on sielld nahtavissa vaih-
televaa ja moni-ilmeista arkkitehtuuria. Lisaksi lukuisat tulipalot ovat muokanneet
linnaa siihen muotoon, missa se tdna pdivana on. Rakennusta on entisoity useasti
1800-luvulta viimeisimpaan laajaan restaurointiin vuoteen 1975 asti, jolloin se vietti

500-vuotisjuhliaan. (Eteld-Savon paikallismuseot n.d.)

Nykyaan Olavinlinna on yksi Suomen tunnetuimmista nahtavyyksista ja Savonlinnan
kaupungin tarkein matkailukohde, joka tuo vuosittain kaupunkiin kymmenia tuhansia
kavijoita. Linnassa on linnanmuseo, jossa on ndhtavilla linnasta |0ytyneita esineita ja
muuta sen historiaan liittyvda materiaalia seka ortodoksinen museo, jossa on iko-
neita ja muita kirkkoesineitd niin Suomesta kuin Venajaltakin. (Savonlinnan Ooppera-

juhlat n.d.)

Museotoiminnan ohella Olavinlinnassa jarjestetdan vuosittain ympari maailmaakin
tunnetut kuukauden mittaiset Savonlinnan Oopperajuhlat. Suomalainen sopraano

Aino Ackté jarjesti ensimmaiset festivaalit vuonna 1912, ja ensimmainen kantaesitys
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esitettiin vuonna 1930. Nykyaan Savonlinnan Oopperajuhlilla vierailee vuosittain noin
60 000 kavijaa, joista yli kymmenen prosenttia on ulkomaalaisia. (Savonlinnan Oop-

perajuhlat n.d.)

Ravintolapalvelut

Olavinlinnan ravintolatoimintaa yllapitaa Olavinlinna Ravintolat, joka kuuluu Osuus-
kauppa Suur-Savon ravintoloihin. Ravintolapaallikkd Tuomas Paidkkosen (2016) mu-
kaan ravintolan toiminta keskittyy kesdakaudelle, jolloin Olavinlinna Ravintoloiden toi-
mipiste Ravintola Linnantupa palvelee turisteja, oopperavieraita ja muita asiakkaita
paivittdin. Linnantupa on avoinna toukokuun alusta elokuun loppuun, ja muina ai-
koina se toimii ainoastaan tilausravintolana muun muassa hdille, syntymapaiville,
sekd esimerkiksi yritysten pikkujouluille tai muille tapahtumille. Ravintolan lisdksi
Olavinlinnassa on lukuisia muita tiloja, jotka sopivat hyvin erilaisiin juhlatilaisuuksiin
sekd kokouskayttoon (Ravintolapalvelut 2016). Padkkonen kertoo, etta kesakauden
ulkopuolella yksityistilaisuuksia on noin 1-3 kertaa kuukaudessa. Kuitenkin esimer-

kiksi pikkujoulukausi lisaa tilaisuuksien maaraa hetkellisesti. (Paakkdnen 2016)

Kesalla oopperaesitysten ja muiden konserttien aikaan Olavinlinnassa on Ravintola
Linnantuvan lisaksi my0s useita eri pienempia myyntipisteita ympari linnaa, joista asi-
akkaat voivat halutessaan ostaa virvokkeita seka pienta syotavaa ennen esitysta, vali-

ajalla, ja esityksen jalkeen. (Paakkonen 2016.)

Osuuskauppa Suur-Savo

Osuuskauppa Suur-Savo on Etelad-Savossa toimiva reilun 68 000:n asiakasomistajan
omistama yritys. Toimialueena yritykselld on yhteensa 12 kuntaa, ja se kattaa Mikke-
lin, Pieksamaen ja Savonlinnan talousalueet. Yli 76 prosenttia kyseisen alueen kotita-
louksista on asiakasomistajia. Vuonna 2016 yrityksen liikevaihto oli noin 348 miljoo-
naa euroa, ja tyontekijoita oli yhteensa koko Osuuskaupassa noin 1200. Vuosi 2016
oli yrityksen 100-vuotisjuhlavuosi, ja se ndkyi koko vuoden ajan erilaisina kampan-
joina, tapahtumina seka tarjouksina kaikissa toimipisteissa. (Tietoa Osuuskaupasta

n.d.)
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3 Markkinointi

3.1. Markkinoinnin maaritelma

Virtanen (2010, 15) maarittelee Markkinoi ja myy oikein -nimisessa kirjassaan markki-
noinnin tuotteen tai palvelun kysynnan kasvattamiseksi, jonka tavoite yksinkertaisuu-
dessaan on oman hyédykkeen menekin lisdiaminen. Markkinointi koostuu keinoista,

joiden avulla yritys pystyy esittelemaan itsedan, palvelujaan tai tuotteitaan.

Virtasen (2010, 13-15) mukaan markkinointi tapahtuu markkinoilla, jotka syntyvat
silla hetkelld, kun yritys tarjoaa tuotettaan tai palveluaan jollekin ulkopuoliselle hen-
kilolle, ja télle hydodykkeelle on kysyntaa. Internet ja muut sahkoéisen markkinoinnin
muodot ovat mahdollistaneet sen, ettei markkinoinnin tarvitse enda tapahtua fyysi-
silla markkinapaikoilla. Kun yritys markkinoi itseaan erilaisin keinoin, voi siitd olla va-
lillisesti hyotya myds kilpailevillekin tuotteille. Virtanen kayttaa esimerkkina kirjas-
saan Atriaa, jonka mainoskampanja saattaa lisdtd myos esimerkiksi HK:n vastaavien

tuotteiden kysyntaa.

Kirjassaan Marketing management Philip Kotler ja Kevin Lane Keller (2012, 27-29)
kertovat, etta avain menestykseen on sellaisen tuotteen tai palvelun suunnittelemi-
nen ja tuottaminen, joka vastaa kohderyhman tarpeisiin. Markkinoijalla tarkoitetaan
henkildd, joka hakee toiminnallaan jonkinlaista huomiota tai selkeda tulosta toiselta
osapuolelta, eli kohderyhman jasenelta. Tullakseen hyvaksi markkinoijaksi, on yrityk-
sen tiedettdva sekd osattava maaritelld mitd markkinointi on, kuinka se toimii, ja mita

markkinoidaan.

Suunnitellessaan omaa markkinointiaan, on yrityksen analysoitava nykytilannettaan,
ja sen mukaan luotava toimiva sekd mahdollisimman todenmukainen markkinointi-
strategia. Strategiasta on kaytava ilmi muun muassa kohderyhma, eli kenelle kyseista
tuotetta tai palvelua markkinoidaan, kaytettavat markkinointikanavat, sekd mahdolli-

set kilpailijat. Yritys voi esittaa itselleen esimerkiksi seuraavia kysymyksia:



15

e Kuinka erotumme kilpailijoistamme?

e Kuinka voimme kasvattaa liiketoimintaamme?
e Kuinka voimme vahvistaa brandiamme?

e Kuinka saamme luotua uusia asiakassuhteita?

e Kuinka saamme vahvistettua jo olemassa olevia asiakassuhteitamme?

(Kotler & Keller 2012, 48.)

3.2. Tunnettuus

Salomaan (2002, 16) mukaan Aaker (1991) maarittelee tunnettuuden siten, ett3 asia-
kas osaa yhdistda tuotteen tiettyyn tuotekategoriaan. Tunnettuus viittaa myos siihen,
miten voimakkaasti tuotemerkki on asiakkaalla mielessa, ja sitd on mahdollista mi-
tata silld, kuinka hyvin tuotemerkki vastaajien toimesta muistetaan. Tunnettuutta pi-
detdankin tarkeana osana brandin arvoa, ja se on olennainen osa tuotemerkin raken-
tamista. Tuotteen mainostamisesta ei ole mitdan hyotya, mikali sen nimi ei ole ihmi-
sille tuttu, joten tunnettuuden luominen on ensimmainen tehtava uuden tuotteen

lanseeraamisessa.

Salomaa mainitsee myos, ettd Aakerin mukaan tunnettuudella on suuri merkitys yri-
tyksen markkinoinnin rakentamisessa, koska ihmiset alkavat usein pitaa tuotteesta
pelkdstdaan niiden tuttuuden perusteella. Tuttuus voi olla ratkaiseva tekija myos osto-
paatdksen teossa, mikali eri tuotteiden valilld ei ole merkittavia eroja. (Salomaa

2002, 17-18.)

Salomaa (2002, 18) mainitsee myos Kapfererin (1997) kertovan, ettd tunnettuus ei
ole vain kognitiivinen mitta, vaan ihmiset muistavat usein brandeja joihin he tuntevat
jollain tavalla vetoa, ja etta tallaisilla tuotemerkeilla on kilpailuetua muihin, tunte-

mattomampiin tuotemerkkeihin verrattuna.

Laakso kuvailee tunnettuuden muodostumista pyramidin ja sen eri tasojen avulla (Ks.
Kuvio 1). Pyramidin pohjimmaisella tasolla olevalla yritykselld tunnettuutta ei ole
lainkaan. Seuraava taso, eli autettu tunnettuus on saavutettu silloin, kun asiakas

muistaa yrityksen nimen ja osaa yhdistaa sen tiettyyn tuoteryhmaan. Toiseksi korkein
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taso, eli spontaani tunnettuus, muodostuu, kun asiakas osaa nimeta yrityksen spon-
taanisti. Pyramidin ylimmalle tasolle pdastyaan yritys on tuoteryhmansa tunnetuin,

eli silld on erityinen mielikuva ja asema asiakkaan mielessa. (Laakso 2004, 125.)

TUNNETUIN
TUOTERYHMASSAAN

SPONTAANI
TUNNETTUUS

AUTETTU TUNNETTUUS

YRITYKSEN NIMEA EI TUNNISTETA

Kuvio 1. Tunnettuuden tasot Hannu Laakson kuvailemassa pyramidissa (Laakso 2004,

125.)
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3.3. Yhteisollisyys

Salmenkivi ja Nyman (2008, 47) kertovat, etta ihmiselld on luontainen tarve tulla
huomioiduksi ja hyvaksytyksi osana jotakin yhteis6a. Tama selittaa erilaisten verkko-
yhteisépalvelujen suosion jatkuvaa nousua, ja vaikka yhteison jasenten valilla ei ole-
kaan kontaktia kasvotusten, tuovat ne jasenilleen jonkinlaista turvallisuuden ja yh-
teenkuuluvuuden tunnetta. Usein ndama yhteisot myds kohottavat jasenten identi-
teettid ja parhaimmillaan voivat tuoda helpotusta tosielamdassa velloville epdvarmuu-
den ja turvattomuuden tunteille. Lisaksi koska yhteisot usein rakentuvat jonkin tietyn
aiheen ymparille, ja verkossa tieto liikkuu nopeasti, ovat niiden kayttdjat entista valis-

tuneempia asioista.

Vaikka ihmisten yhteisollisyyden tunne verkossa on vahva, on monille tarkeda myos
erottua muista. Tama erottautumisen halu on aiheuttanut eri yhteiséjen hajaantumi-
sen yha pienempiin osioihin aihepiirien mukaan. Salmenkivi ja Nyman kayttavatkin
kirjassaan esimerkkina tasta ilmiosta vertausta eri katutyyleihin, joita Liisa Jokinen ja
Sampo Karjalainen esittelevat Hel Looks -nettisivustollaan. Tyylit ovat aikojen saa-
tossa hajaantuneet muutamasta eri versiosta muun muassa pummityyliin, goottiloli-
taan, rokkiskeittiin, seka New York -katutyyliin. Muodilla halutaan viestia kuulumista
johonkin tiettyyn ryhmaan, ja tarkeana syyna eri tyylisuuntien jakaantumiseen Inter-
netin eri yhteis6jen moninaisuutta, joka mahdollistaa mieluisan yhteison I6ytymisen,
vaikka oma kiinnostuksen kohde olisi erittdin harvinainen. (Salmenkivi & Nyman

2008, 48-49.)

3.4. Digimarkkinointi ja some-markkinointi

Nyman ja Salmenkivi (2008, 29-30) analysoivat Internetin kehittymista tiedonhaun
tyokalusta yhteisolliseksi mediaksi, joka on helposti Idhestyttavissa, ja jossa lisdksi on
mahdollista tehda ostoksia, pitaad yhteytta ystaviin ja viettda aikaa. Internetin ensim-
maisena kehitysvaiheena toimivat hyperlinkit, jotka mahdollistivat tietojen linkityk-
sen, eli niihin oli huomattavasti nopeampi paasta kasiksi. Seuraavana vaiheena tulivat
verkkokaupat, joita yritykset onnistuivat halutessaan hyédyntamaan liiketoimintansa

kehittamisessa. Kolmas vaihe sisdlsi Internetin kayttdjien oivalluksen siitd, ettd sinne
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on mahdollista luoda ja sen kehitykseen on mahdollista osallistua. Palveluita 16ytyy

jokaiseen mielitekoon tai tarpeeseen.

Digitaalisella markkinoinnilla, tai lyhyemmin digimarkkinoinnilla, tarkoitetaan markki-
nointia, joka on keskittynyt digitaaliseen mediaan, eli esimerkiksi Internet-sivuihin,
digitaalisiin ruutuihin tai mobiilisovelluksiin (Salminen 2015). Kananen mainitsee digi-
markkinoinnista kertovassa kirjassaan, etta nykypaivan digitaalinen yhteiskunta on
syrjayttanyt perinteisen tietoyhteiskunnan. Han muistuttaa, ettd digimarkkinoinnin
tulisi olla osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa, koska markkinat ovat muuttaneet
muotoaan kuluttajavetoisemmaksi, ja nain ollen asiakkaat voivat Internetin ansiosta
padttaa itse, milloin, missa ja mita informaatiota he haluavat saada. Digitaalisten pal-
veluiden kehittymisen johdosta asiakkaat tuottavat itse sisdltda ja pystyvat osallistu-
maan muun muassa tuotekehittelyyn. Kehityksen ansiosta asiakkaiden ja yrityksen
valiselle dialogille onkin koko ajan entistd paremmat tekniset mahdollisuudet. (Kana-

nen 2013.)

Olavinlinna Ravintoloiden digimarkkinointi painottuu Osuuskauppa Suur-Savon kaik-
kien toimipisteiden yhteisiin nettisivuihin. Sivuille on koottu kaikki tarjolla olevat pal-
velut, kuten majoituspalvelut, ravintolapalvelut, erilaiset tapahtumat, seka juhla -ja
kokouspalvelut. Sivuilta [6ytyy Olavinlinna Ravintoloiden yhteystiedot ja sijainti kar-

talla, seka lyhyt kuvaus yrityksen toiminnasta.
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Kuva 2. Kuvakaappaus KattaaSavon-nettisivuilta (KattaaSavon n.d.)

Yksi digimarkkinoinnin muodoista on sosiaalisen median markkinointi, tai lyhyemmin
some-markkinointi. Varmistaakseen paikkansa sosiaalisessa mediassa tulee yrityksen
ottaa huomioon erilaiset markkinointikeinot, jotta se pystyy vahvistamaan brandidan
ja olemaan suorassa yhteydessa asiakkaisiinsa. Yritysten omat sivut sosiaalisessa me-
diassa, kuten Facebookissa tai Twitterissa, ovat siivittaneet somemarkkinoinnin uu-

delle aikakaudelle. (Saravanakumar & Suganthalakhsimi 2012.)

Some-aikakauden asiantuntijaorganisaatio Kurion perustajajasen Jari Lahdevuori
(2015) maarittelee kirjoittamassaan artikkelissa some-markkinoinnin yhdeksi markki-
noinnin keinoista, joka pyrkii Internetin sosiaalisten verkostojen avulla osallistamaan
kohderyhmaa ja saamaan heidat jakamaan viestia eteenpain. Myds Future Food -
hankkeen Jonna Himasen (N.d.) mielesta sosiaalinen media on hyva apukeino bran-
din tunnettuuden kasvattamiseksi. Himanen kertookin somemarkkinoinnin hyodyiksi

asiakasuskollisuuden nostamisen, mielipidejohtamisen seka kysynnan kasvattamisen.

Himasen (N.d.) mukaan yrityksen tulee somemarkkinointia suunnitellessaan ensim-
maisena ottaa huomioon tavoitteiden ja strategioiden miettiminen. Lisaksi taytyy
harkita tarkkaan, mitkd ovat ne kanavat, joista on eniten hyotya yritykselle, sen si-

jaan, etta yritettaisiin hyodyntada kaikkia kanavia vain, koska se on mahdollista. Myds
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eri kanavien linkittdminen toisiinsa on olennaista sosiaalisessa mediassa. Tama tar-
koittaa esimerkiksi mainintaa Facebook-paivityksessa, jossa kerrotaan, etta yrityk-

seltd |6ytyy myos Instagram-sivut.

Marika Siniaalto (2014) antaa kirjassaan vinkkeja menestymiseen sosiaalisessa medi-
assa. Hanen mukaansa yrityksille on tavanomaista pohtia omaa sosiaalisen median
markkinointiaan yleisella tasolla, vaikka jarkevampaa olisi keskittya tiettyihin kanaviin
ja tiettyyn sisaltoon. Siniaallon mukaan ensimmaisena tulee juurikin miettia, millai-
nen lasndolo sosiaalisessa mediassa on jarkevaa yrityksen markkinoinnin kannalta.
Kaikille yrityksille koko sosiaalisessa mediassa ldsndolo ei edes ole valttamatonta. Si-
niaalto mainitseekin, ettei toivo kenellekdan sellaista harhaluuloa, etta sosiaalisen
median toimenpiteet kattavat vain erilaisia mainoskampanjoita tai kisoja, vaan pysy-
via tuloksia halutessaan taytyy asennoitua toimenpiteisiin jatkuvana prosessina ja

etenkin ldsndolona.

Seuraava menestysreseptin osa on Siniaallon (2014) mukaan tavoitteiden asettami-
nen. Rahallinen tavoite ei ole pateva tdssa vaiheessa, vaan tarkeda on pohtia niita
keinoja, joilla paastaan siihen tilanteeseen, etta suoritetut markkinointitoimenpiteet
ndkyvat myynnissa. Kolmantena tulee maaritella yrityksen kohderyhma. Kohderyh-
masta onkin oleellista tietdd muun muassa heidan tarpeensa ja ongelmansa. Hyvana
ajattelutapana on kohderyhman ihmisten saappaisiin astuminen, ja miettiminen, mi-

ten voisit olla heille avuksi.

Siniaallon (2014) mukaan my0s sisaltod, lisdarvoa ja pelisddantoja on pohdittava tark-
kaan, mikali halutaan menestya sosiaalisessa mediassa. Hdn muistuttaakin, ettd sosi-
aalisessa mediassa viestit kulkevat kahteen suuntaan. Asiakaspalveluun on siis sosi-
aalisessa mediassakin varattava aikaa, ja on varauduttava niin positiiviseen kuin ne-
gatiiviseenkin palautteeseen. Asiakaspalautteista on oltava aidosti kiinnostunut, ja
niita kannattaa hyodyntaa toiminnan kehityksessa. Sisallon hallitsemiseen sosiaali-
sessa mediassa Siniaallon mukaan viitataan joukosta erottumiseen, koska eri kana-
vissa on niin paljon kaikkea tarjolla, ja yrityksen on tarinallaan erotuttava kilpaili-

joista.



21

4 Sosiaalinen media

4.1 Maaritelma

Sosiaalisen median kasikirjan kirjoittaneen Harto Pénkan (2014, 11) mukaan sosiaali-
nen media on sateenvarjokasite, jonka alla on monta eri merkitysta. Kirjassaan han
kertoo, etta sosiaaliseksi mediaksi kutsutaan kaikkia netissa olevia palveluita, joissa
on jotain sosiaaliseksi toiminnaksi miellettya. Lisaksi siihen lukeutuvat muut liitdnnai-
set toiminnot ja palvelut, kuten Facebookin tykkaa-painike seka erilaiset kommentti-

palstat.

Suomessa laajimmin kdytetty maaritelma Ponkan (2014, 34-36) mukaan on VTT:n
tutkijoiden maaritelma, joka kertoo sosiaalisen median koostuvan sisalldista, yhtei-
soista eli ihmisista, seka Web 2.0-teknologioista. Maaritelman mukaan sosiaalisen
median palvelut perustuvat joko kokonaan tai osittain kayttajien tuottamaan sisal-
toon. Web 2.0-kasitteella tarkoitetaan sosiaalisen median edelldkavijaa, jolla kuva-

taan tiettyja web-tekniikoita.

4.2 Sosiaalinen media Suomessa ja maailmalla

Sosiaalisen median kasikirjan mukaan sosiaalinen media tuli tutuksi kasitteena ja
yleistyi Suomessa hieman aiemmin kuin monessa muussa maassa. Taman todistaa se,
ettd termina sosiaalinen media ohitti Web 2.0: n Googlen hakuhistoriassa melkein
vuotta aikaisemmin kesdkuussa 2009, kun taas kansainvadlinen muutos tapahtui hel-
mikuussa 2010. Lisdksi suomalaiset tutkijat sekd muut ilmiosta kiinnostuneet pyrkivat
maarittelemaan termia aktiivisemmin ja aiemmin muuhun maailmaan verrattuna.

(Pénka 2014 34.)

Ponkan mukaan Statistan tekeman tutkimuksen tuloksena saatiin selville, etta
vuonna 2013 49 prosenttia 16-89-vuotiaista suomalaisista kaytti eri yhteisopalveluja.
Lisdksi Ponka kirjoittaa, etta Tilastokeskuksen mukaan Facebookia kaytti 95 prosent-
tia ndiden yhteisopalvelujen kayttdjistd. Suomessa suosituimpiin sosiaalisen median
kanaviin vuonna 2014 kuuluivat muun muassa Facebook, YouTube, WhatsApp ja

Twitter. (P6nka 2014 43.)
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Oululainen sosiaaliseen mediaan keskittynyt yritys nimelta ebrand Suomi Oy: teki
vuonna 2016 kyselytutkimuksen, jonka tarkoituksena oli kartoittaa suomalaisten
nuorten ja nuorten aikuisten sosiaalisen median kayttoa. Kysely toteutettiin yhteis-
tydssa Oulun kaupungin sivistys -ja kulttuuripalveluiden kanssa. Sen mukaan suoma-
laisten nuorten suosituimmat sosiaalisen median palvelut ovat WhatsApp, Youtube,
Facebook, Instagram, Spotify, Snapchat, Facebook Messenger, Skype, Twitter ja
Steam. Kyselyyn vastanneista 13-29-vuotiaista nuorista 88 prosenttia kdayttaa What-
sAppia, 85 prosenttia Youtubea, ja 81 prosenttia Facebookia. Tutkimuksen perus-
teella selvisi my0s, ettd lahes kaikki vastaajista kdyttavat sosiaalista mediaa selaami-

seen, tykkdamiseen ja sisdltojen lukemiseen. (SoMe ja nuoret 2016.)

Sosiaalisen median kasikirjassa kerrotaan, etta vuonna 2014 internetia kdytti noin 40
prosenttia koko maailman vaestosts, ja heista arviolta 65 prosenttia, eli noin 1,82
miljardia kaytti jotain sosiaalisen median yhteisdpalvelua. Kaikista internetin kaytta-
jistd 47 prosenttia, eli noin 1,32 miljardia, kdytti Facebookia kuukausittain, ja suurin
osa naista kaytti sita mobiililaitteella. Facebookia kadyttavien osuus koko maailman
vaestostd vuonna 2014 oli siis noin 18 prosenttia. Facebookin jalkeen nelja suosi-
tuinta sosiaalisen median kanavaa kuukausittaisen kayttajamaaran mukaan lasket-

tuna vuonna 2014 olivat Youtube, Qzone, WhatsApp ja Blogger. (Ponka 2014, 42.)

Kanadalaisen Hootsuite-nimisen sosiaalisen median sovellusalustan kehittdjan Ryan
Holmesin kirjoittamassa artikkelissa vuosi 2015 oli merkittava sosiaalisen median kas-
vulle, koska silloin sen eri kanavien aktiivisia kayttajia oli jo yli kaksi miljardia, ja vuo-
sittainen kasvu noin 25 prosenttia. Holmesin mukaan sosiaalisesta mediasta onkin
tullut erdanlainen liike-elaman etusivu, jonka avulla yritykset pystyvat vaikuttamaan

positiivisesti omaan liiketoimintaansa ja sen menestykseen. (Holmes 2015.)
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Olavinlinna Ravintolat sosiaalisessa mediassa

Yrityksen sosiaalisen median kdyton tiimoilta haastateltiin vuoropaallikkdna toimivaa
Katja Hildénid. Hanen mukaansa sosiaalisen median kanavista Olavinlinna Ravintolat
kayttaa vain Facebookia. Sivut on perustettu toukokuussa 2016, ja sinad aikana tyk-
kaajia on kertynyt hieman alle 190 (ks. Kuva 3). Hildén vastaa paivityksista itse.

(Hildén 2017.)

n CHavinlinna ravinlolal

Olavinlinna
ravintolat

Etusivu

oy | Souraan - | 4 Jon ase

Sinulle suositeitua Ravinlola paikassa Savonlinna
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Arvoziehd
TykhAamiss Suumnitiele seuraava kaynti patkas. . 1 Ota yhieyna nenkiaon Olavir
il WiteU kavereRa b3 amaan tasla shusts
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Julkaisut °

Olaranlinnan keskiskaiset 3alt tancavat kishiov
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[ " Vastausprosentti 100 ‘ :ssnra,s:a
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Kuva 3. Olavinlinna Ravintoloiden Facebook-sivujen etusivu. (Olavinlinna Ravintoloi-

den Facebook-sivut 2016)

Varsinaista sosiaalisen median strategiaa ei Hildénin mukaan yrityksella ole, mutta
Facebook-paivitysten tarkoitus on kertoa yrityksen tuotteista ja palveluista seka ku-
vata myo6s henkilokunnan toimintaa hauskalla ja mieleenpainuvalla tavalla. Pdivityk-
sia Facebook-sivuille tulee ajankohdasta riippuen keskimaarin yhdesta kahteen ker-
taa kuukaudessa. Kesalla, ja etenkin heinakuussa Oopperajuhlien aikaan, paivityksia
tulee enemman, noin kolme kertaa viikossa. Yleisimmat paivitykset ovat kuvia oop-
peroiden valiaikatarjoiluista tai oopperabuffetista. Lisdksi osassa paivityksista nakyy
oopperoihin sopivia teemoja muun muassa henkilékunnan asuina. Myds juhlapdivat,
kuten joulu ja uusi vuosi, on huomioitu paivitysten julkaisuissa (ks. Kuva 4). (Hilden

2017.)
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ﬂ Olavinlinna ravintolat
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Kuva 4. Esimerkkipaivitys joululounaan mainostuksesta. (Olavinlinna Ravintoloiden

Facebook-sivut 2016.)

Suurin osa Facebook-sivuille julkaistuista kuvista on Hildenin mukaan joko hénen it-
sensd, tai muun henkilokunnan ottamia (ks. Kuva 5.) Talla pyritdan luomaan paivityk-

sistd mahdollisimman aitoja ja mielenkiintoisia. (Hilden 2017.)

Muita Facebookin toimintoja ei yrityksen sivuilla ole juurikaan saatu hyodynnettya.
Esimerkiksi arvosteluja ei ole yhtdan, ja paikkamerkinnan jakaneita henkilditakin on
vain kuusi. (Olavinlinna Ravintoloiden Facebook-sivut 2016) Juurikin tdma paikkamer-
kinndn jakaminen olisi yritykselle hyvaa asiakkaiden itse tuottamaa informaatiota. Li-
saksi asiakkaiden suositukset tekisivat sivuista mielenkiintoisemmat ja loisivat yrityk-

selle uskottavampaa imagoa myos sosiaalisessa mediassa.
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ﬂ Olavinlinna ravintolat
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Kuva 5. Esimerkki Facebook-sivuilla julkaistusta paivityksesta, jonka kuvat ovat henki-

|I6kunnan ottamia. (Olavinlinna Ravintoloiden Facebook-sivut 2016)

4.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median eri kanavia on useita. Tassa luvussa niista esitelldan Facebook, In-
stagram, Twitter, YouTube seka blogit, koska ne kuuluvat niin kdyttdjamaariltaan kuin
tunnettuudeltaankin suosituimpiin (Ponka 2014, 42). Lisaksi kyseiset kanavat ovat
toiminnallisilta ominaisuuksiltaan hyodyllisimpiad toimeksiantajayrityksen somemark-
kinoinnin kannalta. Alla kuvaillaan kyseisia kanavia, ja kerrotaan miksi juuri ne ovat

toimivia markkinoinnin valineita.
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Facebook

Ari Haasion Facebook-oppaan mukaan Facebookin tarkoitus on toimia yhteisona,
jossa on mahdollista muun muassa yllapitaa suhteita tuttaviin, keskustella eri yhtei-
sOissd, tavata uusia ihmisia ja pelata erilaisia peleja. Facebookissa suuri osa kaytta-
jista kayttaa palvelua vapaa-ajallaan, mutta osalle se toimii myds tyéelaman verkos-
toitumisen kanavana. Haasio kirjoittaa, ettd Facebookissa oleminen on joillain aloilla

uskottavuuden edellytys, eli kyseessa ei ole pelkkdaan huvitteluun tarkoitettu palvelu.

Facebook-oppaan mukaan palvelun menestystarina alkoi puolivahingossa, kun yhdys-
valtalainen Mark Zuckerberg perusti ystdviensa kanssa yhteison, jonka tarkoituksena
oli pitdd yhteytta vanhoihin opiskelutovereihin. Ensin se levisi yliopisto-opiskelijoiden
keskuudessa, ja ensimmaisen vuoden aikana silld oli jo lahes miljoona kayttajaa.
Vuotta myéhemmin kdyttdjamaara oli noussut jo 5,5 miljoonaan, ja se muuttui sulje-
tusta yhteisOsta ensin avoimeksi tyoyhteisodille ja sen jdlkeen kaikille kayttdjille. Suo-
messa Facebookin kadytto yleistyi vuonna 2007, ja ensimmainen suomenkielinen ver-

sio valmistui vuonna 2008. (Haasio 2009, 9-10.)

Voimatiimi-nimisen markkinoinnin konsultointiyrityksen yrittdja Sami Vesamo kirjoit-
taa Yrityksen Facebook-markkinointioppaassaan Facebookin tarkeydesta yrityksen
menestyksen kannalta. Hinen mukaansa yritys, joka omaa toimivan Facebook-strate-
gian on etulyontiasemassa kilpaileviin yrityksiin ndhden, koska markkinoilla parjatak-
seen yrityksen taytyy olla sielld missa asiakkaatkin ovat. Tarkeintad Facebookin hyo-
dyntdmisessa markkinoinnissa on se, ettd sen avulla on mahdollisuus saavuttaa naky-
vyytta hyvinkin nopeasti, koska palvelu toimii siten, etta jos esimerkiksi yrityksen toi-
mipisteessa vieraillut kayttaja tykkaa yrityksen sivuista, nakevat kaikki taman kaytta-
jan kaverit sen, eli kdyttdja toimii niin sanottuna sanansaattajana yritykselle. Nopeu-
den lisdksi Facebookin hyoty on edullisuus, koska palvelun itsessdan kaytto on il-
maista, eikda markkinointiin sielld ndin ollen tarvitse kdyttdaa samanlaisia summia ra-

haa kuin esimerkiksi lehtimainonnassa. (Vesamo n.d.)
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Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvanjako -seka yhteisdpalvelu, joka mahdol-
listaa kdyttajan valokuvien jakamisen joko suoraan sovelluksen avulla, tai kameran
gallerian kautta. Kuvien lisdksi palveluun on mahdollista ladata 15 sekunnin mittaisia
videoita, ja lisdtd molempiin erilaisia tehosteita ja parannella niita esimerkiksi kirk-
kauden ja terdvyyden sdatamisen avulla. Ndiden toimintojen ja itse kuvien lisdédmisen
ohella Instagramissa yhta tarkeita ovat kayttdjien valiset seuraamissuhteet, seka ku-

vien kommentointi ja niistd tykkdaminen. (Ponka 2014, 121.)

Brittildisen The Guardian-lehden verkkosivun julkaiseman artikkelin mukaan Face-
bookin omistamalla Instagramilla on vuoteen 2016 mennessa kerdaantynyt jo yli 500
miljoonaa kayttadjaa. Yli 80 prosenttia ndistad kayttajistd tulevat Yhdysvaltojen ulko-

puolelta. (Instagram hits half a billion users 2016.)

Mamaonbis-nimista blogia kirjoittava yrittdja ja digimarkkinoinnin opettaja Anja Kad-
ziolkan mukaan kuvamateriaalin jakamisella sosiaalisessa mediassa on suuri merkitys
yrityksen imagon rakentumisessa. Han antaa kirjoituksessaan vinkkeja yritykselle,
joka haluaa markkinoida itsedan Instagramissa, ja kertoo, etta palvelussa ei ole tar-
koituksena jakaa pelkkia yrityksen mainoskuvia, vaan aitoja tilanteita joissa yrityksen
tuotetta tai palvelua kdytetdan. Han myos neuvoo jakamaan Instagramissa tehdyt
paivitykset muihinkin sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebookiin. Lisdksi hashta-

geja, eli risuaitoja kayttamalla on helppoa tulla [6ydetyksi. (Kadziolka 2015.)

Twitter

Twitter on erdanlainen lyhytviestipalvelu, jossa on mahdollista Idhettaa 140 merkin
pituisia viesteja, eli twiitteja henkildille, jotka seuraavat sinua. Twiitit voivat sisaltaa
merkkien lisdksi myds muun muassa PDF-tiedostoja, valokuvia, videoita, seka linkkeja
nettisivuille. Palvelun kdytté mahdollistaa siis sen, etta voit seurata ihmisia ja tulla

itse seuratuksi. (Kingston 2013.)

Ponka kertoo Sosiaalisen median kasikirjassaan Twitterin ydintoimintojen vahaisyy-
den tekevan siita yksinkertaisen ja tehokkaan valineen viestinndssa. Isona hydtyna

Ponka ndkee sen, etta palvelua on helppo kayttda mobiililaitteella. (P6nka 2104, 97.)
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Tama varmasti lisda sen kayttajamaaria, ja ndin ollen helpottaa tavoittamaan myds

esimerkiksi Olavinlinna Ravintoloiden kohderyhman jasenia.

Sosiaalisen median asiantuntijan Aaron Leen artikkelin mukaan yritysten kannattaa
kayttaa Twitteria muun muassa markkinoinnin apuvalineena, kuten esimerkiksi eri-
laisten kampanjoiden tai alennuskuponkien jakamiseen seuraajille. Lisaksi sielld on
mahdollista jakaa uusinta tietoa yrityksen toiminnasta, kuten aukioloajoista seka uu-
sista palveluista. Tarkeimpana han kuitenkin mainitsee kommunikoinnin asiakkaiden
kanssa. Asiakkaiden on helppo antaa palautetta suoraan yritykselle Twitterin valityk-

selld, mikd mahdollistaa yrityksen toiminnan jatkuvan kehittamisen. (Lee n.d.)

YouTube

Googlen omistama YouTube on videopalvelu, jossa sen kayttajat voivat katsella tai
ladata sinne eri mittaisia videopatkia, seka katsella ja kommentoida toisten videoita.
Videoiden ei tarvitse olla ammattilaislaatua, vaan sinne voi ladata vaikkapa puheli-
men kameralla otettuja kotivideoita. Ponkan kirjan mukaan videopalvelulla oli syys-
kuussa 2014 yli miljardi kuukausittaista kayttdjaa, joista suomalaisia oli noin kaksi

miljoonaa. (P6nka 2014, 115.)

iProspect-nettisivulla olevan artikkelin mukaan Consumer Connection System -nimi-
sessa tutkimuksessa selvisi, ettd vuonna 2016 YouTube oli Suomen kuudenneksi kay-
tetyin sivusto. Aktiivisimmin, eli noin 75 prosenttia, palvelua kdyttavat 15 — 24 -vuoti-
aat nuoret. Yhteensa suomalaisia kayttadjia kaikista ikaryhmista oli noin 2,5 miljoonaa.
Artikkelin kirjoittanut Dentsu Aegis Network Oy:n Head of Social Media Heli Ruotsa-
lainen kuitenkin muistuttaa, etta kavijamaarat nousisivat, jos huomioon otettaisi tut-
kimuksesta ulos rajatut alle 15-vuotiaat, koska esimerkiksi tubettajia aletaan seurata

jo ala-asteidssa. (Ruotsalainen 2016.)

Sosiaaliseen mediaan erikoistuneen yrityksen Somecon perustaja Antti Laine pohtii
yrityksen nettisivuilla olevassa blogikirjoituksessaan, onko yrityksilld varaa olla mark-
kinoimatta itsedan YouTubessa, koska se on maailman suosituin videonjakopalvelu ja
maailman toiseksi suosituin hakukone. Laineen mukaan YouTube antaa potentiaalia

yrityksen markkinointiin, koska sen kayttajat mita todenndkdisimmin viettavat huo-
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mattavasti enemman aikaa palvelussa kuin vieraillessaan yrityksen omilla nettisi-
vuilla. Kuten Facebookissakin, YouTuben peruskayttod on ilmaista, joten markkinointi-
kustannuksia saadaan alennettua. Esimerkkina hyvasta YouTube-markkinoinnista
Laine kayttaa Felix Baumgartnerin hyppaamaa ennatyshyppya, joka toi sen jarjesta-
man RedBullin kanavalle yhtdaikaisesti noin kahdeksan miljoonaa katselijaa. (Laine

2012.)

Blogit

Sosiaalisen median kasikirjassa maaritelldan blogit www-sivustoiksi, joissa on mah-
dollista lukea ja tarkastella aikajarjestyksessa listattuja kirjoituksia, eli blogiartikke-
leita. Useimmiten blogikirjoitusten yhteydessa on erilliset kommenttikentét, joiden
avulla lukijat voivat olla yhteydessa kirjoittajaan ja muihin lukijoihin. (P6nka 2014.)
Web-oppaan mukaan erilaisia blogityyppeja ovat muun muassa ruokablogit, yritys-
blogit ja lifestyleblogit. Niiden avulla kirjoittaja voi kategorioida bloginsa sen paaasial-

lisen sisallon mukaan, mika helpottaa lukijoita. (Mika on blogi? n.d.)

Jari Juslén kertoo kirjassaan 10 askelta menestyvdan yritysblogiin (2011, 5.) blogin
kaytosta markkinoinnin apuvalineena seuraavalla tavalla:
Blogin avaaminen on suositeltava ensimmdinen askel kohti uudenlaista,
avointa verkkoviestintdd ja markkinointia, jossa hyddynnetddn tehok-
kaasti sosiaalisen verkon mahdollisuuksia. Blogin avulla yrityksen sulje-
tut netsivut muuttuvat aktiiviseksi ja vuorovaikutteiseksi kohtaamispai-

kaksi. Blogi on yritykselle nopein keino avata keskusteluyhteys ympdroi-
vdn maailman kanssa verkossa.

5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksesta kyselylomakkeen avulla saadut tulokset. En-
simmaisena kerrotaan vastaajien taustatiedot, jonka jalkeen vastaukset kaydaan lapi
aihepiireittdin, ja siten, etta niista saataisiin koottua paras mahdollinen kokonaisuus
tutkimuskysymyksia ajatellen. Tulosten havainnollistamisen apuna on esitelty kuvi-

oita keskeisimmista kysymyksista ja niihin saaduista vastauksista.
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5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 64 henkil6a. Niista 50 oli naisia, ja 14 miehid. Vastaajista
selkedsti suurin osa, 69 prosenttia, oli idltdan 20-35-vuotiaita, ja toiseksi suurin osa,
17 prosenttia, oli idltdan 56-65-vuotiaita. Loput vastaajista oli idltdan joko 36-45-, 46-

55-, tai yli 65-vuotiaita. Vastaajista yksikdan ei ollut alle 20-vuotias. (Ks. Kuvio 2.)

Vastaajia oli eri puolilta Suomea, muun muassa Savonlinnasta, Helsingista, Mikke-
lista, Jyvaskylastd, Keravalta ja Joensuusta. Suurin osa vastaajista, eli 36 henkilda, oli-
vat tydssakayvia, ja 23 opiskelijoita. Loput vastaajista olivat yrittajia, tyottomia tai

elakelaisia.

Ika:
50
40
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20

20-35 36-45 46-55 56-65 i 65

Kuvio 2. Vastaajien ika

5.2 Tietoisuus ja mielikuva Olavinlinna Ravintoloista

Ensimmaisena kyselyssa haluttiin kartoittaa vastaajien tietoisuutta Olavinlinna Ravin-
toloista. Kaikista vastaajista 42 henkil64a, eli 66 prosenttia, tiesi Olavinlinna Ravintolat
entuudestaan (Ks. Kuvio 3). Ndista vastaajista 21 henkilda oli kuullut siita ystavan
kautta, kahdeksan lukenut paikallislehdesta, viisi KattaaSavon-nettisivuilta ja kaksi
Facebookista. Yhteensa kuusi vastaajaa kertoi olleensa joko tdissa kyseisessa yrityk-

sessa tai kdyneensa siella Oopperajuhlien yhteydessa.
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Onko Olavinlinna Ravintolat sinulle entuudestaan tuttu?

Ekyla
HE

Kuvio 3. Vastaajien tietoisuus Olavinlinna Ravintoloista ennen kyselya

Seuraavana vastaajilta kysyttiin, mita heille tulee mieleen Olavinlinna Ravintoloista.
Taman kysymyksen avulla haluttiin tietdaa, millainen yleinen mielikuva vastaajilla on
kyseisesta yrityksesta. Vastatakseen tahan kysymykseen yrityksen ei tarvinnut olla
entuudestaan tuttu, joten kaikkien vastaajien oli mahdollista vastata jotain. Kysymyk-
seen vastasi yhteensa 52 henkil64a, ja heista 17 kertoi mielikuvakseen Oopperajuhlat.
Lisaksi useampi henkilé mainitsi mieleen tulleen kesan, hienon ympariston, paikan
ainutlaatuisuuden seka ylipaataan Savonlinnan. Yksi vastaaja kertoi yrityksesta tule-
van mieleen korkean hintatason ja epdilevansa kohderyhman olevan keski-ikdista ja
sitd vanhempaa, eika ollenkaan nuorempia ihmisia. Lisaksi yksi vastaajista kertoi nah-
neensa kuvia hienoista ruoka-annoksista ystavansa julkaisemana sosiaalisessa medi-
assa. (Ks. Taulukko 1.) Tama vastaaja kertoi, ettei itse ole kdynyt Olavinlinna Ravinto-

loissa, mutta ndakemiensa kuvien perusteella voisi kdyda.
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Taulukko 1. Mita Olavinlinna Ravintoloista tulee mieleen

Miti sinulle tulee mieleen Olavinlinna Vastaajamaara:
Ravintoloista?

Qopperajuhlat 17
Olavinlinna, historia

Hieno, erikoinen ympéristd

Kes4, Savonlinna b
Ravintola, ruoka 10
H&&t, syntymapaivajuhlat, pikkujoulut, 4

yksityistilaisuudet

Kallis hintataso 1
Vastaajia yhteensa: 52

- Hyvdd ldhialueen ruokaa ja erikoisuuksia. Laadukasta ja kauniisti
aseteltua ruokaa, huikeassa Olavinlinna-tyylisessd, mutta moder-
niksi stailatussa ympdristossd, hieman hdmyisdd saisi silti olla.

- Niissd pyritédédn tuomaan Olavinlinnaa ja historiaa esille. Tulee mie-
leen, ettd ne on korkeamman hintatason paikkoja ja ettd niissé kéy
enemmdnkin keski-ikdisté ja vanhempaa porukkaa kuin nuoria.

- Kesdilta ja ooppera Savonlinnassa, kuohuviini ja mansikat.

Ne vastaajat, jotka kertoivat kdyneensa Olavinlinna Ravintoloissa, kertoivat muun
muassa palvelun olevan nopeaa ja ammattitaitoista, ruoan hyvaa ja tunnelman mai-
nio. Muutama kommentoi hintatasoa, osa koki sen korkeaksi, ja osa piti sitd melko
normaalina. Yhden vastaajan mielesta jotakin aitoa jdi puuttumaan, ja toinen halu-
aisi, etta yrityksen toimintaa uudistettaisiin jollain tavalla. Naistdkin vastaajista use-
ampi kertoi kdyttaneensa yrityksen palveluja vain kesaaikaan, ja muutama vastaajista
ei tiennyt, etta Olavinlinna Ravintolat on edes toiminnassa muulloinkin kuin Ooppe-

rajuhlien ajan. (Ks. Taulukko 2.)
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Taulukko 2. Kuvailua Olavinlinna Ravintoloista, mikali vastaaja on vieraillut siella

Jos olet vieraillut Olavinlinna Ravintoloissa, Vastaajamaira;
miten kuvailisit sita?
En ole vieraillut 10
Hyva palvelu 6
Hintatason kommentointi 3
Tunnelmallinen, viihtyisa, laadukas 8
Hyva ruoka 3
Erityinen, eksoottinen ymparistd 2
Vastaajia yhteensa: 32

- Kesdilld vierailin oopperajuhlilla, tunnelma oli mukava ja palvelu hy-
vad!

- FErilainen ja ainutlaatuinen ympdiristé jota voisi hyddyntéé parem-
min ja monipuolisemmin.

- Eksoottinen paikka. Hintatasoltaan kohtuullinen, ei mikédn halpa
muttei mikddn sika kalliskaan. Ei tule joka pdivi poiketuksi. Joskus
viiled, helteelld ihanan viiled.

5.3 Sosiaalisen median kaytto

Seuraavana kyselyssa haluttiin kartoittaa vastaajien sosiaalisen median kayttoa. Ta-
man kysymyksen tarkoituksena oli saada selville parhaat sosiaalisen median kanavat,
joissa mahdolliset asiakkaat saataisiin tavoitettua ja joita Olavinlinna Ravintolat voisi
hyodyntaa markkinoinnissaan. Kaikista vastaajista 56 henkiloa, eli 88 prosenttia, ker-
toi kayttavansa Facebookia, ja 40 henkil63, eli 63 prosenttia, Instagramia. YouTubea
kertoi kdyttavansa 37 henkiloa, blogeja 25 ja Twitterid kolme. (Ks. Kuvio 4.) Avoimeen
kohtaan yhteensa kymmenen henkilda kertoi kdyttavansa Snapchatia, kaksi Pinteres-

tia ja yksi LinkedInia.
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Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

Jokin muu, mika?

YouTube

Blogit

Twitter

Instagram

Facebook

Kuvio 4. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat vastaajien keskuudessa

Suosituimpien kanavien kartoituksen jalkeen kyselyssa haluttiin tietda, missa vastaa-
jat mieluiten jakavat kokemuksiaan yrityksista. Kanasen (2013, 13) mukaan sosiaali-
sen median kadyttajat jakavat suosituksia ja kokemuksiaan yrityksista joko omilla hen-
kilokohtaisilla sivuillaan tai yritysten virallisilla sivuilla. Nama jaot tavoittavat muut
sosiaalisen median kadyttdjat nopeasti, joten yrityksen tulee olla lasna ja pystya rea-

goimaan niihin reaaliajassa.

Suosituin kanava, jossa jaetaan kokemuksia yrityksista, oli Facebook. N&in vastasi 42
henkil6a, eli 66 prosenttia. Seuraavana tuli Instagram, jossa kokemuksiaan yrityksista
jakaa 13 henkil63, ja YouTubessa nain tekee kaksi. Yksikdan vastaajista ei kertonut ja-
kavansa kokemuksiaan yrityksista blogeissa tai Twitterissa. Avoimessa kohdassa yksi
vastaaja mainitsi kokemusten jakamisen lempikanavakseen Snapchatin, ja muutama

kertoi, ettei jaa ollenkaan kokemuksia missaan kanavassa. (Ks. Kuvio 5.)
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Mika on sinulle mieluisin sosiaalisen median kanava, jossa jaat kokemuksiasi eri yrityksista?

50

40

30

Maara

20

Facebook Instagram Youtube Jokin muu, mika? En kayta
sosiaalisen
median kanavia

Kuvio 5. Vastaajien suosituimmat sosiaalisen median kanavat, joissa he jakavat koke-
muksiaan yrityksista

Yhdessa kysymyksessa haluttiin tietdaa, mista vastaajat hakevat tietoa halutessaan tu-
tustua Savonlinnan ravintolapalveluihin. Kysymykseen vastanneista 64:sta henkilosta
56, eli 88 prosenttia, kertoi etsivansa tietoa hakukoneista, kuten Googelsta, Bingista,
tai Yahoosta. 26 henkil63, eli 41 prosenttia, etsii tietoa Facebookista, yhteensa 33

henkil6a joko paikallislehdista tai KattaaSavon-nettisivuilta. (Ks. Kuvio 6.) Kolme hen-

kiloa kertoi etsivansa tietoa ravintolapalveluista TripAdvisorista.

Misté haet tietoa Savonlinnan ravintolapalveluista? Voit
valita useamman vaihtoehdon.

Jokin muu, mika?

K.attaaSavon-nettisivu

Paikallislehdet

Facebook

Hakukoneet, esim. Google, Bing, Yahoo

=
—
=
Pl
=
L
=
|52}
=

60

Kuvio 6. Mista vastaajat hakevat tietoa Savonlinnan ravintolapalveluista
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Viimeisena kyselyssa haluttiin tietad, mika saisi vastaajat kiinnostumaan vierailusta
Olavinlinna Ravintoloissa. Talla kysymyksella haluttiin saada ideoita mahdolliseen si-
saltoon, jota Olavinlinna Ravintoloiden kannattaisi kdyttda sosiaalisen median mark-
kinoinnissaan. 64:sta vastaajasta 47 henkil6a vastasi, etta voisi vierailla sielld ystavan
suosittelemana, ja 35 saatuaan jonkinlaisen tarjouksen yrityksen palveluihin. 28 hen-
kiloa voisi vierailla yrityksessa nahtyaan jonkinlaista kuva- tai videomateriaalia sielta,
ja 22 henkil6a nahtyaan mainoksen Facebookissa. (Ks. Kuvio 7.) Taman kysymyksen
avoimeen kohtaan vastasi viisi henkil63, jotka kertoivat kiinnostuksena yritysta koh-
taan heradavan muun muassa hyvien nettiarvostelujen, mielipidekirjoitusten seka

TripAdvisorin hyvan arvosanan ansiosta.

- Hyvd sijoitus TripAdvisorissa.
- Vierailu Olavinlinnassa muuten, ja hyvit arvostelut netissd.

- Mielipidekirjoitus, vierailu oopperajuhlilla.

Mika saisi sinut Kilnnostumaan vierailusta Olavinlinna
Ravintoloissa? Voit valita useamman vaihtoehdon.

Jokin muu, mika?

Saatuani jonkinlaisen tarfjouksen yrityksen
palveluihin

MNahtyani kuva -tai videomateriaalia
yrityksesta

Ystavan suosittelemana

Mainos Facebookissa

0 10 20 30 40 50

Kuvio 7. Mika saisi vastaajat kiinnostumaan vierailusta Olavinlinna Ravintoloissa
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6 Johtopaatokset

Kyselyn tuloksista kavi ilmi, ettd hieman yli puolet vastaajista tietdavat Olavinlinna Ra-
vintolat yrityksend, eli potentiaalia tunnettuuden lisdamiselle on runsaasti. Se tunne-
taan ainutlaatuisesta ympadristdstaan ja hyvasta palvelusta. (Ks. Kuvio 4.) Yrityksen
tunnettuus ei kuitenkaan ole muodostunut seurauksena onnistuneesta sosiaalisen
median markkinointistrategiasta, vaan se on tullut vastaajille tutuksi muita reitteja

pitkin, kuten esimerkiksi ystavien kautta.

Vain kaksi henkilda oli saanut tietoa yrityksestd Facebookin kautta, vaikka 34 pro-
senttia vastaajista kertoi voivansa mahdollisesti vierailla siella nahtyaan mainoksen
Facebookissa. Facebookin suuri rooli yhtenad markkinointikanavana kavi ilmi myos,
kun vastaajilta kysyttiin, mita sosiaalisen median kanavia he kadyttavat. Facebookia
kaytti 88 prosenttia vastaajista, eli melkein kaikki. Facebook oli ylivoimaisesti suosi-
tuin kanava kokemusten jakamiseen eri yrityksista. Olavinlinna Ravintoloilla olisi siis
suuri mahdollisuus hyodyntaa Facebookia kasvattaakseen tunnettuuttaan sosiaalisen

median avulla.

Facebookin lisdksi Instagram nousi toiseksi sosiaalisen median kanavaksi, jota Olavin-
linna Ravintoloiden tulisi kdyttda markkinoidakseen itsedan. Instagramia kaytti 63
prosenttia vastaajista, ja kokemuksiaan yrityksista siella jakaa 20 prosenttia vastaa-
jista. Nama kaksi sosiaalisen median kanavaa ovat siis niitd, jotka Olavinlinna Ravinto-

loiden kannattaisi valita sosiaalisen median markkinointikanavikseen.

Kyselyn avulla haettiin mahdollisuutta myds muiden sosiaalisen median kanavien
kayttoon. Tuloksista kavi kuitenkin ilmi, etta esimerkiksi blogeissa tai Twitterissa Ola-
vinlinna Ravintoloiden ei ole kannattavaa markkinoida itsedan, koska vaikka niita ka-
navia seurattiin vastaajien toimesta kohtuullisen paljon, ei yksikaan kertonut jaka-
vansa kokemuksiaan niiden kautta. Avointen vastausvaihtoehtojen ansiosta myds
SnapChat nousi yhdeksi mahdolliseksi kanavaksi, jossa tunnettuutta voisi lisata,
vaikka sita ei alun perin pidetty yhtena vaihtoehtona. Ottaen huomioon kuitenkin
SnapChatin toiminnalliset ominaisuudet, ei sinne ehka saataisi tuotettua oikeanlaista

sisaltda tunnettuuden kasvattamiseksi.
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Kyselyssa tiedusteltiin, ettd mika saisi vastaajan vierailemaan Olavinlinna Ravinto-
loissa. Tasta saadut tulokset kertovat vastauksen siihen tutkimuskysymykseen, etta
millaista sisaltéa ndihin sosiaalisen median kanaviin tulisi tuottaa, jotta Olavinlinna
Ravintoloiden tunnettuus kasvaisi. Vastauksista kavi ilmi, etta 44 prosenttia vastaa-
jista voisi vierailla yrityksessa nahtyaan jonkinlaista kuva -tai videomateriaalia sielta.
Tamakin tulos puoltaa Facebookin ja Instagramin olevan oikeat kanavat Olavinlinna
Ravintoloiden tunnettuuden lisadmisen tyokaluiksi, koska niiden idea on juurikin ku-
vien ja videoiden jakaminen. Kuvat ja videot kiinnittavat pelkkaa tekstia helpommin
lukijan huomion, kun selataan esimerkiksi Facebookia. Niiden avulla on helppoa jakaa
informaatiota, ja vaikkapa ruokaan liittyviin tietoiskuihin ei edes riittdisi pelkka kuvai-

leva teksti.

Kuvien tai videoiden tulisikin olla paitsi mahdollisimman mielenkiintoisia, myos infor-
matiivisia. Yksi vastaajista mainitsi ystavansa Facebookiin jakamat kuvat Olavinlinna
Ravintoloiden annoksista, ja kertoi, ettd voisi niiden ansiosta vierailla yrityksessa. Li-
saksi pdivitysten saanndllisilla ja ymparivuotisilla julkaisuilla saataisiin ihmisten tie-
toon se, etta Olavinlinna Ravintoloissa on mahdollista jarjestda yksityistilaisuuksia
my0s talviaikaan, eikd ainoastaan kesalla. Ndin saataisiin korjattua kyselyssa ilmi tul-
lut vastaajien vaara kasitys siitd, ettei sielld ole toimintaa ollenkaan muulloin kuin
Oopperajuhlien aikaan. Olavinlinna Ravintoloiden sosiaaliseen mediaan tuottama si-
salto ei siis ole ollut tarpeeksi informatiivista ja kiinnostavaa, eikd tunnettuus ole |ah-
tenyt nousuun. Myos saannollisyys on tarkeaa sivustojen seuraajien kiinnostuksen yl-
lapidon kannalta. Nama seikat vastaavat ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, eli
miksi Olavinlinna Ravintoloiden nykyiset toimenpiteet sosiaalisessa mediassa eivat

ole tuottaneet haluttua tulosta.

Olavinlinna Ravintoloille voisi perustaa Facebook-sivujen rinnalle oman Instagram-
tilin, jossa kuvia ja videoita voisi jakaa. Instagramin avulla tavoitettaisiin helpommin
my0s ulkomaalaiset kavijat, mihin Facebookin avulla ei niin hyvin pystyta. Instagram-
tilin taytyisi tietenkin olla julkinen, jotta sen sisalto olisi kaikkien halukkaiden néhta-
villa, vaikkei tilid alkaisikaan seurata. Kuvien tulisi olla laadukkaita ja houkuttelevia.

Olisi hyva, jos ainakin osa kuvista olisi henkilokunnan ottamia, koska se toisi jollain
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tavalla inhimillisemmat kasvot yritykselle ja sen toiminnalle. Instagram-tilia voisi mai-
nostaa myos yrityksen Facebook-sivuilla vaikkapa seuraavasti: “Seuraathan meita

III

myos Instagramissa nimimerkilld @OlavinlinnaRavintolat

Sisdllon tuottamiseen neuvoa antaa myds se, etta 55 prosenttia vastaajista voisi kayt-
taa Olavinlinna Ravintoloiden palveluja saatuaan sinne jonkinlaisen tarjouksen. Si-
salto on siis houkuttelevinta, kun se koostuu joko kuva -tai videomateriaalista, seka
esimerkiksi jonkinlaisesta suorasta tarjouksesta yrityksen palveluihin. Kuvaan liitet-

tyna tarjouksena voisi olla vaikkapa esimerkiksi:

e “Taman viikon ajan lounas Ravintola Linnantuvassa 10 euroa!”, tai

e "Koko elokuun ajan alle 10-vuotiaat lapset lounastavat Ravintola Linnantu-
vassa ilmaiseksi!”, tai

e "Mainitsemalla Olavinlinna Ravintoloiden Instagram-sivut ostohetkelld picco-

lopullo kuohuviinia 12 euroa!”

Facebookissa ja Instagramissa olisi mahdollista hyddyntdaa myos julkaisujen jakamis-
mahdollisuutta. Esimerkiksi Facebookin kilpailuihin voisi lisdta ehdon, jolla tietoi-
suutta yrityksesta saataisiin lisattya, ja jopa kerattya tykkaajia yrityksen omille si-
vuille. Facebook-sivuille voisi esimerkiksi luoda arvonnan, johon osallistumisen eh-
tona on Olavinlinna Ravintoloiden sivusta tykkdaminen ja kyseisen julkaisun jakami-
nen. Palkintona arvonnassa voisi olla vaikkapa ilmainen lounas kahdelle. Samalla me-
netelmalla voisi toteuttaa myos kilpailun, jossa taytyisi esimerkiksi kommentoida,
miksi juuri kyseinen henkil6 ansaitsisi illallisen ravintolan buffetissa oopperan jal-
keen. Kun henkilé6 kommentoi julkaisua, se nakyy automaattisesti timan kavereiden
seinilld, ja ndin Olavinlinna Ravintoloiden sivut saisivat lisda nakyvyytta. Tallaisen kil-
pailun voi toteuttaa myos Instagramissa, mutta kommenttikenttaan taytyisi silloin li-

sata myos vaikkapa kolmen kaverin nimet, jotta julkaisu nakyisi heillekin.
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SWOT-analyysi

Kyselyn vastauksista saaduista tuloksista tehtiin myos yhteenveto SWOT-analyysityo-
kalua kayttamalla (Ks. Kuvio 8). Analyysissa kay ilmi Olavinlinna Ravintoloiden tunnet-

tuuden nykytilanne, ja sen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet, sekd uhat.

Lindroos ja Lohivesi (2010, 219.) méaarittelevat SWOT-analyysin strategisen suunnitte-
lun arviointimenetelmaksi, jonka avulla voidaan arvioida yrityksen vahvuuksia, heik-

kouksia, mahdollisuuksia, seka uhkia. Analyysin kdytté mahdollistaa yrityksen maarit-
telemadn oman asemansa suhteessa itseensa ja ulkomaailmaan, ja sitd voidaan kayt-

taa myos jonkin kehitysidean hyédynnettavyyden arviointiin.

Eri ulottuvuudet kirjataan useimmiten nelikenttaan, jossa sisdisia tekijoita ovat vah-
vuudet ja heikkoudet, sekd ulkoisia tekijoitd mahdollisuudet ja uhat. Siséisiin tekijoi-
hin yritys pystyy itse vaikuttamaan. Vahvuudet auttavat yritystda menestymaan ja
pddsemadan tavoitteeseensa, kun taas heikkoudet estavat niita. Ulkoisiin tekijoihin
kuuluvia mahdollisuuksia hyvaksikayttamalla yritys voi menestya entista paremmin,
kun taas uhat voivat pahimmillaan vaarantaa koko yrityksen olemassaolon. (SWOT-

analyysi n.d.)
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SWOT-analyysi Olavinlinna Ravintoloista

Vahvuudet Heikkoudet
* Ainutlaatuisen ympéristiin * |hmisten kisitys siitd, ettd on avoinna
korostaminen wain Oopperajuhlien ajan
*  Hyvi palvelu *  Some-markkincinnin laiminly&minen
* Facebookin ja Instagramin * Viirien sosiaalisen median kanavien
hyddyntdminen markkinoinnissa kayttd markkinoinnissa
* Vidrinlainen sisilts sosiaaliseen
mediaan
Mahdollisuudet Uhat
* Oopperajuhlat tunnettuuden * Oopperajuhlat (muodostavat osittain
lisddmisen apuna vidrdn kuvan yrityksen toiminnasta)
* Sosiaalisen median kdytén yleistyminen
ja sen oleminen osa ihmisten
jokapéivaistd elamaa

Kuvio 8. Yhteenveto Olavinlinna Ravintoloiden tunnettuudesta SWOT-analyysin muo-
dossa

7 Pohdinta

Aiheen valinta onnistui hyvin, koska sosiaalinen media ilmiona on erittdin ajankohtai-
nen. Lisdksi toimeksiantajayritys toivoi kehitysideoita markkinointiinsa, ja sosiaalisen
median kanavissa nahtiin potentiaalinen mahdollisuus tahan. Alun perin oli tarkoitus,
ettd tutkimuksen kohteena olisi ylipdataan digitaalinen markkinointi, mutta pienen
pohdinnan jalkeen aihetta pdadyttiin rajaamaan vain sosiaaliseen mediaan. Tama ra-
jaus toimi toimeksiantajayrityksen kannalta hyvin, koska kyseessa on S-ryhmaan kuu-
luva ketjuravintola, joten esimerkiksi nettisivujen sisdltoon ei pystytd vaikuttamaan
niin paljoa kuin vaikkapa Facebook-sivujen sisaltdon. Aihevalinta oli onnistunut myoés
siksi, ettd se kehitti opinnaytetydn tekijan omaa osaamista ja opitut asiat ovat var-
masti hyodyllisia myos tulevaisuudessa tyoelamassa. Etenkin perehtyminen sosiaali-
seen mediaan ilmidna seka eri markkinointimenetelmiin perehtyminen vahvistavat

ammatillista osaamista.
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Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus, koska sosiaalisesta medi-
asta ilmiona tiedetadn jo entuudestaan paljon, eli se sopi kvantitatiivisen tutkimuk-
sen kriteereihin. Se oli olennainen valinta my6s tutkimuskysymysten kannalta, koska
niihin haluttiin vastauksiksi selkeita lukuja, eika yleista kuvausta tai ymmarrysta ilmi-
Ostd. Tutkijan oppimisprosessinkin kannalta tama tutkimusmenetelma oli hyva, koska
kvalitatiivinen tutkimus tuntui helpommalta ymmartas, ja siita oli enemman tietoa

etukateen. Nain ollen se valinta olisi ehka ollut itsensa liian helpolla paastamista.

Tyon tavoitteena oli 16ytaa sosiaalisen median keinoja ja toimintatapoja, joiden
avulla toimeksiantajayrityksen tunnettuutta saataisiin lisdttya. Tarkoituksena oli tut-
kimuksesta saatuja tuloksia hyddyntdaen miettia kehitysideoita taman avuksi. Lisaksi
haluttiin tietdaa, millaista sisaltoa sosiaalisen median kanaviin kannattaa tuottaa, jotta
tunnettuus lahtisi kasvuun. Tavoitteeseen paastiin, koska tutkimuksesta saatujen tu-
losten avulla onnistuttiin |0ytamaan oikeat kanavat sosiaalisen median markkinoin-
nin tueksi, ja niihin saatiin kehitettyd mielekasta sisaltoa. Talla on varmasti positiivi-
nen vaikutus toimeksiantajayrityksen tunnettuuteen. Ennakko-oletuksena oli, etta
juurikin Facebook on yksi niista kanavista, joka kyselyn tuloksista tulee ilmi. Tama
seikka oli kuitenkin hyva todentaa tutkimuksen avulla, eika niin, etta pelkan oletta-
muksen perusteella oltaisiin tehty johtopaatoksia ja ryhdytty niitd vastaaviin toimen-
piteisiin.

Tutkimus paatettiin toteuttaa kyselylomakkeella. Tama vaikutti jarkevimmalta ratkai-
sulta, koska vaikkapa yksilo -tai ryhmahaastattelun toteuttaminen olisi ollut mel-
keinpa mahdotonta, kun vastauksia haluttiin useita kymmenia tai jopa satoja. Yhtena
haasteena oli sellaisten kysymysten laatiminen, joiden avulla saataisiin vastauksia
tutkimusongelmaan -ja kysymyksiin. Kysymykset onnistuttiin muotoilemaan hyvin, ja
vastausvaihtoehdot olivat oleellisia toivottuja vastauksia ajatellen. Avoimiin kysymyk-
siin olisi haluttu saada kattavampia vastauksia, joten niita olisi voitu hioa paremmiksi.
Esimerkiksi tarkennukset, kuten “kuvaile kolmella adjektiivilla”, olisivat voineet hel-
pottaa vastaamista, eika sarakkeita oltaisi jatetty tyhjiksi. Kysymyksia olisi voinut
muutenkin olla enemman, jotta ilmidsta ja siihen vaikuttavista tekijoista, seka erityi-
sesti vastaajien sosiaalisen median kaytosta oltaisiin saatu vieldkin enemman tietoa.
Jalkeenpdin ajateltuna arvokasta tietoa olisi tuonut kysymykset esimerkiksi vastaa-

jien sosiaalisen median kayton saannoéllisyydests, ja siitd, kuinka usein he haluaisivat,
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ettd yritykset paivittdisivat julkaisuja omille sivuillensa. Nama kysymykset olisivat ol-
leet oleellisia, koska niiden avulla olisi saatu kattavampia tuloksia tutkimuskysymyk-

siin.

Kyselylomake haluttiin pitda mahdollisimman yksinkertaisena ja melko lyhyend, jotta
vastauksia olisi saatu mahdollisimman paljon. Vastauksia tuli kuitenkin vain 64, mika
on kvantitatiivisen tutkimuksen kannalta erittdin vahan. Vastauksia olisi varmasti
saatu enemman, jos kyselya olisi jaettu esimerkiksi toimeksiantajayrityksen omilla Fa-
cebook-sivuilla, tai KattaaSavon-nettisivuilla. Mys tabletin kanssa vierailu Sokos Ho-
tel Seurahuone Savonlinnaan olisi varmasti tuonut lisaa tarvittuja vastauksia. Kysely
olisi lisdaksi voinut olla auki pidempdan, mutta se ei tiukasta aikataulusta johtuen ollut
mahdollista. Jos se olisi ollut auki vaikkapa kuukauden, olisi myds muistutuksia voitu
tehdd enemman kuin yksi. Usein opinnaytetoiden kyselyissa on lisdksi mahdollista
osallistua arvontaan, jossa arvotaan jokin palkinto tai useita palkintoja kaikkien vas-
tanneiden kesken. Talla keinolla on tarkoitus kannustaa ihmisia vastaamaan kyselyyn,
jotta vastauksia saataisiin enemman. Nain olisi voitu tehda mydskin tassa kyselyssa,
ja arvonnan palkintona olisi voinut olla esimerkiksi lahjakortti S-ryhman toimipistei-

siin, tai vaikkapa lounas kahdelle Ravintola Linnantuvassa.

Itse kyselylomakkeen tekeminen Webropolissa oli melko helppoa. Webropol on oh-
jelmana helppokayttéinen, ja yksinkertaisen kyselylomakkeen saa tehtya sen avulla,
vaikkei olisi aiemmin kdyttanyt sitd. Tulosten analysointi muodostui ongelmalliseksi
vaiheeksi. Tulokset analysoitiin kdyttamalla SPSS-nimista ohjelmaa, jonka kaytto
tuotti suuria vaikeuksia. Vaikka SPSS-ohjelman kayttda oltiin harjoiteltu koulussa, oli-
vat kaikki taidot unohtuneet, ja jouduttiin turvautumaan YouTubessa oleviin videoi-
hin, jossa jokainen vaihe kaytiin tarkasti lapi. Seka vastausten lukeminen, ettd tulos-
ten analysointi olivat kuitenkin erittdin mielenkiintoista ja opettavaista. Ndiden ohjel-

mien perushallinta on myds varmasti hyddyksi tulevaisuudessa.

Kaiken kaikkiaan siis tutkimuksessa ja sen tavoitteessa onnistuttiin hyvin, koska saa-
tiin selville, millaisilla keinoilla Olavinlinna Ravintoloiden tunnettuutta saataisiin lisat-
tya. Tutkimuksen tuloksista selvisi, etteivat yrityksen nykyiset toimenpiteet sosiaali-
sessa mediassa ole olleet tunnettuuden kasvun kannalta riittavan mielenkiintoisia ja

tehokkaita. Myos parhaat sosiaalisen median kanavat toimeksiantajayrityksen mark-
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kinoinnin tueksi |0ydettiin, ja sisaltdéa koskeviin kysymyksiin saatiin hyvia ja toteutus-
kelpoisia ideoita. Toimeksiantajayrityksen tunnettuuden kasvua ei vield opinnayte-
tyon kirjoittamisvaiheessa tullut, mutta siihen toivotaan muutosta, kunhan kehitys-

ideat saadaan kayttéon.

Jatkotutkimuksena voitaisiin myohemmin selvittda, ovatko tehdyt kehitystoimenpi-
teet tuottaneet haluttua tulosta tunnettuuden lisdéamisen suhteen. Lisaksi olisi oleel-
lista selvittad, tukeeko sosiaalisen median markkinoinnin sisalto sellaista mielikuvaa,
jota Olavinlinna Ravintoloista halutaan potentiaalisille asiakkaille antaa. Naita voisi
seurata esimerkiksi tarkkailemalla Olavinlinna Ravintoloiden Facebook-sivujen tyk-
kaajamaaria. Jos tykkadjamaarat lahtevat tasaiseen kasvuun, ovat kehitystoimenpi-
teet tuottaneet halutun tuloksen. Tyon valmistumisen ajankohta on hyva, koska Ola-
vinlinna Ravintoloiden kiireinen kesasesonki on juuri alkamassa. Se yhdessa kehitys-
ideoiden kanssa mahdollistaa tunnettuuden kasvattamisen huomattavasti parem-

min, kuin hiljaisempana ajankohtana, eli talvella.
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Liitteet

Liite 1. Webropol-kysely

1. Onko Olavinlinna Ravintolat sinulle entuudestaan tuttu? *

Jos vastasit 'ei', siirry kohtaan 3.

2. Jos vastasit kylld, niin mista olet saanut tietoa kyseisesta yrityksesta?

Paikallislehdesta

Facebookista

-~
-~

{7 Ystavaltd
" KattaaSavon-nettisivulta
-

Muualta, mista:

3. Mita sinulle tulee mieleen Olavinlinna Ravintoloista?
4. Jos olet vieraillut Olavinlinna Ravintoloissa, miten kuvailisit sitd?

5. Mité sosiaalisen median kanavia kaytat? Voit valita useamman vaihtoehdon. *

Facebook
Instagram
Twitter
Blogit

YouTube

Jokin muu, mika?

-
-
-
-
-
-
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6. Mista haet tietoa Savonlinnan ravintolapalveluista? Voit valita useamman
vaihtoehdon. *

I Hakukoneet, esim. Google, Bing, Yahoo

Facebook
[~ Paikallislehdet
[~ KattaaSavon-nettisivu
™" Jokin muu, mika?

7. Mika on sinulle mieluisin sosiaalisen median kanava, jossa jaat kokemuksiasi eri
yrityksista? *

{"  Facebook
Instagram
Twitter

Blogit

Jokin muu, mika?

~
~
~
" YouTube
~
" En kayta sosiaalisen median kanavia

8. Mika saisi sinut kiinnostumaan vierailusta Olavinlinna Ravintoloissa? Voit valita
useamman vaihtoehdon. *

[~ Mainos Facebookissa

Ystavan suosittelemana

[ Nahtyani kuva -tai videomateriaalia yrityksesta
[ Saatuani jonkinlaisen tarjouksen yrityksen palveluihin
" Jokin muu, mika?



Vastaajan tiedot:

9. Sukupuoli: *
" Mies

" Nainen

10. lka: *

Alle 20
20-35
36-45
46-55

56-65

Ty Y N

Yli 65

11. Asuinpaikkakunta?

12. Tamanhetkinen ammatti: *
Opiskelija

Tyossakayva

-

Ty6ton

-

Yrittaja

)

Eldkeldinen

Kiitos!
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