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Tassa opinnaytetydssa tarkoituksena oli kehittad Stefan’s Steakhouse- ravintolan digitaa-
lista markkinointiprosessia sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin avulla. Ta-
voitteena oli saada nakyvyytté ravintolalla Naistenpdivan Facebook -kilpailun avulla ja
nain lisata ravintolan liikevaihtoa hiljaisena aikana. Tehtdvéna oli kayttaa kvalitatiivista
tutkimusmuotoa ja nédin hyodyntéé digitaalista markkinointia ja digitaalista markkinoin-
tiviestintdd luoden tehokas Facebook -kilpailu, jolla saavutettaisiin potentiaalisia asiak-
kaita.

Opinnaytetyon Naistenpdivan Facebook -kilpailun lopputulos saavutti suuren suosion ja
ylitti kaikkien odotukset. Kilpailulle ennustettiin noin tuhat tykk&éjaa ja lopputuloksena
se saavutti yli 6,7 tuhatta tykkadjaa, 8,2 tuhatta kommenttia sekd 129 jakamiskertaa. Sitéa
verrattiin Ystavanpaivan Facebook -julkaisuun, jolla oli tavoitettu 1349 k&yttajaa, kun
taas Naistenpéivén -kilpailulla tavoitettiin huikeat 249 043 k&yttéjaa.

Kehittdimisehdotuksina Stefan’s Steakhouse -ravintolaan oli jatkaa Facebookin péivitta-
mista vahintéan kerran viikossa ja herattéa ensi kesénéa ravintolan Instagram-tili taas uu-
teen hehkuunsa tdman opinndytetydn tekijén toimesta.

Asiasanat: sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi, digitaalinen markkinointivies-
tintd, Facebook, Stefan’s Steakhouse
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The purpose of this thesis was to improve the restaurant Stefan Steakhouse’s digital
marketing process through social media and digital marketing. The goal was to gain vis-
ibility for the restaurant through the Women’s day Facebook contest and thus increase
sales during quiet times. The task was to use a qualitative research form and this way
make use of digital marketing and digital marketing communications to create a Face-
book contest that would lead to gaining potential customers.

The Women’s day Facebook contest gained great popularity and the results surpassed
all expectations. It was estimated that the contest would reach around a thousand likes
and it ended up gaining over 6,7 thousand likes, 8,2 thousand comments and 129 people
shared it for their friends and followers to see. It was compared to the Valentine's day
Facebook post which reached 1349 users while the Women’s day contest reached 249
043 users.

The suggestions for development at Stefan’s Steakhouse restaurant were to continue
updating Facebook at least once a week and reviving the restaurant’s Instagram account
for its new image starting next summer.

Key words: social media, digital marketing, digital marketing communications, Face-
book, Stefan’s Steakhouse
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1 JOHDANTO

Témén opinndytetyon tarkoituksena on kehittdd Stefan’s Steakhouse- ravintolan digitaa-
lista markkinointiprosessia sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin avulla. So-
siaalinen media on uudistanut ravintola-alaa merkittavasti markkinoinnin ja tiedonsiirron
suhteen. Tdma on muuttanut yrityksen ja asiakkaan roolit paalaelleen. Nykyaan asiakkaan
kirjoittamalla julkaisulla yrityksen sivuilla on paljon enemman painoarvoa, kuin ravinto-

lan maksamalla mainoskampanjalla.

Kuinka moni yritys enda nykyaan tietdd mita yrityksesta kirjoitetaan sosiaalisen median
palveluissa? Yritysten olemassaoloa on tuotava esille digitaalisen markkinoinnin ja mark-
kinointiviestinnén kautta. Ei nykypaivanad muuten tiedd, onko yritysté edes olemassa, jos

sitd ei 10yda internetin ihmeellisestd maailmasta.

Opinndytetyossa on tehty tutkimuksena Facebook -kilpailu Stefan’s Steakhouse -ravinto-
laan, jonka omistaa Restamax Oyj sekéd Stefan Richter. Tydsséa késitelld&dn lyhyesti Res-
tamax Oyj ravintolakonseptia kokonaisuudessaan ja Stefan’s Steakhouse-ravintolaa seka
Ravintola.fi -sovellusta. Siind perehdytaan sosiaaliseen mediaan, sen hyotyihin ja haittoi-
hin. Mit& on digitaalinen markkinointi ja digitaalinen markkinointiviestintd? Néaihin lu-
kija saa vastauksen tésséd tyossd. Tyodssa pohditaan myos, saako asiakas yhd enemmaén

arvoa digitalisoituneessa maailmassa vai jaako se huomioimatta?

Ty0Ossa on kéytetty kvalitatiivista tutkimusmuotoa, jonka kautta on pyritty ymmaéartamaan
tutkittavaa ilmiotd. Tutkimusta tuettiin tekemalld taustatyota lukemalla paljon erilaisia
kirjoja aiheesta ja seuraamalla muita ravintoloita sosiaalisessa mediassa. Eli siis kuinka
muut yritykset toteuttavat digitaalista markkinointiin ja t&std pystyi ottamaan hiukan
vinkkejd, kuinka loppupeleissd Stefan’s Steakhouse -ravintolan sosiaalisen median kam-

panja tulee toteutumaan.



2 RESTAMAX OYJ

Restamax Oyj on suomalainen ravintola-alan palveluihin ja henkilostovuokraukseen eri-
koistunut konserni. Restamax Oyj on samalla ensimmaéinen ravintolayhtio, joka listautui
Helsingin porssiin vuonna 2013. Konsernissa on 130 ravintolaa, yokerhoja, seurustelu-
ravintoloita seka erilaisia viihderavintoloita. Kaikki namé yksikot tydllistavat 2250 tyon-
tekijdd ympéari Suomen. Restamax Oyj:n liikevaihto vuonna 2017 oli 185,9 miljoonaa

euroa. (Restamax tilinpaatostiedote 2017.)

Restamax Oyj on perustettu vuonna 1996 Timo Laineen ja Mikko Aartion toimesta. Tél-
I6in nimend toimi vield Mr. Max Oy, jolloin Laineen ja Aartion toiminnan painopisteend
oli l&hinn& pubiliiketoimintaa ja viihderavintoloita. Vuonna 2005 yhtion toiminta laajeni
ruokaravintolaliiketoimintaan ja vuonna 2008 kasvua tapahtui yritysjarjestelyiden ansi-
osta entistd enemman viihde- ja seurusteluravintoloihin. Vuonna 2010 nykyinen Resta-
max-konserni syntyi ja siitd kolme vuotta myohemmin 20.9.2013 Restamaxin muutos
julkiseksi osakeyhtioksi rekisterditiin kaupparekisteriin. 2013 lopussa Restamax Oyj teki
historiaa ja listautui ensimmaisend ravintola-alan yhtiona Helsingin porssiin. (Restamax
n.d.)

Vuonna 2014 Restamax Oyj osti Rengasravintolat -konsernin ja ndin ollen yhtién omis-
tukseen siirtyy 16 ravintolaa Helsingissa, Tampereella, Jyvaskylassa ja Porissa. Samana
vuonna henkildstovuokrausliiketoiminta tulee osaksi Restamaxin toimintaa tytaryhtio
Smile -henkildstdpalveluiden aloittaessa toimintansa. Nykyaan Smile-henkilostopalvelut
on laajentanut osaamistaan eri toimialoilla, eik& keskity endé vain ravintola-alan henki-

I6stovuokrauksiin. (Smile henkilostopalvelut n.d.)

Restamax Oyj laajenee vuonna 2018 kesalla, kun Restamax ostaa koko RR Holding Oy:n
eli Royal Ravintolat osakekannan. Royal Ravintolat- konserniin kuuluu vuoden 2017 jal-
keen 67 ravintolaa ympéri maata. Tunnetuimpia naistd ovat mm. Savoy, Loyly, Elite,
Ravintola Palace ja Ravintola Teatteri. Tamé laajeneminen lisdd Restamax Oyj:n netto-
velkaa noin 70 miljoonalla eurolla. Tasté kaupasta syntyy nain ollen yksi Pohjoismaiden

suurimmista ravintolakonsepteista. (STT info 2018.)



2.1 Stefan’s Steakhouse & Ravintola.fi

Stefan’s Steakhouse -konsepti on perustettu vuonna 2011 Stefan Richterin ja Restamax
Oyj:n kanssa yhteistyon tuloksena. Ravintolat ovat tyyliltddn amerikkalaisia pihviravin-

toloita, joissa panostetaan laadukkaisiin lihoihin.

Ensimmadinen Stefan’s Steakhouse ravintola avattiin Tampereelle, jonka jalkeen niitd on
levinnyt myds muualle Suomeen yhteensd seitsemélle paikkakunnalle. Stefan’s Steak-
house -ravintolat ovat p&d&osin kohdistettu asiakasryhmille ja yrityksille, jotka nauttivat
hyvasta ruoasta seka palvelusta, hintaa niin paljon miettimatta. (Jokinen & Schulze 2012,
39.)

Tampereen Stefan’s Steakhouse, johon timéa opinndytetyd suunnattiin, sijaitsee Tammer-
kosken &éressé Kehrasaaressa. Ravintolassa on 100 asiakaspaikkaa seké lisaksi 30 hengen
kabinettitila suuremmille asiakasryhmille. Naiden liséksi ravintolalla on kesdisin terassi,

joka hyvélla ilmalla mahdollistaa noin 50 asiakaspaikkaa enemman.

Ravintola.fi on Restamax Oyj:n kehittelema mobiilisovellus, josta nékyy kaikki yrityksen
ruokaravintolat, yokerhot, seurusteluravintolat ja viihderavintolat sekd néaiden aukiolo-
ajat, yhteystiedot ja sijainnit. Sovelluksen lataaminen on ilmaista ja sieltd 16ytyy ajankoh-
taiset tapahtumat, tarjoukset ja lounaat ympdri maan. Restamax Oyj:n ravintoloiden
myyntipalvelu 16ytyy myds samasta osoitteesta, josta voi helposti ja katevasti varata suu-
remmillekin ryhmille pdydéat haluamistaan ravintoloista. Sivustolta I0ytyy myoés verkko-

kauppa, josta voi halutessaan tilata lahjakortit haluamallaan summalla. (Ravintola.fi n.d.)

Rekisteroitymalla Ravintola.fi -sovellukseen, on mahdollista valita kiinnostavimmat ra-
vintolat ja saada niista ajankohtaista tietoa ja tarjouksia suoraan puhelimeen tekstiviestilla
tai sahkopostilla. Tdma on ilmaista, mutta Ravintola.fi sivulta voi myds ostaa yrityksellesi
All-Access -kortin, jolla saa alennuksia Restamax Qyj:n ravintoloissa. Tdma onkin jo

hintavampi, sill4 kortti maksaa 434 euroa ja kortti on henkilokohtainen. (Ravintola.fi n.d.)



2.2 Markkinointiprosessi

Markkinointiprosessin suunnittelu aloitetaan miettiméall& strategia eli miksi? Viestinndn
tavoitteet eli mitd? Keinot, kanavat eli miten ja missa? Budjetti, kuinka paljon? Seké lo-
puksi mitataan tuloksia tehokkuuden selvittdmiseksi (Karjaluoto 2010, 21). llman suun-
nittelua markkinoinnilla ei paasta kovin pitkélle ja talloin asiakkaille saattavat jaada va-

janaiset tai vaarat mielikuvat yrityksesta.

Suunnittelun vaiheet

Nykytilan analyysi Tavoitteet ja mittarit

I. Makroympéristé Keinojen valinta

2. Toimiala Ea?"tat. ]Ei_s_lsalto

= g udjetointi ja

& S?gn'.\entomtu ] vuosisuunnitelma

4. Kilpailustrategia Tavoitteiden suunnittelu
5. Kohdentaminen kampanijoiksi

6. Asemointi Resursointija toteutus

Kampanja-aikataulu
asettaminen o Kaytannon
- Markkinointimix - Vastuuhenkiloiden -’lll
Vuosisuunnitelma valinta

KUVIO 1. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet. (Jarvenoja 2013)

Markkinointikampanjalla tarkoitetaan mainostajan rajattua, ajaltaan ja teemaltaan méaari-
teltyd mainoksen tavoitteellista levittdmistd markkinoijan haluamalleen kohderyhmalle
valituissa medioissa. Silla yleisemmin yritetddn saada luotua parempaa yrityskuvaa, tuo-

tetta tai yritystd tunnetuksi ja useimmiten edistad myyntié. (Juslén 2009, 83.)

Ensimmadisena vaiheena on kampanjan suunnittelu ja tietyn tavoitteen asettaminen, jota
kohti kulkea. Ilman selkeitd ja realistisia tavoitteita on jalkikateen erittdin vaikeata arvi-
oida kampanjan tehoa ja vaikutusta. Useimmiten tavoitteena voi olla asiakkaiden maaran
kasvattaminen, asiakaspysyvyyden parantaminen, asiakaskohtaisen voiton kasvattami-
nen. Sen jalkeen yrityksen tulee asettaa tietty budjetti, jossa on markkinoinnissa pysyt-
tava. (Juslen 2009, 83.)


https://www.google.com/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjb0cbzm5XbAhWpF5oKHcvyCB4QjRx6BAgBEAU&url=https://www.slideshare.net/kajakebusiness/shkisen-markkinoinnin-opas&psig=AOvVaw2kX80dopUDyqWjq6-GJwp7&ust=1526937580325492
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Budjetoinnilla tarkoitetaan kvantitatiivista arvioita yrityksen tuotoista seka kustannuk-
sista. Sitd voidaan kayttaa resurssina ja ohjauskeinona yrityksen liiketoiminnassa. Budje-
toinnin avulla pystytadn suunnittelemaan ja tarkkailemaan markkinoinnin kannattavuutta.
Se on olennainen osa markkinoinnin vuosisuunnittelua ja useimmiten markkinoinnin ko-
konaisbudjetti laaditaan vuodeksi kerrallaan. (Anttila & lltanen 2001, 376.)

Markkinoinnin markkinointimixilld kuvataan markkinoinnin kilpailukeinoja 4 P -mal-
lilla, jolla tarkoitetaan Product (tuote), Price (hinta), Placement (saatavuus, jakelu) ja Pro-
motion (markkinointiviestintd). Tuotteella (Product) tarkoitetaan yrityksen asiakkaille
tarjoamia tuotteita tai palveluita, kuinka ne eroavat kilpailijoiden vastaavista tuotteista ja
mité hyotyé ne tuottavat asiakkaille, kuten laatu, toiminnallisuus, bréandi. Hinnalla (Price)
kysytaan, kuinka yritys hinnoittelee tuotteen tai palvelun ja samalla sailyy kilpailukykyi-

sené saaden siitd viela voittoa. (The Marketing Mix 2010.)

Saatavuudella (Placement) tarkoitetaan, missé yritys myy tuotteitaan ja palvelujaan ja
kuinka asiakkaat saavat juuri niitd. Myyntipaikat, internet ja varastonhallinta kuuluvat
tuotteiden saatavuuteen. Markkinointiviestinndlla (Promotion) tarkoitetaan niitd menetel-
mid, joilla viestitat asiakkaillesi tuotteidesi tai palvelujesi ominaisuuksista ja hyodyista.

Markkinointiviestintddn kuuluu mainonta, viestinta ja media. (The Marketing Mix 2010.)

Markkinoinnin vuosisuunnitelma voidaan tehd& kalenterivuodelle, tilikaudelle tai vain
puolelle vuodelle kerrallaan. Tarkeintd vuosisuunnitelmassa on toimenpiteiden aikatau-
luttaminen ja niiden budjetoiminen seka niiden noudattaminen &&rimmaéisen tarkasti.
Suunnitelmaan tulee listata strategiset tavoitteet, kampanjat ja niiden toteutukset, toimen-
piteet ja sdannollisesti kdynnissa olevat asiat. Se on yrityksen markkinoinnin késikirja
vuoden ajaksi. Kaikista parhaiten suunnitelluissa vuosisuunnitelmissa on osattu varautua,

myos reagointikassalla, jolloin on pelivaraa muuttuvissa tilanteissa. (Junikka 2016.)

Olennaisena osana tulee paattdd markkinointikampanjan aikataulu. Markkinointikam-
panja voidaan julkaista juuri ennen mainostettavan sesongin alkamista, joko jatkuvana
mainontana tai kertaluontoisena. Mainonnan julkaiseminen on tapahduttava ajankohtana,
jolloin sen sanoma on keskeinen ja halutun kohderyhman tavoittaminen on mahdollista.
Aikataulua laadittaessa tulee samalla ottaa huomioon mainonnan vuosisuunnitelma, jotta
ne sopivat yhteen ja on helpompi toteuttaa kokonaisuudessaan. (Anttila & Iltanen 2001,
376.)
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Y leisesti kampanjan toteutuksesta vastaa yrityksen oma mainostoimisto tai ulkopuolinen
mainostoimisto. Restamax Oyj -konsernilla on kayt6ssadn oma mainostoimisto, joka vas-
taa vaativimmista ja suuremmista kampanjoista tehokkaasti ja tuloksellisemmin. Konser-
nin toimipisteet saavat itse toteuttaa muun muassa Facebook-, Instagram-, Twitter- ja
muita sosiaalisen median kanavia toteuttaakseen omia kampanjoitaan esimiesten joh-

dolla.

Kuten Salmenkivi ja Nyman (2008, 246) toteavat kirjassaan kilpailun jarjestamisen ole-
van yksi parhaimmista motivaatiokeinoista asiakkaan mielenkiinnon yllapitdmiseksi yri-
tyksen olemassa olevuudesta. Juuri tdméan vuoksi Facebook -kilpailu valikoitui olen-

naiseksi osaksi markkinointikampanjaa.

Kilpailu!

Naistenpaivaa vietetaan torstaina 8. maaliskuuta. Taman kunniaksi
Stefans Steakhouse tarjoaa kahden hengen menukokonaisuuden!
-Samettista metsasienikeittoa ja savustettua poroa

-Black Angus sisafileepihvi 150 g. paistettuja perunoita ja aiolia seka
konjakki-viherpippurikastike

-Lammin suklaafondant. vaniljajaateloa ja suklaakastiketta

Tykkaa julkaisustamme ja tagaa ystavasi kenen kanssa lahtisit
herkuttelemaan! Saa jakaa!

Arvonta suoritetaan 6. maaliskuuta kio 18. limoitamme voittajalle
henkilokohtaisesti yksityisviestilla

Tama linkin kautta poytavarausten teko onnistuu helposti!
https://book.dinnerbooking.comnv.._/fi-Fl/book/table/pax/1458/2

(Facebook ei ole mukana arvonnassa.)

STEAKHOUSE

®RA‘/1NT(){AH
Kuva 1. Kilpailun julkistaminen

Markkinointiprosessi alkoi ravintolapaallikkd Rudi Tasdemirin ehdotuksesta kilpailun
jarjestdmiseksi osaksi opinndytetyotd. Aloitimme miettimaan jo Instagramin heréatta-
mistd, mutta tulimme siihen tulokseen, ettd keskitymme ainoastaan Facebook -markki-
nointiin. Sen jalkeen tapahtui taustatyoté seuraamalla muita ravintoloita Instagramissa ja

Facebookissa. Naité ravintoloita oli Ravintola.fi lisdksi muun muassa, Rouhea Ravintola
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Roast, Little Joe Tampere, Coyote Bar & Grill, Club tunneli, Tiiliholvi ja uusimpana tu-
lokkaana Ravintola Kajo. Seuraamalla ndita ravintoloita Instagramissa ja Facebookissa,
pystyi muokkaamaan Stefan’s Steakhousen nidkdisen julkaisun Facebookiin ja muotoile-
maan siita kilpailun. Julkaisun jalkeen alkoi omilla sivuilla julkaisun jako, jotta se tavoit-

taisi mahdollisimman monta kayttajaa.

Niin toteutettiin Stefan’s Steakhouse -ravintolaan Facebook -kilpailu nimeltdén *’Somen
voima’’. Kilpailun tarkoituksena oli saavuttaa mahdollisimman paljon huomiota ja niky-
vyytté ravintolalle. Tavoitteena oli saada julkaisulle tuhat tykkaysta, jakamisia ja kom-
mentteja. Tavoitteeksi asetettiin myds saada ravintolan omalle Facebook -sivulle lis&é
seuraajia ja tykkdyksid julkaisun avulla. Kilpailu suunniteltiin yhdessd Stefan’s Steak-

housen ravintolapaallikon Rudi Tasdemirin kanssa, joka mahdollisti kilpailun palkinnon.

Kilpailu julkistettiin Stefan’s Steakhouse Tampere Facebook -sivuilla 22. helmikuuta
vuonna 2018. Kilpailussa arvottiin julkaisusta tyk&nneiden ja kommentoivien kesken
kahden hengen menukokonaisuus, johon sisaltyi kolme ruokalajia. Julkaisuun laitettiin
myos linkki ravintolan poytévarauksiin, josta podydan varaaminen onnistuu helposti, mi-
kali kiinnostui vierailla kyseisessa ravintolassa. Kilpailun arvonta suoritettiin 6. maalis-
kuuta vuonna 2018 kello 18. Facebook-markkinointi oli tdmén kilpailun julkaisemisessa
aivan ilmaista, koska markkinointiin ei kaytetty rahaa, koska kilpailun ajateltiin tavoitta-

van muutenkin suuren méaaran kayttajia, pelkilld julkaisujen jakamiskerroilla.

Kilpailun jalkeen oli tarkoitus antaa julkaisusta kaikkien tykanneiden kesken koodi, jolla
olisi saanut hiukan alennusta, télla oli tarkoitus kasvattaa liikevaihtoa hiljaisena aikana ja
saada ihmisid, jotka eivat ennen ole uskaltaneet vierailla ravintolassa, tulemaan paikan

paalle kokeilemaan rohkeasti.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Markkinointi on muuttunut perinteisistd malleista jo lahes taysin digitaaliseksi. Perintei-
sesti markkinoinnissa oli pointtina saada asiakkaat tuotteiden ja erilaisten palvelujen kéyt-
tajiksi. Nykyaan asiakkaat pitéisi saada yhdessa yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa
tuottamaan itselleen ja yritykselle kallisarvoista siséltéd. (Salmenkivi & Nyman 2008,
59.)

Digitaalinen tai toiselta nimeltaan sahkoinen markkinointi on kaikkea markkinointia,
mika tapahtuu sahkdisesti. Nykyaan erilaisilla digitaalisilla kanavilla yritykset pystyvat
tehostamaan omaa liiketoimintaansa ja viestintdansd, luoden samalla arvoa asiakkaille
vuorovaikutteisesti. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 34.) Internetin kehit-
tymisen myota digitaalisen tiedon muokkaaminen ja sen nopea jakaminen seka levidmi-
nen ympari maailman tuo yrityksille uusia mahdollisuuksia. Hydtyjen mukana tulee tie-
tenkin aina myds uusia uhkia. Tassé tapauksessa uhkana ovat kuluttajat ja heidén kasvava

valtansa digitalisaation myo6té. (Salmenkivi & Nyman 2008, 60.)

Aikaisemmin markkinoija valitsi markkinoinnin sisallon, kanavan ja ajoituksen. Nyt
koko markkinoinnin perusmalli on k&éantynyt paalaelleen. Digitalisaation aikakausi on
mahdollistanut asiakkaan itse valitsevan siséllon, kanavan ja ajoituksen. Tdman takia yri-
tyksen on oltava jatkuvasti hereill4 ja tuntea asiakkaidensa kiinnostuksenkohteet, ajoituk-

set sek& heidan kayttaménsa kanavat. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 32.)

Nykyéadan yrityksien ei kannata endd houkutella asiakkaita omille sivuilleen, vaan yritys-
ten on mentéva sinne missa asiakkaatkin ovat. Esimerkiksi juuri Facebook tai Instagram,
ovat foorumeita, joissa kuluttajat viettavét aikaansa ja ndin ollen yritys tulee sielld 10y-
dettavaksi. Suurin osa ravintola-alan yrityksista ovat huomanneet tdman ja ovatkin jo

olleet sosiaalisissa medioissa jo kauan. (Salmenkivi & Nyman 2008, 64.)

Digitaalisen markkinoinnin tuomat hyddyt ravintoloiden liiketoiminnassa ollaan huo-
mattu ja niitd ollaan kehittdméassa ja kokeilemassa jatkuvasti. On erittain tarkedad ymmar-
tad suunnitelmallisen markkinoinnin hyoty yritykselle, koska loppujen lopuksi ravintola-

alan yrityksien liiketoiminta pohjautuu asetettuihin tavoitteisiin.
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Muutosten johdosta digitaalisten kanavien avulla markkinointi on useimmiten kustannus-
tehokkaampaa kuin ennen esimerkiksi perinteisilla sanomalehti-ilmoituksilla. Digitaali-
sella markkinoinnilla yritys pystyy tavoittamaan suurempia kohderyhmi&, olemalla asi-
akkaisiin henkilokohtaisesti yhteydessa ja néain ollen saamaan valitonté palautetta, jotta
yritys pystyy parantamaan toimintaansa. Tdma on yrityksen kannalta tarkein internetin
ominaisuuksista. -Olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Merisavo, Vesanen, Rau-
las & Virtanen 2006, 45.)

Markkinoinnissa on jo kauan mietitty, kuinka sen taytyisi muuttua yksipuolisesta puhe-
lusta keskusteluksi, johon yritys seké asiakas voivat molemmat osallistua. Yrityksen tai
markkinoijan pitaé kayttaa eri viestintdkanavia ja merkityksellistd sisaltoa vetadékseen asi-
akkaan puoleensa, jotta tima kokee markkinoinnin olleen mielekasta. (Salmenkivi & Ny-
man 2008, 67.)

Miten asiakas voisi kokea markkinoinnin olevan hénelle mielek&std? Vastaus on asiak-
kaiden osallistaminen markkinointiin ja ndin mukaan yrityksen toimintaan. Asiakkaiden
kanssa keskustelu tuo yritykselle enemman asiakastietoja, kehitysideoita ja moninkertais-
taa yrityksen mainonnan tehoa. Yksi ihminen on ldhtokohtaisesti heikompi kehittdméaan
uusia ja luovia innovaatioita kuin tuhannet ihmiset yhdessé verkostossa. Yritysten tulisi
miettid, kuinka he kerdéavat asiakkailta tulleita viesteja ja valjastaa ne hyotykayttoon ke-

hittamall& jatkuvasti omaa tekemistéén. (Salmenkivi & Nyman 2008, 221.)

Hyvana esimerkking asiakkaiden osallistamisesta on yrityksen oman materiaalin jakami-
nen, vaikka Facebook -palveluun, jossa asiakkaat voivat tarkastella mainosta ja jakaa sita
eteenpdin. Nain yritys voi markkinoida omia tuotteitaan tai palveluitaan aivan ilmaiseksi
asiakkaiden avulla. (Salmenkivi & Nyman 2008, 230.)

Digitaalista markkinointia voidaan toteuttaa Salmenkiven ja Nymanin (2008, 70) mukaan
neljalla eri markkinoinnin keinolla. Nakyvyydella omissa kanavissa, nakyvyydella
muissa olemassa olevissa kanavissa, kommunikaatiolla ja mainonnalla. (Salmenkivi &
Nyman 2008, 70.) Nakyvyydellda omissa kanavissa tarkoitetaan yrityksen omia internet-
sivuja, kun taas nékyvyydelld muissa kanavissa tarkoitetaan avoimia yhteisopalveluja ku-
ten Facebook, Instagram ja Twitter. Kommunikaatiolla tarkoitetaan asiakkaille pain suun-
nattuja viesteja, kuten s&hkoisia uutiskirjeitd esimerkiksi Ravintola.fi -sovelluksessa.

Mainontaan liittyy bannerit, mainonta verkkosivuilla sekd hakusanamainonta.
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Tasta yritysten tulee koostaa oma tavoitteilleen ja toiminnalleen sopiva ratkaisu, mutta
samalla tehtava siitd mielenkiintoista, jotta kuluttaja jaksaa pysyé kanavilla seuraamassa

yritysta ja sen mainontaa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 105.)

3.1 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinti, jonka Karjaluoto on kirjassaan madritellyt >’ kommu-
nikaatioksi ja vuorovaikutukseksi yrityksen tai brandin ja sen asiakkaiden vélilla, missa
kaytetddn digitaalisia kanavia ja informaatioteknologiaa’’ (Karjaluoto 2010, 13). Tdma
tarkoittaa vuorovaikutteisten kanavien, kuten internetin hyddyntamista markkinointivies-

tinn&ssa.

Markkinointiviestinndn onnistumiseen on oltava ainakin kaksi osallistujaa: markkinoija,
joka tuottaa mainonnan siséllon ja padsanoman seka mainonnan vastaanottaja eli kohde-
ryhmd. Taman lisaksi yritykselld tulee olla selke& ja tehokas digitaalisen markkinointi-
viestinnan strategia. Mutta on muistettava, etté asiakas on se, joka loppujen lopuksi maa-

rittelee yrityksen onnistuneen markkinointiviestinnan. (Karjaluoto 2010, 12.)

Toimiakseen markkinointiviestinnén tulee integroitua. Silla tarkoitetaan myynninedista-
misen, mainonnan ja henkilokohtaisen myyntityon kayttdmista hallitussa harmoniassa,
jotta ne tukevat toisiaan asiakkaiden edun yllapitdmiseksi. Markkinointiviestinnan integ-
roiminen on nykyadn adrimmadisen tarkedd markkinoinnin muuttuessa lahes taysin digi-
taaliseen muotoon. Integroimisen avulla yritys pystyy suunnittelemaan ja toteuttamaan
digitaalista markkinointiviestintdd ja ndin tarjoamaan saumatonta sanomaa kuluttajille

omasta yrityksestéan. (Karjaluoto 2010, 11.)

Digitaalista markkinointiviestinta, eli promootiota voidaan pitaa yhtena tarkeimpana kil-
pailukeinona, jonka tarkoituksena on saada yrityksen tuotteita tai palveluita kuluttajien
tietoon. On hyvid esimerkkeja yrityksistd, jotka ovat onnistuneet markkinointiviestin-
nassé ja ndin saaden omat tuotteensa asiakkaiden tietoisuuteen, samalla luoden lis&arvoa.
Néihin yrityksiin kuuluu mm. Coca-Cola ja McDonald’s, jotka ovat onnistuneet paése-
mé&an ihmisten tietoisuuteen. (Isohookana 2011, 10.) Nailla yrityksilla on vallinnut jo
kauan toimiva ja huipputehoinen digitaalisen markkinointiviestinnén strategia osana

markkinointiviestintdénsé (Karjaluoto 2010, 12).
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Sen jalkeen, kun yrityksell&4 on selkeédt tavoitteet strategisesti, tulee miettida mita yritys
haluaa markkinointiviestinnallaan sanoa? Y leisin kaytetyin tavoite on myyntiin vaikutta-
minen. Muita tavoitteita voi olla yrityksesta tietoisuuden lisdédminen, asenteisiin ja ennak-
koluuloihin vaikuttaminen, luottamuksen rakentaminen asiakkaan ja yrityksen valille
sekd asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden syventdminen. (Karjaluoto 2010,
12.)

Miten yritys pystyy toteuttamaan digitaalista markkinointiviestintaa liiketoiminnassaan
kannattavasti? Yksinkertaisuudessaan sahkoposteilla, tekstiviesteill, sosiaalisessa medi-
assa, verkkokilpailuilla ja yrityksen omilla verkkosivuilla bannereilla ja hakukoinemark-
kinoinnilla. N&issa kaikissa pystytadn kustannustehokkaasti tavoittamaan suuria méaaria
ihmisid. Naita voidaan toteuttaa yrityksen sisélla tai ulkoistamalla sen mainostoimistolle,

joka joskin ei ole ilmaista. (Karjaluoto 2010, 25.)

Digitaalisessa markkinointiviestinndssa internet on olennaisena ja suurimpana osana. Ny-
kyéaan internet on kumminkin kehittynyt huimasti ja jatkaa sitd jatkuvasti. Markkinointi
ei endé koostu pelkastaan erilaisista bannereista, vaan myos hakukonemainonnasta. Siina
yritykset ostavat sanoja, jotka esiintyvét asiakkaiden hauissa. Nain yritykset ja mainosta-
jat kilpailevat, kuka péaasee hakukoneen listan ensimmaiseksi. Se voittaa, joka on valmis

maksamaan eniten. (Salmenkivi & Nyman 2008, 282.)

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli some on yksi voimakkaimmin kasvavista ja monimuotoisimmista
internetin kayttoyhteyksista. Se on kayttajalahtoista ja tuottajiensa muovaamaa siséltoa,
joka muuttuu erityisen nopeasti. Ominaisinta sosiaalisessa mediassa on kayttajasisaltdjen
luominen ja jakaminen. Tarkeimmiksi sosiaalisen median kayton syiksi on tunnistettu
sosiaalinen kanssak&dyminen, tiedonhaku, ajanviete, viihde sek& mahdollisuus ilmaista
omia mielipiteita ja tarkkailla muita kayttajia. (Kastikainen 2015, 9.) Se on nykyaan mo-

nelle ihmiselle osa arkea ja tyota.

Sosiaalinen media on internet. Ihmiset eivét ole endd vain verkossa ostaakseen tuotteita
ja tavaroita katevdmmin vaan siksi, ettd siell& he voivat tuoda oman aanensa kuuluviin ja
keskustella muiden kayttajien kanssa. Sosiaalinen media on korvannut valokuva-albumit,

tiedonhaun ja my6s useammin asiakaspalvelun. (Salmenkivi & Nyman 2008, 142.)
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Some eli sosiaalinen media, jolla yha yleisemmin viitataan yhteisépalveluihin, kuten Fa-
cebook, YouTube, Twitter, Instagram, WhatsApp ja blogit. Naissa palveluissa laitetut vi-
deot, kuvat, kirjoitukset ja kommentit ovat ympéri maailman kaikkien loydettavissa.
Niissé on helppo pitd4 yhteytta vanhoihin koulukavereihin tai tytkavereihin ja jakaa
omaa elamaénsa myods heidan kanssa, joita ei pdivittdin tapaa. (Rongas & Honkonen
2016.)

SOSIAALISTEN MEDIOIDEN
g PAIVITTAINEN KAYTTO
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KUVIO 2. Sosiaalisten medioiden péivittainen kayttd Suomessa (DNA tutkimus 2017)

Kuten kuviosta nakyy, Facebook on edelleen Suomen suosituin paivittain kaytetyista so-
siaalisen median kanavista 60 %, tutkimukseen osallistuneiden mukaan. Toisena on
WhatsApp viestintépalvelu, jota kayttaa 50 % tutkimukseen osallistuneista. Suomessa vi-
deoiden julkaisu- ja katselualusta YouTube sijoittuu juuri ja juuri kolmanneksi (26 %)
ennen Instagramia (25 %). (DNA tutkimus 2017.)

Keskustelupalstat (12%), Snapchat (11%), Twitter (10%) ja Blogit (7%) ovat hieman suo-
situmpia, kuin hantdpaahan jaéneet Videoblogit, LinkedIn, Tinder, Pinterest, Kik-Mes-
senger ja Periscope. Tutkimuksessa vastaajat olivat 15-74 -vuotiaita suomalaisia kaytta-
jid. Vastaajia kyselyyn kertyi yhteensd 1005 kappaletta. (DNA tutkimus 2017.)
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Sosiaalisten medioiden kaytto

Mita seuraavista sosiaalisista medioista kaytat? Merkitse myas, miten usein kaytat k.o palvelua?

{n = 1005)
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Facebook (myds Facebook Messenger) _— 9% 7% 18% I
Whatsapp _- 9% [Ld6% 30% = Kaytan palvelua lukuisia kertoja
YouTube _ ks 2 1% ] E:‘I:te;szalue\ua 1-2 kertaa
Instagram | ISEEIIINIGEEN 6% B3 10% 54% paivassa
Keskustelupalstat -- 8% 26% 43% Kaytan palvelua 3-7 kertaa vilkossa
Snapchat ‘q‘ 6% 78% m Kaytan palvelua 1-2 kertaa vikossa
Twitter [EEEE6% 50 15% 65% - .
T it
Videoblogit l:}’ 1. 76% En kaytd k.o. palvelua lainkaan
Linkedin :.m@ 19% 65%
Tinder 188E% 91%
Pinterest 2.8%@ 15% 2%
Kik Messenger ‘rﬁ% 93%
Periscope cﬁﬁ% 93%

Nepa s

KUVIO 3. Sosiaalisten medioiden kayttd (DNA tutkimus 2017)

Y114 olevasta kuviosta nékyy tutkimukseen vastanneiden sosiaalisten medioiden kaytosta,
myo0s heidan kayttdmansé aika sosiaaliseen mediaan. Vastaajista 44 % kaytta4 Facebook
-palvelua lukuisia kertoja paivassa, 17 % 1-2 kertaa paivassa ja 9 % kayttaa palvelua 3-7
kertaa viikossa. Vastaajista 5 % kéyttdd Facebook -palvelua 1-2 viikossa ja 7 % vastaa-
jista kayttaa palvelua harvemmin kuin kerran viikossa. Jopa 18 % kyselyyn vastaajista,
eivat kdytd Facebook -palvelua lainkaan. (DNA tutkimus 2017.)

WhatsApp -palvelua vastaajista kayttad 38 % lukuisia kertoja paivéssa ja 12 % kayttaa
palvelua 1-2 kertaa paivéssa. Vastaajista 9 % kayttaa palvelua 3-7 kertaa viikossa, joka
on sama kuin Facebookin kayttajistad. Tutkimukseen vastanneista 6 % kayttaa palvelua 1-
2 kertaa viikossa ja myds 6 % vastaajista kayttaa palvelua harvemmin kuin kerran vii-
kossa. Vastaajista 30 % ei kayta WhatsAppia ollenkaan. (DNA tutkimus 2017.)

Videoiden julkaisu- ja katselualusta YouTubea kayttaa 14 % tutkimukseen osallistuneista
useita kertoja paivassa. 12 % kayttaa kyseista palvelua 1-2 kertaa viikossa ja 21 % kayttaa
palvelua 3-7 kertaa viikossa. YouTube -palvelua k&yttaa 19 % vastaajista ja 22 % kayttaa
palvelua harvemmin kuin kerran viikossa. Vain 12 % kyselyyn vastanneista ei kayta pal-
velua lainkaan. (DNA tutkimus 2017.)
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Tutkimukseen vastanneista 15 % kéyttad Instagram -kuvapalvelua lukuisia kertoja péi-
vassé ja 10 % kayttad 1-2 kertaa paivassa. 6 % kayttdjista kayttadd palvelua 3-7 viikossa
ja5 % kayttad palvelua 1-2 kertaa viikossa. Vastaajista 10 % kayttaa palvelua harvemmin,
kuin kerran viikossa ja jopa yli puolet 54 % vastaajista ei kayta kyseista palvelua lainkaan.
(DNA tutkimus 2017.)

Keskustelupalstoja, Snapchatia, Twitterid, Blogeja, Videoblogeja, LinkedInia, Tinderié,
Pinterestia, Kik -Messengeria ja Periscopea vastaajista 78 %- 93 % eivat kayta kyseisia
palveluja laisinkaan (DNA tutkimus 2017).

Tilastot ilmenevat DNA:n teettdméstd Digitaalisen eldmantavan tutkimuksesta. Tutki-
muksessa selvitettiin kattavasti eri ikéisten ja sukupuolisten henkiléiden sosiaalisen me-
dian kaytt6a. Y hteenvetona voidaan todeta, etta eniten sosiaalisen median kanavista kay-
tetddn Facebookia, joka siséltdéd myods Facebook Messengerin, WhatsAppia ja YouTubea.

Seuraavaksi eniten on kdytossa Instagram ja keskustelupalstat. (DNA tutkimus 2017.)

3.2.1 Facebook, Instagram & blogit

Facebook on vuonna 2004 Mark Zuckerbergin ja opiskelukavereidensa Eduardo Saveri-
nin, Dustin Moskovitzin ja Chris Hughesin perustama yhteisopalvelu, jolla on yli 2 mil-
jardia paivittaista kayttajaad ympari maailman. Nykyaan Facebookissa on myos yli 60 mil-

joonaa aktiivista yritystilid. (Facebook Business 2018.)

Facebook tarjoaa kéyttajilleen tilaisuuden luoda palveluun oman profiilin, jossa on mah-
dollista jakaa kuvia, videoita, kirjoituksia seké tarkastella ystavien, yrityksien ja muiden
kayttajien profiileja ja julkaisuja. Jokaisella kayttajalla on oma aikajana, johon voi itse
kirjoitella tai liséilld kuvia ja myos kayttajan ystavalistalla olevat kayttdjat voivat siind
julkaista. Facebookin uutisvirta etusivulla nayttaa kayttajalle hdnen seuraamiensa yrityk-

sien ja muiden kayttajien julkaisemat uusimmat paivitykset. (Facebook 2018.)

Facebook on helppo ja edullinen tapa tavoittaa kohderyhmd, koska yrityssivuilla on mah-
dollista kohdentaa omaa markkinointiansa sijainnin, sukupuolen ja ién perusteella. Yri-
tyssivuilla on my6ds mahdollista markkinoida omia tuotteitaan, palveluitaan seka olla vuo-
rovaikutuksessa henkilokohtaisesti asiakkaidensa kanssa esimerkiksi Facebook Messen-

ger -palvelussa. (Facebook Business 2018.)
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Mainontaan pystyy Facebookissa panostamaan O eurosta jopa 50 000 euroon asti, ihan
kuinka yritys itse haluaa. Panostussumman perusteella Facebook pyrkii hankkimaan mah-
dollisimman paljon tuloksia, mité kyseiselld summalla pystyy saamaan. Yrityksen sivuja
hallinnoivat ihmiset pystyvat muokkaamaan tata budjettia ja maéarittelemaén kuinka pal-
jon esimerkiksi yhteen mainoskampanjaan laitetaan. Jos tdima, kuinka paljon mainokseen
tulisi laittaa rahaa on epéselvad, voi Facebook ehdottaa budjetin kuluttamista tasaisesti
koko markkinointikampanjan aikana. (Facebook Business 2018.) Markkinointiin Face-
bookissa ei siis ole vélttdméatonta laittaa aina rahaa. Tosin osa uusimmista kehittyneim-
mistd mainoksista vaativat vdhimmaissummaa toimiakseen. Facebook ilmoittaa naissa

tapauksissa aina etukéateen.

Instagram on vuonna 2010 avattu, nyky&an Facebookin omistama yhteisOpalvelu, jossa
on mahdollista jakaa kuvia ja videoita seka keskustella muiden kayttdjien kanssa Direct -
kommunikointivayldssa. Instagram eroaa Facebookista siten, ettd sielld jaetaan vain kuvia
ja videoita tarinoiden ja etusivulla nakyvien seurattujen kayttajien avulla. Instagramilla

on Kauppalehden (2012) mukaan rekisterdityneité kéyttdjia jo 30 miljoonaa.

Blogi on noussut suosioon yhtena sosiaalisena mediana. Se on verkkosivu, johon henkil
pystyy tuottamaan sisaltéd omasta elaméstéan ja kiinnostuksenkohteistaan. Blogissa voi-
daan julkaista kuvia, videoita henkilokohtaisesta ndkdkulmasta. My6s yritykset voivat
pitad blogia omasta yritystoiminnastaan. Blogeja on monenlaisia liittyen yleisimmin ruo-

kaan, muotiin, valokuviin ja lifestyle -blogeihin. (Salmenkivi & Nyman 2008, 173.)

Ihmiset, jotka kirjoittavat blogeja ovat adrimmaisen kiinnostuneita ja innokkaita oman
bloginsa aihepiiristd. Nykyaan bloggaajia lahjotaan ja palkataan mainostamaan yritysten
tuotteita ja jopa palveluita. Nama bloggaajat ovat nykymaailmassa tarkeitd mielipidevai-
kuttajia, joiden avulla yritys pyrkii vaikuttamaan kustannustehokkaasta suureen yleisoon.
Bloggaajat kirjoittavat sivuilleen omasta vapaasta tahdostaan, joten yrityksen heille tar-
koitetun mainonnan tulee olla viimeisen péélle mietittyd. (Salmenkivi & Nyman 2008,
174.)

Hyvéna esimerkkind ruokabloggaaja Natalia Salmela, joka on tehnyt tydn omalla blogil-

laan White Trash Disease. Salmela on perustanut bloginsa vuonna 2011 ja sen jalkeen
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kirjoittanut my®ds kirjan nimeltdén Halparuokakirja (Salmela 2018). Salmela kay lapi paa-
osin Helsingin ravintoloita, mutta poikkeaa silloin talléin myds Tampereella, kun uusia
ravintoloita ja palveluja aukeaa. Han ottaa syomistaan ruoista sek& juomista kuvia ja vi-
deoita ja néin jakaa niitd omassa blogissaan ja Instagramissa. N&in h&ntd seuraavat kayt-
tavat saavat tiedon, useimmiten ensimmaisté kertaa uudesta ravintolasta tai palvelusta.
Kun luotettu bloggaaja kehuu jotain tuotetta tai palvelua, esimerkiksi tassa tapauksessa

ravintolaa tai reseptid, kehuihin yleensa luotetaan (Salmenkivi & Nyman 2008, 175).

3.2.2 Sosiaalisen median hyodyt ja riskit

Sosiaalisella medialla on nykyaan todella laaja kayttdjakunta, joka koostuu kaiken ikéi-
sistd ihmisistd. Tdma& mahdollistaa tiedon levittymisen nopeasti ja laajasti. Sosiaalisen
median péatarkoitus on olla vuorovaikutteinen sovellus, jossa jokaisella on lupa tuottaa

ja jakaa siséltod, niin hyvaa kuin huonoakin.

Kayttanyt Kayitaa  Kayttanyt Kayttanyt Ostanut tai Seurannut Kayttanyt
infernetia internetia  tablettitietokoneella matkapuhelimella tilannut yhieistpalvelua vaalikonetta
viimeisten yleensa  internetida muualla  internetia muualla jotain viimeisten 3 kk ennen 2015
3 kk useita kotona tai kuin kotona tai verkon aikana eduskuntavaaleja
aikana kertoja tydpaikalla tydpaikalla kautta
paivassa viimeisten 3 kk viimeisten 3 kk  viimeisten
aikana aikana 3 kk aikana

%-0suUus vaestosta

16-24 100 89 34 9 59 93 61"
25-34 100 92 a7 89 65 87 69
35-44 99 30 43 87 69 70 63
4554 97 76 a7 70 54 51 49
55-64 90 61 27 50 32 35 35
65-74 69 36 12 23 19 19 22
75-89 31 13 4 4 5 5 3
Miehet 38 69 31 65 47 51 44
Naiset 36 67 27 60 44 55 16
Yhteensa

16-89 37 68 29 62 46 53 45°)
Yhteensa

16-74 93 74 32 69 50 58 497

1) 18-24-vuotiaat
2) 18-89-vuotiaat
3) 18-T4-vuotiaat

KUVIO 4. Internetin kéyttd ja erdiden internetin kayttétapojen yleisyys (Tilastokeskus
2015)

Sosiaalisessa mediassa on yrityksille paljon hy6tyjd, mutta myos haittoja. Jokaisella on

oikeus Kirjoittaa yrityksen Facebook-sivuille kommentteja ja arvioita. Tama tuo yrityk-
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selle positiivista nakyvyytta aivan ilmaiseksi, mikéli asiakas kirjoittaa ylistdvia komment-
teja, vaikka ravintolakokemuksestaan, henkilokunnan palvelusta tai odotusten ylittami-

sesta.

Nykypéivana, kun 87 prosentilla 16-89 vuotiailla suomalaisista on &lypuhelin ja internet
kaytettavissa (Tilastokeskus 2015), on helppoa tarkistaa yrityksen aukioloajat ja siind sa-
malla tarkistaa mitd muut kayttajat/asiakkaat ovat kirjoittaneet kyseisesta yrityksesta.
Tama voi myos vaikuttaa asiakkaan ravintolan valintaan negatiivisesti, sosiaalisessa me-

diassa vaikuttavien kommenttien perusteella.

Yrityksen kuuluminen sosiaaliseen mediaan tuo runsaasti hyotyja. Salmenkiven ja Ny-
manin (2008,136) mukaan se on erityisesti kustannustehokasta ja adrimmaisen nopea
keino tavoittaa asiakkaat, yhteistyokumppanit ja yrityksen omat tyontekijat. Samalla kun
yritys levittda itsestaan tietoa sosiaalisessa mediassa, voidaan luottaa siihen, etta tieto on

varmasti oikeata, kun se tulee luotettavasta lahteestd (Salmenkivi & Nyman 2008, 136).

Sosiaalisen median hyotyihin voidaan lukea my6s arvokasta tiedon kerd&dmistd asiak-
kaista, tarkkailemalla heidan kaytostaan internetissa. Samalla asiakkailta on mahdollisuus
saada intensiivista palautetta ja jopa kehitysehdotuksia (Salmenkivi & Nyman 2008, 136).
Sosiaalisen median maailmaa on mahdollista kayttad myos rekrytointikanavana ja 10yt&a

nain uusia tyontekijoita.

Vaikka sosiaalisesta kanavasta puhutaan jatkuvasti ja kuinka jokaisen yrityksenkin tulisi
olla sielld. Silti sosiaalinen media ei valttdmétta ole se oikea kanava kaikille yrityksille.
Mikali yritys ei omaa tiettyd henkilokuntaa yll&pitdmaén tai henkilékunnalla ei ole omaa
kiinnostusta, aikaa tai paloa asiaa kohtaan, yrityksen on kannattavampaa etsid muut ka-
navat. (Salmenkivi & Nyman 2008, 137.)

Vaikka sosiaalisen median kayttd on suurilta osin ilmaista, voidaan lukea my6s haitta-
puoliin kustannuksien suhteen, mikali yrityksen henkilokunta péivittaa sitd; yrityksen tu-
lee maksaa henkilokunnalleen péivittamiseen kéytetysta ajasta. Jos tyontekijoille ei mak-
settaisi siitd, ei olisi motivoitunutta henkilokuntaa yllapitdmaan yrityksen sivuja. Nain
ollen yrityksen sivut saattaisivat tayttya turhista ja mitddnsanomattomista paivityksista,
jossa ei olisi arvokasta sisélt6a asiakkaalle, saati yritykselle. (Salmenkivi & Nyman 2008,
138.)
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Sosiaalisessa mediassa yrityksen tulee hallita aina mainettaan tarkasti. Somen l&pinéaky-
vyys tuo yrityksen todellisen luonteen ja sen toiminnan esiin, jonka rakentamiseen osal-
listuu koko henkil6std. Sosiaalisen median my6ta organisaatio ja sen henkildstd on yha
useammin vaikeampi erottaa toisistaan. Mita korkeammalla ihminen on organisaatiossa,
sitd useammin hanen omat arvonsa yhdistetdan organisaation arvoihin. Mikéli tyontekijé
tuo omien arvojensa negatiivisia puolia, rasismia, sovinismia, epakohteliaisuutta tai epa-
luotettavaa, julki sosiaalisessa mediassa, ei yrityksen Kiiltokuvapuoli olekaan enéé niin
kiiltava asiakkaiden silmissa. (Forsgard & Frey 2010, 125.)

Yritys sosiaalisessa mediassa altistuu, jopa haluamattaan yha julkisemmalle kritiikille.
Yrityksen pééatoksia ja muutoksia kommentoidaan yha danekkdammin, kuin aikaisem-
min. Miké& tahansa kommentti tai mielipide yrityksesté voi levitd kaikkialle nopeasti ja
saaden aikaan seurauksia, joita ei ennen osattu edes kuvitellakaan. (Forsgard & Frey
2010, 19.)

Esimerkkeind viime vuosina aiheutuneista somekohuista ovat muun muassa Hans Vali-
méen ravintolassa tarjoiltu maksullinen vesi, ravintola Murussa tarjoiltu lilan véhéinen
mé&ara viinid, ravintola Brondassa tarjoiltu salaatinlehti gluteenittoman leivén sijasta ja

ravintola Groteskin kohtaamat eriskummalliset asiakaspalautteet. (Lindgren, 2016.)

Hans Véliméen hampurilaisravintola Midhillissa ruokailleelle asiakkaalle tuli yllatyk-
send, kun ravintolan laskussa oltiin laskutettu h&neltd vedesta 1,50 euroa. Tasté syntyi
somemyrsky, kun asiakas koki asiakseen laittaa hinnoittelusta palautetta ravintola Mid-
hillin Facebook -sivuille. Ravintolasta vastattiin hanelle ndin: *” Niin ja henkilokunta on
ilmaista, joka ne lasit sinne kiikuttaa? C “'moon. Ainahan voi valittaa ja saakin, mutta pitdi
olla perusteita. Kotona on ilmaista. Ei ravintoloissa.”” Tamaé vastaus aiheutti Facebookissa
viestitulvan, jossa pilailtiin ravintolan kustannuksella. Omistaja Hans Valiméen mukaan
vesilasi on maksanut ravintolassa aina saman verran ja hinta on merkitty listaan. Valimaki
kommentoi Facebook -kohua seuraavasti: >> Midhillin sivun yllapit4jan tarkoituksena ei
ollut pahoittaa kenenkaan mieltd. En edes tiedd, mitéd jatkossa tehddén. Ehka suljetaan

kaikki ja muutetaan ulkomaille, niin yhteiskunta palaa raiteilleen.”” (Lindgren, 2016.)
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4 TULOKSET & ARVON LUOMINEN ASIAKKAALLE

Opinndytetyon tutkimusosuudessa toteutuneessa Facebook-kilpailussa saavutettiin suuri
suosio ja se ylitti odotukset. Kilpailulle ennustettiin noin tuhat tykkaéjaa. Lopputuloksena

se saavutti yli 6,7 tuhatta tykkaajaa, 9,1 tuhatta kommenttia sekd 129 jakamiskertaa.

% Stefans Steakhouse Tampere

Edit!

Kilpailu paattynyt!

Voittajalle Taina H. iimoitettu yksityisviestilld, Onneksi olkoon! Kiites tuhannesti
kaikille osallistujille! Kilpailu sai aivan mahtavan osallistujamaaran sen kunniaksi
tarjoamme kaikille naisille ruokailun yhteydessa lasin kuchuvaa naistenpaivana
8.3

Tervetuloa!

Kilpailu!

Naistenpdivaa vietetdan torstaina 8. maaliskuuta. Tdman kunniaksi Stefans
Steakhouse tarjcaa kahden hengen menukokonaisuuden!

-Samettista metsdsienikeittoa ja savustettua poroa

-Black Angus sisadfileepihvi 150 g, paistettuja perunoita ja aiolia seka konjakki-
viherpippurikastike

-Lammin suklaafondant, vaniljajdateloa ja suklaakastiketta

Tykkaa julkaisustamme ja tdgda ystavasi kenen kanssa lahtisit herkuttelemaan!
Saa jakaa!

Arvonta suoritetaan 6. maaliskuuta klo 18. limoitamme voittajalle
henkilokohtaisesti yksityisviestilla.

Tama linkin kautta poytavarausten teko onnistuu helposti
https://book.dinnerbocking.com/.._/fi-FVbook/table/pax/1458/2

(Facebook ei ole mukana arvonnassa.)

STEAKHOUSE

(® RAVINTOLAF

i Tykkas () Kommentoi &> Jaa

Kuva 2. Kilpailu paattynyt
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Facebook-kilpailun ansiosta ravintolan oma sivu sai 300 uutta tykkaajaa ja seuraajaa si-
vulle. Kilpailu saavutti kaikista eniten kayttajia verrattuna aikaisempiin ravintolan julkai-

suihin.

ol clisa 46 1656 43 2EUM | wiaked IG 1855 T Y35HNN

< Stefars SEakhouse 1. 0 € 1 Stefans Steakhouse T.. n

Etusivu  Tictoja  Kuvat  Arvostelut ' Etusivu  Tietoja Kuvat  Arvostelut V

F" "

puolestasi

YSTAVARPAIVANA <E 14.2

Rirmnxoan
~

OO0 sinéja 7 muata [ OO"' 67t 811 kommenttia @

b Tvkidd O Kommentol £ Jaa ib Tyikaa () Kemmentai o> Jea
Jhhac L. !

1340 henkilod 4904 he KOk \

YRl by tawoitetiu ‘ :
tawoitetty Malncsta julkaisua Mailnosta [ulkalsia
Q0 @ ~ — — 0o P =
2 & =8 & i =

Kuva 3. Kilpailu verrattuna aikaisempaan julkaisuun

Kuvasta nékee, ettd 1349 henkil6a on tavoitettu Ystavanpaivan markkinoinnilla, jossa ei
ollut mink&anlaista kilpailua, josta olisi voinut voittaa jotakin. Naistenpéivan markkinoin-

titempaus tavoitti 249 043 henkil6a kilpailulla, jossa oli palkinto.

Kuten luvussa 2.2 Markkinointiprosessissa kerrottiin, kuinka kilpailun jalkeen oli tarkoi-
tus antaa kaikille julkaisusta tykénneiden kesken koodi, jolla olisi saanut alennusta ja
paastd, vaikka ensikertaa ravintolaamme ruokailemaan. Tété ei kuitenkaan pystytty to-
teuttamaan, koska Restamax-konserni tarjosi Naistenpaivana kaikille naisille kaikissa toi-

mipisteissa ilmaista kuohuviinid ruokailun yhteydessa.
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Vaikka kilpailussa tavoitettiinkin ennenndkemat®n suuri suosio tavoitetuissa henkil6issa,
el sitd voida vélttdmatta pitadd onnistuneena. Tama Kilpailu oli nimittdin ensimmainen Ste-
fan’s Steakhouse -ravintolan Facebook -julkaisu, jossa oli palkinto. Ta&mé saattoi olla suu-
rin syy, miksi julkaisu tavoitti niin monta henkiléa. Suurin osa Facebook -julkaisuista,
joissa on mukana palkinto, levidd sosiaalisessa mediassa erittain nopeasti ja laajasti,

koska kaikki haluavat aina voittaa edes jostain jotakin.

Voittaja, jonka nimi jaa anonyymiksi, kévi ruokailemassa heti Naistenpdivana ystavansa
kanssa, oli erittdin tyytyvdinen palkintoonsa. H&n kertoi, kuinka ei ole ikind voittanut
mistadn mitaan ja oli néin erittain kiitollinen saamastaan palvelusta seka henkilokunnan

toiminnasta.

’Yritysten litketoiminta koostuu kolmen keskeisin tekijan — yrityksen, tuotteen ja asiak-
kaan vuorovaikutuksesta. Eri aikoina naiden tekijoiden rooli ja merkitys on vaihdellut.

Nyt keskeisend tekemisen kohteena on asiakas’’. (Hellman & Virild 2009, 15.)

Asiakas tai kuluttuja on keskeisessa osassa yrityksen toimintaa arvon omaajana ja tuotta-
jana. Se on vaikeaa yritykselle, koska asiakasta ei voi omistaa ja asiakas on myos kaikkien
muiden yritysten saatavilla, toisin kuin tuotteet ja palvelut. (Hellman & Varila 2009, 24.)
Néin ihminen tai asiakas on merkittédva osa yrityksen palvelua ja sitd suhdetta tulee ylla-

pitéé jatkuvasti saaden ndin myos asiakasuskollisuutta.

Jokainen asiakas muodostaa henkilokohtaisesti kokemuksensa palvelusta ja arvosta joka
kerta, kun hén osallistuu vuorovaikutuksessa palvelutapahtumaan. Asiakkailla on erilai-
nen ndkemys arvosta. Tdman takia yritysten tulee arvostaa asiakkaitaan ja luoda asiak-
kaan kuin asiakkaan kanssa taydellisyyttd hipovaa palvelua. (Tuulaniemi 2016, 26.) Jos
yritykselld on mahtava tuote tai palvelu, mutta yrityksen sisalla kenellakaan ei ole ym-
marrysté siitd, mik& tuo asiakkaalle arvoa, on mahdollisuuksien hyddyntdminen lahes

mahdotonta.

Asiakkaan muodostama arvo muodostuu asiakkaan ja yrityksen vélisesta vuorovaikuttei-
sesta kohtaamisesta, kuten internetissd, sosiaalisessa mediassa ja muissa ymparistoissa
(Tuulaniemi 2016, 33).
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Monella palvelualan yrityksilla on kdytdssé arvolupaus. Arvolupaus on yrityksen lupaus
asiakkailleen, joka kertoo selkeésti mité yritys haluaa tarjota asiakkailleen. Se on joko
lyhyt lause tai virke, joka toimii kaiken tekemisen takana. Adrimmaisen tarkeaa on, etti

yrityksen kaikki tyontekijat tietdvat yrityksen arvolupauksen. (Tuulaniemi 2016, 33.)

Stefan’s Steakhouse Tampereen toimipisteelld ei télld hetkelld ole arvolupausta kadytossd,
vaan palvelulupaus. Palvelulupaus on ldhes sama, kuin arvolupaus. Hyva palvelulupaus
yhdistaa asiakkaan tarpeet ja tarjotun palvelun. Se puhuttelee asiakasta ja erottuu kilpai-
lijoista. Yleisemmin siihen kiteytetadan palvelun ydinsisaltd ja mill4 tasolla palvelu tyy-
dyttéd asiakkaan tarpeen. Stefan’s Steakhousen palvelulupaus on lausuttu vuonna 2014
ja se kuuluu ndin; >’Toimimme ammattitaitoisina asiantuntijoina hyvéssa tiimihengesséi

jauutta oppien’’ (Stefan’s Steakhouse Tampereen henkilokunta 2014).

Nyt kun on jo vuosi 2018, olisi ehké aika miettia yhdessa koko henkilékunnan kanssa,

tulisiko sitd hieman péivittad?

ARVON MUODOSTUMISEN PYRAMIDI

MERKITYS
Vastaavuus
identiteetin ja

Miten konsepti
mahdollistaa asioita,

TEE joita asiakas haluaa

henkilokohtaisiin
merkityksiin

TUNTEET
Vastaavuus
tunnetason

odotuksiin

TOIMINTA
Vastaavuus
toiminnalliseen
tarpeeseen

_ J

MINUSTA
PAREMPI IHMI-
NEN

YMMARRA

JA TUE MITA

oppia, oivaltaa,
saavuttaa?

Miten hyvin konsepti
sopii mielikuviin ja
tuntemuksiin, joita
asiakas haluaa kokea?

Miten vaivattomasti
ja sujuvasti konsepti
toteuttaa asiakkaan
tavoitteen?

Lahde: Palmu Inc.

KUVIO 5. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2016, 75).

Digitalisoituneessa maailmassa arvon luominen asiakkaalle saattaa olla vélill4 haastavaa.

On tiedettédva, mita asiakkaat arvostavat ja odottavat esimerkiksi yrityksen internet-, Fa-
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cebook-, tai Instagram — sivuilta. Mikéli yritys ymmartaa asiakkaan kokeman arvon asia-
kasnakokulmasta, on mahdollista 16yt4& keinot toteuttaa tat4 arvoa asiakkaalle ja néin

ollen saada asiakastyytyvaisyytta. (Tuulaniemi 2016, 71.)

Pyramidissa Tuulaniemi (2016, 74) kuvaa asiakkaan arvon muodostumisen kolmeen ta-
soon: toimintaan, tunteisiin ja merkitykseen. Toiminnalla tarkoitetaan palvelun taipu-
vuutta reagoida asiakkaan toiminnalliseen tarpeeseen, tapahtumasarjan vaivattomuutta,
kaytettavyyttd, tehokkuutta ja kattavuutta. Yleisesti tdméan tason tulee tayttaa kriteerit,

jotta yrityksen on mahdollista tuottaa kyseista palvelua.

Tunnetasolla tarkoitetaan kaikkia asiakkaalle syntyvia tunteita esimerkiksi, palvelun tai
kokemuksen miellyttavyyttd, kiinnostavuutta, inspiroitavuutta, tunnelmaa, tyylia, hajuja

ja musiikkia ja erilaisia 84ni& (Tuulaniemi 2016, 74).

Pyramidin ylimpana on merkitystaso eli ylin asiakaskokemuksen taso, johon yleisesti liit-
tyy kokemuksen kautta koettavia mielikuvia ja merkityksid, kulttuurillisia koodeja, unel-
mia, kertomuksia, lupauksia, suhdetta asiakkaan eldméntapaan ja omaan identiteettiin
(Tuulaniemi 2016, 74).

Arvoa pitéa luoda asiakkaalle paikan paalla, mutta lisdksi nykyaan myos verkossa. Miten
asiakkaalle on mahdollista luoda arvoa internetissd, sosiaalisessa mediassa? Vastaus on
yhdessé. Arvoa pystytadn luomaan yhdessé, kun verkossa kaikilla on mahdollisuus osal-
listua ja jakaa tietoa.”’ Asiakkaan arvo on nimenomaan tulevaisuudessa, asiakassuhteen
jatkuvuudessa ja kehityksessd’’ (Hellman & Virild 2009, 180). Yritykset katsovat aina
tulevaisuuteen, johon kohdistuu pitkdjanteista tyota. Taman takia yrityksen tulee tarkas-
tella my0s asiakkaiden kokemaa arvoa samalla tavalla yhté pitkalla tahtaimella. (Hellman
& Vérila 2009, 181.)
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5 POHDINTA

Vaikka sosiaaliset kanavat, kuten Facebook ja Instagram ovat ottaneet vallan yrityksen
markkinoinnissa, mielestani sen ei tarvitse olla huono asia. Nuorta sukupolvea, joka elda
sosiaalisessa mediassa paivittdin, on rantautumassa tyoeldméaan piakkoin. Heitd ja heidén
mielipiteitddn on mahdollisuus kéyttaa apuna yrityksen siséalla tuoden uusia nakdkulmia
ja mahdollisuuksia yrityksen markkinointiin ja digitaaliseen markkinointiin. Nuorilla on
mahdollisuus opettaa yrityksen sisalla muita tyontekijoita, mahdollisesti niita hiukan van-
hempia kaavoihin kangistuneita tyontekijoitd, jotka eivat tiedd sosiaalisesta mediasta mi-

taan.

Tutkimuksesta saatiin hyvéé tietoa markkinointiprosessin kehittdmiseen Stefan’s Steak-
house Tampereelle ja my6s vahvistukset sille, ettd on parempi tehda julkaisut ravintolan
sisélla henkilokunnan toimesta, kuin ulkoistaa se markkinointitoimistoille. Aikaisemmin
ravintolan kaikki markkinointi oli ulkoistettu markkinointitoimistolle. Nykyaan mainos-
toimisto hoitaa paperisen markkinoinnin ja ravintola itse huolehtii sosiaalisen median pai-
vityksista. N&in saadaan parempi yhteys asiakkaisiin ja mahdollisuus luoda arvoa vuoro-
vaikutuksessa asiakkaan kanssa. Talld tavoin digitaalista markkinointia voidaan toteuttaa
pienemmilld kustannuksilla samalla luoden ja yllapitdmalla palvelukulttuuria sek& nou-

dattamalla samalla Stefan’s Steakhouse Tampereen palvelulupausta.

Restamax Oyj konsernin paikoissa on mielestani helpompaa toteuttaa digitaalista mark-
Kinointiviestintad, jotta liiketoiminta on kannattavaa, kuin jollain pienemmalla yrityk-
selld. Koska Restamax on iso yritys, heiddan on mahdollista laittaa enemmaén rahaa mark-
kinointiin ja sen tuloksena on syntynyt Ravintola.fi -sovellus, joka kattaa Restamax -kon-
sernin kaikki ravintolat. Sovelluksen ilmaisella latauksella pystytdan tavoittamaan suuria
kohdemadria, mutta samalla niin, ettd asiakas on valinnut juuri hanta kiinnostavat ravin-

tolat ja palvelut, joista haluaa saada sahkopostia ja tekstiviesteja

Tutkimuksen jélkipalkinto oli hiukan epdonnistunut, kun kilpailun jalkeen jaettava alen-
nuskoodi kariutui Naistenpaivana kaikille naisille tarjottavaan lasilliseen kuohuviinid,
josta emme tienneet etukateen. Muuten tutkimus oli onnistunut, vertailtuna edellisiin jul-
kaisuihin, joilla ei ollut tavoitettu laheskaéan niin paljon kayttajia kuin Naistenpéivan Kil-

pailulla. Alennuskoodilla olisi saanut Naistenpéivana -10 % laskusta. T&lla olisi voinut
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lisata Naistenpéivan tulosta merkittavasti ja toivottavasti lisaa tyytyvéisia asiakkaita. Seu-
raavassa kilpailussa tdma tulee toteutumaan, joskin ajankohtaa kilpailulle ei ole viela p&a-
tetty. Ensi kerralla tulee tosin ensin selvittad, ettei samalla paivalle osu muita tarjouksia

tai alennuksia koko Restamax konsernin kaikkien toimipisteiden kesken.

Seuraavan kerran, kun ravintolan Facebook -sivuille laitetaan kilpailu pystyyn, voisi ko-
keilla markkinointimahdollisuutta ja laittaa tietty budjetti julkaisulle ja tata voisi verrata
tahén toteutuneeseen kilpailuun, jossa rahaa ei kéytetty. Talla tavoin pystyisi vertaamaan,
kuinka paljon vaikuttaa rahan laittaminen Facebook -markkinointiin ja markkinoinnilla

tavoitettuihin henkildihin vai pysyykd se lahes samalla tasolla nollabudjetilla.

Kilpailulla saatiin uusia tykkaajia ravintolan Facebook-sivuille, mutta silla ei onnistuttu
kasvattamaan liikevaihtoa hiljaisena aikana. Kehitysehdotuksina tasta lahti, kuinka pys-
tyisi seuraamaan sitd, ettd; voidaanko sosiaalisen median Kilpailun julkaisemisella vai-
kuttamaan litkevaihdon kasvattamiseen? Tam4 vaatisi paé&syn ravintolan tunnuslukuihin,
jotta olisi mahdollista tarkkailla julkaisun ilmestymiskuun liikevaihtoa, edellisiin vuosiin
verrattuna. Tall4 kertaa se ei ollut mahdollista ravintolapdallikké Rudi Tasdemirin pyyn-

nosta johtuen.

Kvalitatiivinen tutkimusmuoto oli t&ssé tapauksessa parempi kuin kvantitatiivinen tutki-
musmuoto. Kvantitatiivista muotoa olisi mahdollista kayttdd jatkotutkimuksessa, jossa
saataisiin tarkkailun alle ravintolan tunnuslukuja ja ndin voisi olla mahdollista saada vas-
taus kysymykseen, voidaanko sosiaalisen median kilpailun julkaisemisella vaikuttamaan

ravintolan liikevaihdon kasvattamiseen?

Kehitysehdotuksiin lisattiin myds ravintolan palvelulupauksen paivittdminen nykyai-
kaan. Tama tulee péattaa edellistd palvelulupausta kunnioittaen hyvassa tiimihengessa
koko ravintolan henkilékunnan kanssa. Uudessa palvelulupauksessa voisi miettiad myds
digitaalisen aikakauden kautta. VVoisimmeko tuottaa asiakkaille vield parempaa palvelua

ja lisdarvoa esimerkiksi sosiaalisen median avulla?

Liséna kehitysehdotuksien listaan lisdttiin Stefan’s Steakhouse -ravintolan Facebook -si-
vujen paivittdminen vahintaan kerran viikossa, seké tulevana kesénéa ravintolan Instagra-

min herattdminen opinnéytetyon tekijan toimesta. Ravintolalla on jo ennestéan Instagram
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-sivu, mutta se on jaanyt paivittaméttd ravintolapaallikon vaihtuessa ja nyt siihen toivot-
tiin muutosta. Instagramiin voisi laittaa vahintédan kerran viikossa esimerkiksi kuvan hen-
kilokunnasta, uudesta ruokalistasta, joka vaihtuu toukokuun puolessa vélin, tunnelmia ra-

vintolasta ja kesdsaasta terassilla.

Tassa tutkimuksessa auttoi merkittdvasti muiden ravintoloiden seuraaminen sosiaalisessa
mediassa. Niistd pystyi ottamaan paljon vinkkejé, kuinka ravintola Stefan’s Steakhousen
Facebook -julkaisu tehtaisiin. Ja samalla vahvistui tieto, kuinka yrityksen somepaivityk-
sia ei ainakaan tulisi tehd&. Tyota helpotti huomattavasti myos kirjalédhteiden lukeminen

ja tutustuminen niihin laajasti etukateen.
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