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Abstract

This thesis investigated the utilization and use of social media by a restaurant company as
a marketing tool. The thesis is commissioned by Tulikuuma Kumpu Oy, a restaurant com-
pany with 18 restaurants. The research problem was to map the current situation of the use
of social media in the companies, and to increase the efficiency of social media content
production. The aim of the work was to provide the client with development ideas and a
practical guide to good content on social media channels.

The theoretical framework consists of digital marketing and social media as a marketing
tool. The thesis tells about the risks and benefits of social media for the entrepreneur and
introduces the most important channels of social media. Suitable matters are applied from
the theory to the restaurant industry.

The research method of the thesis was mainly a qualitative research method, but quantita-
tive perspectives were also utilized. An online survey was conducted in the study, which
was addressed to all restaurant managers. The survey was conducted using the Webropol
tool and responses were collected by sending a link to all restaurant managers via email.
Another method was to separate and analyze the content of the restaurant’s social media
channels.

Responses to the survey were received from all restaurant managers, indicating that the
social media channels in the outlets need to be developed, and staff are aware of this. After
separating and analyzing the content, it was found that the results supported the previously
researched information, as well as the opinions of restaurant managers about the need for
development.

As a result of the thesis, comprehensive and practical guidelines for functional content on
Facebook and Instagram were created. The content analysis revealed that customers are
most attracted to publications featuring restaurant staff and customers. The research led to
development proposals to produce content that would enable restaurants to achieve better
results in social media marketing.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Tulikuuma Kumpu Oy. Opinnay-
tetydn tarve tuli suoraan yritykseltd. Saimme nelja aihetta yritykselta, joista va-
litsimme itseamme kiinnostavimman. Pohdimme my@s, etta talla opinnayte-
tydlla tulemme todennakdisesti saamaan suurimmat hyddyt yritykselle. Aihetta
ei ole aikaisemmin tutkittu yrityksen ndkékulmasta, mika teki aiheesta entista

mielenkiintoisemman.

1.1 Tulikuuma Kumpu Oy

Tulikuuma Kumpu Oy on Leppavirralta lahtdisin oleva ravintola-alan yritys,
jolla on télla hetkella 18 toimipistettda ympari Suomea. Yritys on alun perin pe-
rustettu vastaamaan pienen paikkakunnan asukkaiden ravintolakysyntaan.
Pienelld paikkakunnalla asiakaskuntaa ei voi rajata vain tietyn ikaisiin tai tietyn
musiikkigenren ystaviin, vaan kohderyhman on oltava lahtokohtaisesti laaja.
Kyseinen liikeidea on mydhemmin jalostettu kaikkiin Tulikuuman ravintoloihin.
Yritys haluaa tarjota sek& nuoremmille aikuisille etta varttuneemmallekin vaes-
télle mukavan illanviettopaikan. Kaikissa ravintoloissa yhdistyy karaoketanssit
ja tunnetuimmat musiikkikappaleet aina 1960-luvulta nykyajan musiikkiin. Yri-
tyksen johtotiimissa toimivat toimitusjohtaja Tuomo Rautio, seka hallituksen ja-

senet ja osakkaat Santtu Kankkunen ja Jyri Kettunen. (Tulikuuma Kumpu Oy.)

Jokainen ravintola pyritdan pitamaan persoonallisena ja omaleimaisena yksik-
konaan, eika ketjuyritysta ravintolan takana haluta tuoda asiakkaille esille. Jo-
kaisen toimipisteen ravintolapaallikko toimii omassa yksikossaan kuin yrittaja
ja suuntaa ravintolan imagoaan parhaimmaksi katsomallaan tavalla. Ravinto-
lapaallikot ovat myds tulosvastuussa Tulikuuma Kumpu Oy:lle. Joitakin yht&-
laisyyksia osasta ravintoloista on havaittavissa, esimerkiksi karaoketanssit ja
paivakerhotarjoukset, mutta silti jokainen on oma yksikkénsa ilman ketjuuntu-
mista. (Teittinen 2020.)
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1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja toteutus

Tama opinnaytetyd on kehittdmistietoa tuottava tutkimus, jonka tarkoituksena
on selvittdd Tulikuuma Kumpu Oy:n ravintoloiden somemarkkinoinnin nykyti-
lanne, ja mité sen parantamiseksi voitaisiin tehda. Tutkimusmenetelména kay-
tetdan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, johon kuuluu kyselyn luominen toi-
mipisteiden ravintolap&allikéille, seka sosiaalisen median kanavien sisallén
analysointi ja erittely. Teorian pohjalta tutkittu tieto tukee néaita tutkimusmene-

telmia.

Tarkoituksena on tutkia ja analysoida toimipisteiden somemarkkinoinnin véali-
sia eroavaisuuksia. Tarkeimpind kysymyksina kuuluu, millaista yritysten eri ra-
vintoloiden somemarkkinointi on nykyaan, ja miten sita voisi kehittda ja tehos-
taa, nyt ja tulevaisuudessa? Mika nykyhetken sisalléssa on hyvaa, ja mihin
asioihin tulisi kiinnittda enemman huomiota? Opinnaytetydn tuotoksena on oh-
jeistus toimivan sisallon luomisesta sosiaaliseen mediaan, ja kuinka silléa voi-
daan tavoittaa enemman kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita eri kanavissa.
Kaytannossa toimeksiantaja saa opinnaytetydostamme kaytannollisen oppaan
ja ohjeistuksen sosiaalisen median toimivaan sisaltéon ja tehokkaaseen mark-
kinointiin. Yritys on kasvanut viime aikoina nopeasti, ja tulee varmasti vain jat-
kamaan kasvuaan tulevaisuudessa, mutta henkilékunnan ohjeistus ja panos-

tus sosiaaliseen mediaan ja siella markkinointiin, on jaanyt alkutekijoihin.

Pelkka markkinointi aiheena on todella laaja, joten siita on saatavilla myds pal-
jon tutkittua tietoa ja materiaalia. Yrityksen nakdkulmasta aihe on rajattu digi-
ja somemarkkinointiin, joka oli myos toimeksiantajan toive. Ravintola-alan yri-
tyksen nadkokulmasta digi- ja somemarkkinointi on yksi parhaista keinoista
saavuttaa ainakin suurin osa, ellei kaikki yrityksen kohderyhmasta. Kananen
(2018) kertoo kirjassaan, etta verkosta on tullut monien kuluttajien ja yritysten
paivittdinen apuvéline ja asiointikanava. Inmiset viettavat ajastaan yh& enem-
man verkossa, ja internet on mukana tana paivana kaikkien kuluttajien ar-
jessa, jopa 95 % alle 55-vuotiaista kayttavat internetid paivittain. (Kananen
2018, 14.) Somemarkkinointi on nykypaivana muun markkinoinnin ohella erit-
tain tarkeé osa-alue, ja silla luodaan ja viestitaan tietynlaista kuvaa ja imagoa

asiakkaille. Tulikuuma Kumpu Oy avaa vuosittain uusia ravintoloita, ja taman
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vuoksi on tarkeaa, ettd myds somemarkkinointi kehittyy muun kehityksen rin-

nalla, ja sisaltd on laadukasta ja ajan tasalla.

Nykypéaivana asiakkaan merkitys yrityksen ansaintalogiikassa on hyvin aktiivi-
nen lisdantyneen kilpailun ja verkon kayton myoéta. Sosiaalisen median kana-
vissa yritys saa lisaa nakyvyyttd ja saavuttaa asiakkaan kokeman palvelun
laadun. Asiakkaan tarpeet ja toiveet ovat nykyaan vaativimpia, ja verkon ja so-
siaalisen median avulla yrityksien on helpompi vastata asiakkaan tarpeisiin.
(Nummela 2020.)

2 DIGIMARKKINOINTI SOSIAALISEN MEDIAN NAKOKULMASTA

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkia markkinoinnin muotoja, jotka toteu-
tetaan sahkdisesti. Usein kuullaan myds nimitykset sdhkdinen markkinointi,
online-markkinointi ja internetmarkkinointi. Digimarkkinoinnin yleisimpia kei-
noja ovat mainonta sosiaalisessa mediassa, kotisivut, sisaltomarkkinointi, vi-
deomarkkinointi ja sahkdpostimarkkinointi. Perinteinen markkinointi eroaa digi-
markkinoinnista kayttamalla kaikkia muita keinoja, paitsi digitaalisia. (Hakuko-

nemestarit s.a.)

2.1 Digimarkkinoinnin merkitys yrityksen markkinoinnissa

Digitalisaatio on muuttanut asiakkaiden kayttaytymista, kulutusta ja tydskente-
lytapoja mydten, miké& heijastuu liiketoiminnassa etenkin markkinointiin ja
myyntiin. Uusi ajattelutapa on herattanyt useat yritykset ja organisaatiot mietti-
maan markkinointistrategiaansa uudestaan. Monien yrityksien liiketoiminta-
mallit muuttuvat radikaalisti digitalisaation my6téa. Digitalisaatio on luonut uusia
mahdollisuuksia, ja tdss& markkinointi on avainasemassa. Digimarkkinoinnin
osaamista vaaditaan yrittgjilta niin strategisessa suunnittelussa, kuin arkisessa
asiakastyossa. Uusien teknologisten innovaatioiden mydtd menestyminen
markkinoilla on mahdollista, jos markkinointi tunnistaa ja osaa ottaa haltuun
uusia mahdollisuuksia asiakaskentdssa. Digimarkkinoinnin maailma kehittyy
todella nopeasti, ja ainoa tapa pysya mukana, on aloittaa heti. (Komulainen
2018.)
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Hamalaisen (2016) mukaan erilaisten digitaalisten palveluiden kehittyminen ja
sosiaalinen media antavat yritykselle paljon uusia mahdollisuuksia tuotteiden
ja palveluiden markkinointiin. Markkinointi onkin viime vuosina muuttanut pal-
jon muotoaan, ja tyrkyttavan sahkopostimarkkinoinnin sijaan markkinoinnissa
on siirrytty enemman sisaltomarkkinointiin. Tallaisessa markkinoinnissa tuote-
taan ja jaetaan potentiaalisille asiakkaille hyodyllistd ja koukuttavaa sisaltoa
eri sosiaalisen median kanavien kautta, joka edellyttdd asiakkaan tarpeiden
tunnistamista ja tarkkaa kohdentamista.

Digimarkkinoinnin my6té asiakas on nyt vastuussa. Markkinoijat ovat kautta
aikain puhuneet, etté asiakas on heille kaikki kaikessa, ja nyt siita on vihdoin
tullut todellisuutta. Tama vallanvaihto tarkoittaa, etta yritysten on oltava avoi-
mia ja aitoja. Yritysten on seurattava online-keskusteluja heidan palveluistaan
ja tuotteistaan ja otettava asiakkaat entistd enemman mukaan tuotteiden tai
palveluiden parantamiseen. (Strauss & Frost 2016.) Asiakas todennakoisesti
etsii yrityksen jakaman tiedon itse verkosta hakukoneiden avulla, jolloin kaikki
perustuu asiakkaan omaan aloitteellisuuteen, eika asiakas valttdAmatta aina

edes tunnista tatd markkinoinniksi (Hamalainen 2016).

2.2 Digimarkkinoinnin suunnittelu

Suunnitelmallinen toiminta markkinoinnissa saavutetaan markkinointistrategi-
alla. Suunnitteluprosessi jakautuu operatiiviseen ja strategiseen suunnitteluun.
Pitkdjanteinen suunnittelu on visioiden luomista, jota johto vie punaisenlangan
tavoin eteenpdin. Punaisenlangan on tarkoitus ohjata tyontekijoitéa tekemaan
asiat oikein. Kun maaritetaan toiminnan painopistealueet, helpotetaan ymmar-
rysta ja strategista suunnittelua kilpailuedun saavuttamiseksi. Lyhyen aikavalin
suunnittelu on operatiivisen suunnittelun kaytannon hallittua ja jarjestelmallista
osaamista. Osaaminen vaatii syvéllisen hallitsemisen ja aikatauluttamisen ja

ennen kaikkea sitoutumisen tehtaviin. (Raatikainen 2005, 58—59.)

2.3 Digimarkkinoinnin hyodyt

Digimarkkinointiin perehtyminen on tarkeaa, silla sen avulla yritys voi saada
merkittavia etuja. Kayttdmalla erilaisia keinoja hyédykseen, varsinkin sisalto-
markkinointia (tarinoita, kuvia, videoita), yrityksen nékyvyys myos hakuko-

neissa lisaantyy. Digimarkkinointi on my6s huomattavasti edullisempaa, kuin
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perinteinen markkinointi, ja sen avulla on mahdollista tavoittaa suuria maaria
potentiaalisia asiakkaita nopeasti ja kustannustehokkaasti. Yksi merkittavim-
mista digimarkkinoinnin kautta tulevista eduista on entista parempi vuorovai-
kutus asiakkaan kanssa, ja se on parhaimmillaan hyvin aktiivista ja osallista-
vaa. Asiakasta voi aktivoida sosiaalisessa mediassa yrityksen arvostelumah-
dollisuudella, kommentoinnilla, adnestyksilla ja arvonnoilla. Jatkuva vuorovai-
kutus asiakkaan ja yrityksen valilla herattda luottamusta ja sitouttaa asiakasta,
jolloin my6s yrityksen myyntid saadaan mahdollisesti kasvatettua. (Hamalai-
nen 2016.) Markkinoijat ovat muuttumassa julkaisijoiksi, jotka luovat sisaltéa
kotisivuilleen ja sosiaaliseen mediaan houkuttelemaan ja sitouttamaan asiak-
kaita. Houkuttelevaa sisaltéa voi olla esimerkiksi lyhyet videot, alaan liittyvét
lehdistotiedotteet ja blogitekstit. (Strauss & Frost 2016.)

3 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNISSA

YhteisOpalveluiden kayttd kasvaa vuosi vuodelta, ja nuorista alle 35-vuotiaista
l&hes kaikki ovat rekisterdityneet johonkin yhteisopalveluun. N&ita yhteisopal-
veluja, eli sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Instagram,
Snapchat, WhatsApp, Twitter ja YouTube. Alustat ja kanavat voivat tulla ja
menna, mutta niiden takana olevat markkinoinnin ja kuluttajakayttaytymisen

perusmallit ja teoriat pysyvéat entisellaan. (Kananen 2018, 14—20.)

3.1 Sosiaalisen median kayttaminen

Sosiaalisen median kanavat ovat luotu alun perin foorumiksi, jonka avulla ih-
miset voivat jakaa kuvia ystavienséa kanssa. Vaikka kaikki pitavat Facebookia
ensimmaisend sosiaalisen median alustana, virallisesti ensimmaéinen alusta
on vuonna 2005 perustettu YouTube. Facebook on perustettu vuonna 2004,
mutta yleiseen kayttdon se otettiin vasta vuonna 2006, vuosi YouTuben ilmes-
tymisen jalkeen. (Sosiaalisen median historia s.a.) Nykyaan siita on tullut en-
tista tarkeampi yritysten nakokulmasta, silla se on tarked osa organisaatioiden
markkinointisuunnitelmaa. Sosiaalisen median alkuperainen tarkoitus nakyy
edelleen vahvasti, kun jaamme ystavillemme kuvia ja arvosteluja mieleisista
tuotteista, palveluista ja ennen kaikkea ravintolakokemuksista. (Komulainen
2018.)
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Sosiaalisen median kayttd vaatii suunnitelmallisuutta, kuten koko yrityksen lii-
ketoimintakin. llIman suunnitelmia tai seurantajarjestelmia harva paasee tulok-
selliseen ja tehokkaaseen toimintaan. Yleisin virhe on, etta yritys vain paattaa
ottaa kayttoonsa sosiaalisen median, vailla minkaanlaista suunnitelmaa toi-
minnasta. Yrityksen taytyy miettia etukateen vastauksia kysymyksiin, kenelle,
mit&, miksi, miten, milloin, missé tehdaan? Miten seurataan? Somen kaytto
vaatii aina myos strategian, eli keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. Yrityksen
taytyy itse valita juuri h&nen liiketoiminnalleen sopivat kanavat, eiké kaikkien
potentiaalisten kanavien kayttoonottoa yhta aikaa suositella. Alustat priorisoi-
daan ja valitaan sopivin, huomioon ottaen yrityksen ja median luonne seka
asiakaskunta. Kokemuksen karttuessa sopivia alustoja voidaan lisata. (Kana-
nen 2018, 274-279.)

Pelkké sosiaalisessa mediassa oleminen ei riitd, ja jokaisen alustan tehokas
yllapitaminen vaatii resursseja. Aktiivinen toiminta edellyttaa jatkuvaa julkai-
suvirtaa, mik& voi olla yritykselle haasteellista. Viikosta toiseen taytyisi olla eri-
laista ja uutta siséltod, jotta tykkaajat ja seuraajat pysyisivat mukana ja heidan
sitoutumisensa vahvistuisi. Aika, jolloin pelkélla tekstilla saatiin jo tuloksia, on
valitettavasti takana pain. llman visualisointia ei saada tuloksia, eivatka asiak-
kaat enaa juurikaan arvosta sisaltoja, joissa ei ole valokuvia, videoita tai kaavi-
oita. Aivot prosessoivat kuvia 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstia, joten ku-
vallisella sisall6lla saadaan parempi huomioarvo. Visualisoiduilla sisall6illa on
tutkimusten mukaan 94 % suurempi lukijamaara. Voidaan ehkéa sanoa, etta
sosiaalinen media on tarkein yksittdinen markkinoinnin tyokalu, jota on kos-
kaan ollut olemassa (Kananen 2018, 279-288.)

Vaikka Kananen kertoo, etté sisallon taytyisi olla viikosta toiseen erilaista ja
uutta, Ylilehto (s.a.) toteaa blogissaan, etté yrityksen ei tulisi ottaa paineita
siité, etta kuukaudesta toiseen pitéisi keksia aina uutta sisaltéa. Toistuvia ai-
heita voi kyll& nostaa esille, mutta niista tulee kertoa eri ndkdkulmasta. Myds-
kadan uudet seuraajasi eivat ole valttamatta nahneet aikaisempia julkaisujasi,
ja muistutus vanhoille lukijoilleen ei ole pahitteeksi. Samaa aihetta voi siis

kayttaa useamman kerran, kunhan sisalté on erinakoista.
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Sosiaalinen media vaatii jatkuvaa paivitysta ja uuden sisallon luomista. Suuri
paivitysten maara voi kuitenkin kdantya vastaanottajan mielesta liialliseksi ja
arsyttavaksi jos viestinnan toiminta ei ole hallittua ja hyvin suunniteltua. Yleiso
huomaa nopeasti heikon ja mitdansanomattoman paivityksen. Kehitys kulkee
kohti integroituja myynnin ja markkinoinnin alustoja seka tekoély tekee tulo-
aan. Siita voi olla hyodtya postausten tuottamisessa ja keksimisessa. Toimin-
nalle tulee aina asettaa tavoitteet ja paivitysten tulee olla suunnitelmallisia. Ka-
nanen kertoo kirjassaan, etta Instagram paivityksia tulisi tehda 1—2 per paiva.
Paivitysaika on otollisin klo 8—9 ja klo 14. Facebookin osalta paivitys kerran
paivassa riittaa. Paivitysaika on otollisin klo 13—16 valilla. Twitter toimii eri ta-
valla ja paivityksia suositellaan muutamasta jopa sataan, mutta hyva suositus
on 15 twiittausta per paiva. Paivityksia olisi hyvéa tehda tunnin valein, jos niita
on paivassa monta. Paivitysten tavoitteena on saada ja pitda hyva asiakas
suhde, asiakaspalvelu, brandin vahvistaminen seka liikevirta sivuille. Sosiaali-
sen median mittareina toimivat reaktiot, seuraajat, kommentointi, jakaminen ja
kattavuus. Mittareiden tarkoitus on seurata ja toteuttaa toimivaa sisaltdd sosi-

aaliseen mediaan. (Kananen 2018, 424—425.)

Taloustutkimuksen mukaan suurimpia sosiaalisen median palveluista ovat ko-
kojarjestyksessa WhatsApp, Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat seké
Twitter. Pikaviestisovellus WhatsApp on toinen sosiaalisen median kanava,
joka on rikkonut kahden miljardin kayttérajan. Facebook vie ykkéssijaa, mutta
ylen kyselyssa selviaa, etta vastaajien kesken suomalaisista 70 % kayttaa
WhatsAppin sovellusta eniten. Nuoret kayttdvat monia somepalveluita, mutta
ikaryhmista vanhimmat kayttavat eniten Facebookia ja WhatsAppia. (Kallunki
2018.) Sosiaalisen median trendikatsauksessa kerrotaan, ettd Facebookin
paivittainen kayttd 16—24-vuotiaiden kesken oli lokakuuhun 2019 mennessa
n. 50 % (Tastula 2020).

Kun yritys ottaa kayttdonsa nettisivuston tai muita sosiaalisen median alustoja,
on syyta miettid, kenelle vastuu ohjataan. Sivustojen hoitamisesta ja yllapi-
dosta vastaa lahes aina yritys itse. Ulkopuolisen on vaikea péaivittaa ja hoitaa
muutoksia yrityksen ulkopuolelta ilman riittdvaa taustatietoa siita, mihin pyri-
tdan. Hyva sivusto koostuu rakenteesta ja toiminnan kannattavuudesta. Yrityk-
sen tulee laatia suunnitelmallinen strategia, joka johdetaan yrityksen liiketoi-

mintasuunnitelmasta. Nettisivut ja niiden tuottavuus vaatii osaamista, mutta
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nykyisin osaamiskynnys on matala ja helppokayttoisia ohjelmia on kaytetta-
vissa paljon. Pelkka tekniikka ei riitd. On osattava panostaa sivun ulkoasuun
ja sisallon tuottamiseen. Sosiaalisen median alustojen mukauttamismahdolli-
suudet ovat yleensa rajalliset riippuen alustan omistajasta. Facebook sivujen
suunnittelu ei vaadi teknistd apua, koska sivujen tuottamista saatelee Face-
book itse. Tarkeinta on tuotettava sisalto ja tavoitteiden maarittely. Verkkosi-
vuja luetaan paljon mobiililaitteilla ja &lypuhelimella, joka haastaa sivujen tek-
nista toteuttamista. Ongelmia tuottaa nékyvyys ja latautuminen. Verkko on toi-
mintaymparisto, joka muuttuu ja elda ajan mukana. Ensivaikutelma on ilmid,
joka syntyy 1/20 sekunnin aikana. Sen perusteella vierailija tekee paatelman
sivun kiinnostavuudesta. Sivustoa suunniteltaessa tulee siis kiinnitté& huo-
miota kohderyhmaan, ydinviestiin, tarpeeseen ja mihin pyritddn sekd miten

luoda visuaalinen ilme. (Kananen 2018, 52—56.)

3.2 Somemarkkinoinnin trendit

Mainosviestien keskelta erottuminen vaatii markkinoijilta vuonna 2020 enem-
man panostusta, haasteiden ja asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen. Dag-
marin tutkimus kertoo, etta lisdantyva tiedon maara tuskastuttaa potentiaalisia
asiakkaita. Nykyaan he keskittyvat juuri heille tarkeisiin aiheisiin vahentamalla
seuraamiensa medioiden maaraa. Pitkdan sosiaalisen median karkipaikkaa
pitavat Instagram, Facebook ja YouTube saavat vuonna 2020 uusia kilpaili-
joita, kuten TikTok ja Twitch. Nama alustat ovat nostaneet voimakkaasti kayt-
tdjamaaridan vuosina 2018—2019, ja vuoden 2019 lokakuuhun mennessa
TikTokilla oli jo 800 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa. Erityisesti nuoret ovat
vuoden 2019 aikana vahentaneet Facebookin kayttoa, ja viihtyvat enemman
uusissa somekanavissa. Asiakkaan tarpeet ja asiakaslahtoisyys markkinoin-
nissa korostuvat nykyaan, ja kuluttajat odottavat yrityksiltd yha relevantimpaa
sisaltéa. (Tastula 2020.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut nyky&dan synonyymi digitaaliselle markkinoin-
nille, ja miltei kaikki digitaalisen kampanjat toteutetaan jossain sosiaalisen me-
dian alustalla. Kuitenkin sosiaalinen media on jatkuvasti kehittyva, ja mika

toimi muutama kuukausi sitten, ei ehka toimi nyt ollenkaan. Ihmisten tottumuk-

set muuttuvat, alustat kehittyvat jatkuvasti ja uusia alustoja syntyy. Kaikki
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tama vaikuttaa siihen, miten ihmiset kayttaytyvat ja reagoivat sosiaalisen me-
dian markkinointiin ja siihen, miten markkinoijat voivat tavoittaa yleisonsa. Yksi
suurimmista sosiaalisen median markkinointitrendeistéa vuodelle 2020 on
"word-of-mouth” -markkinointi, suomeksi taman voisi kdéantaa puskaradio-
markkinoinniksi. Yritys voi kayttaa tassa apuna sosiaalisen median vaikuttajia,
kayttdjia, joilla on paljon seuraajia. Heita voi pyytaa jakamaan kokemuksia
tuotteista tai palveluista sosiaalisen median kanavissaan, jolloin tietoisuus yri-
tyksesta kasvaa ja silla on mahdollisuus ansaita n&kyvyytta. Suurin osa kulut-
tajista luottaa ystavien ja perheen suosituksiin sosiaalisessa mediassa, koska

he ovat todennékoisimmin rehellisia. (Carter 2020.)

3.3 Riskit sosiaalisessa mediassa

Jos yritys ei ole valmistautunut ottamaan vastaan asiakkaiden negatiivisia
kommentteja, ei se ole mydskaan valmis toimimaan sosiaalisessa mediassa.
Vuosia sitten myymaloissa oli paikan paalla palautelaatikko, johon jokainen
asiakas pystyi halutessaan jattamaan avointa palautetta, joka nakyi vain hen-
kilokunnan jasenille my6hemmin. Nykyaan taméa avoin palautelaatikko on so-
siaalisessa mediassa muiden asiakkaiden ja tuntemattomien, miljoonien ih-

misten nahtavilla. (Kerpen 2015, 80.)

Yksi suurimmista virheista, jonka yritys voi tehda negatiivisen arvostelun tai
kommentin saadessaan, on poistaa se, ellei kommentin siséltd ole epasopi-
vaa. Asiakas tulee huomaamaan taméan asian ennemmin tai myéhemmin, ja
todennakoisesti tulistuu entisestédan. Myds vastaamatta jattaminen antaa tie-
tynlaisen viestin ja voi nayttaa huonolta muiden seuraajien silmissa. Tilan-
teessa kuuluu kayttaytya yrityksen puolelta kuten kasvotustenkin asiakaskoh-
taamisessa, ja reagoida kommenttiin mahdollisimman pian. Pelkka “kiitos pa-
lautteestanne, palaamme mydhemmin asiaan yksityisviestilla” riittda rauhoitta-

maan asiakasta, ja han kokee tulleensa huomatuksi. (Kerpen 2015, 80—81.)

Asiakaspalvelualusta Conversocialin tutkimuksen mukaan 37 % kuluttajista
sosiaalisessa mediassa odottavat vastausta kysymyksiin ja reklamaatioihin 30
minuutissa. 31 % kertoi voivansa odottaa vastausta alle kaksi tuntia, ja 26 %
kertoi voivansa odottaa nelja tuntia. Malttamattomat kuluttajat vaativat yritys-

ten “someasiakaspalvelijoilta” erittdin nopeaa reagointia. (Tastula 2020.)
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Vihainen asiakas sosiaalisessa mediassa nopeasti kutsuu kavereitaankin ar-
vostelemaan yrityssivu huonoksi, jos vastausta yrityksen puolesta ei kuulu.
(Kerpen 2015, 82.) My6s Sendenali (2020) toteaa blogissaan, ettéa sosiaalinen
media on madaltanut kynnysta kommentoida sellaisilla sanavalinnoilla, joita ei
tulisi valttdmatta mieleenkadn kasvotusten sanoa. Ainoastaan taysin asiatto-
mia kommentteja kannattaa yrityksen rajoittaa, silla avoimuus ja mielipiteiden

jakaminen kuuluvat sosiaaliseen mediaan.

Kuvassa 1 loistava esimerkki asiakkaan huonosta palautteesta Pub & Club
Onniin Jyvaskylaén, johon ravintola on vastannut asiallisesti ja asiakas on

saatu tyytyvaisemmaksi, ja tama nakyy myos muille asiakkaille.

b Lasse Hikkinen B3 ei suosittele kohdetta Pub & Club Onni. s
7. joulukuuta 2019 - G

K&vin torstaina ensimmaisen kerran koskaan kyseisessa paikassa. Jonkun verran
on tullut karaokea laulettua eri paikoissa, enka ole missdén nahnyt yhté ylimielista
karaoken vetdjaa kuin Onnissa. Kun vein biisilapun ja kysyin onko jonoa, ei tdmé
kaveri katsonu minuun p&inkdan vastatessaan. Myéhemmin kun kysyin kuuluvalla
aanelld onko kynid lis&4, ei ollut kuulevinaankaan. Toisen biisilapun kun vein, tuijotti
hén hiljaa lappua hapanta saamaa nayttden varmaan 5sek ja antoi minun kurottaa
kattani tiskin yli sen ajan. Kun otti lapun, kysyin hénelta etté oliko siind nyt jotain
epdselvad. Mutisi vaan jotain vastaukseksi. Kannattaa ihan oikeasti miettid
asiakaspalveluasennetta uusiksi tai vaihtaa alaa. Toivon etta sielld k&yd&an
keskustelua asiasta.

1 kommentti

H’_‘} Tykk&a D Kommentoi @ Jaa

Pub & Club Onni Kiitos palautteestal Otamme asian henkilokunnan kanssa
puheeksi.

¢

Tykkaa - Vastaa - 12 vk O

‘ﬁ' Lasse Hakkinen Hienoa. Arvostan.
Tykkaa - Vastaa - 12 vk

Kuva 1. Asiakkaan huono palaute

Kuvassa 2 on my6s esimerkki Unelma Happy Barista Jyvéaskylasta, jossa
asiakas on antanut huonon palautteen, mutta ravintola ei ole vastannut siihen

mitaan, vaikka tapauksesta on noin vuosi aikaa.
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} » Jonna Jylidnki 3 ei suosittele kohdetta Unelma Happy Bar. e
20. maaliskuuta 2019 - @

Ette tyo olleet edes auki kun yritettiin puolenyén aikoihin tulla kerran & Ei myo
raaskita tulla uudestaan ja arpoa oottako auki vai ettekd.

[& Tykkai D Kommentoi d} Jaa

0 Kirjoita kommentti__. © © &

Kuva 2. Asiakkaan huono palaute

Toisin, kuin kuvassa 1, tasta ei voida paatelld, onko asiakas palannut takaisin
yritykseen, tai onko asiakkaan kanssa selvitetty asiaa jossain muualla, esimer-
kiksi yksityisviestilla. Kuten aikaisemmin Kerpen (2015) totesi, olisi hyva vies-
tia yrityksen puolelta myds muiden asiakkaiden nakyviin, etta kyseinen huo-

non palautteen kirjoittaja on otettu jollain tapaa huomioon.

Taulukko 1. Sosiaalisen median SWOT-analyysi
VAHVUUDET HEIKKOUDET

Edullisuus Vaatii koulutusta kanavien kayttoon

Kehittyneet mainostyokalut Algoritmit
Orgaaninen nakyvyys

MAHDOLLISUUDET UHAT
- Tuotteiden ja palveluiden markki- - Kuluttajien kritiikki nakyy
nointi kaikille
- Nakyvyyden parantaminen - Avoimuus
- Kuluttajien hyva palaute ndkyy kaikille - Tietoturvariskit
- Ansaittu nakyvyys - Sisallén suunnittelu voi vieda aikaa

- Verkostoituminen

Vaikka algoritmit ovat taulukossa 1 sijoitettu heikkouksiin, voisi se silti olla

myo6s vahvuus. Algoritmin ansiosta suosituimmat julkaisut nousevat seuraajien
uutisvirtaan ensimmaiseksi. Valitettavasti varjopuolena usein kay niin, etta jul-
kaisut, jotka eivat saa paljon kommentteja, tykkayksia tai jakoja, jaavat algorit-

min vuoksi muiden, suosituimpien, julkaisujen alle. (Komulainen 2018.)

Sosiaalisen median ollessa niin yleistd, todennakoisesti myds kaikki tyonteki-
jat yrityksesséa ovat joissain sosiaalisen median kanavissa. Riskina tassa ilme-
nee se, etta salassa pidettavan tiedon, tulevien tapahtumien ja muun sisapiiri-
tiedon paljastamisen riski kasvaa. Kun sosiaalisessa mediassa pyritaan ole-
maan mahdollisimman avoimia, ei aina kaikille tydntekij6ille ole valttamatta

selvaa, mita yrityksesta saa julkaista ja mita ei. Naiden riskien valttamiseksi
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olisi hyva keskittaa sosiaalisen median paivittdminen jollekin tiimille tai tyonte-
kijalle, jotta pystytd&n entista paremmin hallitsemaan sisaltta. Jos tydpaikalla
kenellakaan ei ole aikaa ja osaamista omien tyétehtavien liséksi huolehtia so-

mesta, kannattaa miettia jopa sen ulkoistamista. (Sendenali 2020.)

3.4 Hyddyt sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tuo tullessaan perinteisiin markkinointikanaviin verrattuna
aivan uudenlaisen mahdollisuuden vuorovaikutukseen seuraajien seka osta-
jien kanssa. Brandiuskollisuus on yksi sosiaalisen median mukana tulevista
tarkeistad hyodyista. Markkinoijista 90 % kertoi sosiaalisen median vaikutta-
neen heidan nakyvyyteensa selkeéasti. Jo muutaman tunnin sosiaalisen me-
dian viikoittaisella kaytolla tuntui olevan tama vaikutus. Asiakasystavallisyys ja
brandiuskollisuus kulkevat usein niin sanotusti kasi kadessa, ja yritykselle on

tarkeda olla yhteydessa asiakkaidensa kanssa. (Ruuska 2018.)

Asiakkaiden silmissa sosiaalinen media on alusta, jonka valityksella heidan on
helppo olla yhteydessa yrityksiin ja hankkia tietoa yrityksen tarjoamista tuot-
teista ja palveluista. Asiakas harvoin pitda sosiaalista mediaa taas yhtena mai-
noskanavana, jossa myydaan jotain tuotetta tai palvelua puolivakisin. Taméa
on ehdottomasti yksi sosiaalisen median vahvuuksia, jota kannattaa yrittajana
kayttaa hyodyksi. Asiakastuki on myo6s helppo keskittda sosiaaliseen medi-

aan, koska kanssakayminen asiakkaan kanssa on valitonta. (Ruuska 2018.)

Palveluihin littyminen on yleensa ilmaista eika yrityssivujen tekemisestakaan
yleensa oteta maksua. Palvelut tarjoavat myds maksullista mainontaa lisapal-
veluna. Sosiaalisen median sivujen avulla yrityksen on mahdollista luoda yri-
tykselle laaja ja sitoutunut asiakaskunta. Aktiivinen nakyvyys sosiaalisessa
mediassa voi luoda laajan yleison yritykselle ja kasvattaa samalla nakyvyytta
markkinoilla. (Ruuska 2018.) Facebook ja Instagram suosivat julkaisuja, joissa
on eniten kommentteja, jakoja ja tykkayksia. Asiakkaan ostopaatokseen voi
vaikuttaa myonteisesti se, etta tietyn yrityksen tuotteet ja palvelut saa huo-
miota sosiaalisessa mediassa. Kannustamalla seuraajiasi kommentoimaan,
tykkd&dmaan ja jakamaan julkaisujasi, voit saavuttaa mahtavia tuloksia naky-
vyyden kannalta. Hyva esimerkki naisté on erilaiset kilpailut, jossa pyydetaan

kommentoimaan jotain ja tykkdadmaan julkaisusta. (Komulainen 2018.)
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Useita sosiaalisen median kanavia hydodyntamalla yrityksen tunnettuus nou-
see entisestaan ja se helpottaa myds ohjaamaan uudet kavijat yrityksien si-
vuille. Sosiaalisen median siséllon on oltava kunnossa, jotta yritys pystyy luo-
maan uusia asiakkuuksia seka saamaan halutun kohderyhman mielenkiinnon
herddmaan. Nykypaivana suurin osa asiakkaista kayttaa aktiivisesti sosiaa-
lista mediaa, koska se on yksi suurimmista markkinointikanavista. Monet sosi-
aalisen median kanavat keraavat tietoa kayttajistaan, mista on suuri hyoty ha-
lutun kohderyhméan loytamiseen. Mainoksia kohdentamalla voidaan paasta
parempiin tuloksiin. Eri kohderyhmille uppoavat erilaiset mainokset ja siksi

mainoksia on hyva tehdé useita erilaisia. (Ruuska 2018.)

Aktiivinen sosiaalisen median kaytto nostaa yrityksen hakukonenakyvyytta.
Mita aktiivisempaa sisallon tuottaminen siis on, sitd paremmin todennakoisesti
yritys nakyy hakukoneissa. Google ja muut hakukoneet saattavat nostaa yri-
tyksesi nakyvyyttd muuttamalla nayttojarjestyksia sosiaalisen median ansi-
osta, silla suurilla ja tunnetuilla yrityksilla on l&hestulkoon aina sosiaalisen me-
dian kanavat kaytossaan. Nakyvyys lisdd myds uskottavuutta ja potentiaaliset
asiakkaat loytavat yrityksen luo paremmin. My6s Komulainen (2018) uskoo
aktiivisuuden voimaan, saanndlliset julkaisut luovat yritykselle uskottavuutta ja
edistavat vierailijoiden siirtymista seuraajiksi. Jo siis pelk&staan aktiivinen
maara somepaivityksia voi parantaa nakyvyyttd muuallakin kuin somessa.
(Ruuska 2018.)

Kuvissa 3 ja 4 ovat esimerkit Pub & Karaoke Jalkipelin Facebook-paivityk-
sistd, joista toinen on saanut paljon tykkayksida, muutaman kommentin ja jaon,

ja toinen vain yhden tykkayksen, eikd yhtd&dn kommenttia tai jakoa.
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Jalkipeli Pub, Karaoke Bar
13. maaliskuuta kello 12.28 -

Aurinkoista kevatpaivaa baarilta!

Kamppareiden pronssipelia paastaan tanaan seuraamaan meidan screenilta
klo 1830, tervetuloa kannustamaan!

. BANDYLIIGAN
* PRONSSIOTTELU

054
!

PE13.3.KL018.30
OTTELU PELATAAN TYHJILLE KATSOMOILLE!

" W A . U S W A W W

24. huhtikuuta 2012 - §

Terassi on auki ja Jalkipelin jengi valmis aloittamaan kesakauden
tervetuloa aurinkoon!

00 Emmi Pikkarainen ja 105 muuta 4 kommenttia 2 jakoa

Kuva 4. Paljon tykkayksia saanut Facebook-paivitys
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Muita Jalkipelin paivityksia tarkastelemalla Facebookissa selvida, etta taman
tyylinen sisalté on toimivaa juuri heidan asiakaskuntaansa ajatellen. Pelkalla
tekstilla tai valmiskuvilla toteutettu paivitys saa tykkayksia vaan 1—40, kun
taas oikealla, aidolla kuvalla ravintolasta ja asiakkaista, tykkayksien mé&éra voi
kasvaa yli sataan. Kuten Kanasen (2018) mukaan kerrotaan luvussa 3.1, pel-

kalla tekstilla ei endd nykypaivana saa tuloksia.

4 SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT MARKKINOINNISSA

Tasséa luvussa kuvaamme suosituimpia sosiaalisen median kanavia ja niiden

toimintaa. Verkkoympaéristo korostaa kayttajien aktiivisuutta ja kayttgjista tulee
aktiivisia sisallontuottajia, jonka avulla viestintd on vuorovaikutteista seka ver-
kostoitunutta. Sosiaalinen media on joukkoviestinnan véline, joka on nykypéi-
vana kaikkien saatavilla. Kuka tahansa voi olla niin lahettdja kuin vastaanotta-

jakin.

4.1 YouTube sosiaalisen median markkinointikanavana

Googlen omistama YouTube on vuonna 2005 perustettu videopalvelu, joka oli
vuonna 2017 Suomen suosituin sosiaalisen median palveluista. Suomalaisista
15—74-vuotiaista jopa yli 80 % kayttaa YouTubea. YouTubella on yhteensa yli
1,9 miljardia kayttajad. YouTubea on helppo kayttaa tietokoneen lisaksi alypu-
helimella ja tabletilla, joihin saat ladattua oman sovelluksen. YouTubesta voi
etsid videoita hakusanojen avulla palvelun ylareunassa olevalla hakukentalla.
Palveluun kirjautuneet kayttajat voivat ladata videoita omalle kanavalleen ja
kommentoida muiden videoita seka jakaa tykkayksid. YouTubessa on myos
digiopastusta, jossa voi opetella videon avulla arkea helpottavia digitaitoja.
Ohjevideoita on saatavilla myds englannin kielella Iahes kaikkiin mahdollisiin

ongelmiin. (Veikkolainen 2017.)

YouTube ei ole aina oikea kanava yritysten kayttoon. Verkossa valtetaan liian
kaupallista sisdltoa ja kayttgjia kiinnostaa enimmakseen aidosti tuotetut videot
ja tarinat. Vaikka tuotos olisi huippulaatua, voi se kaantya esittdjadnsa vas-
taan, jos sisaltd on epaaitoa. Kuukausittain YouTubessa videoita katsoo yli

miljardi ihmista. Somekanavien vaatimuksena on ymmartaa kaytdssa olevan
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alustan luonne. Yrityksen tulee toimia asiakkaiden odotusten mukaisesti upot-

tamalla liiketoiminnantavoitteet videon sisaltoon. (Kananen 2018, 349—353.)

4.2 Facebook sosiaalisen median markkinointikanavana

Kun helmikuussa 2004 Mark Zuckerberg opiskelijatovereineen kaynnistivat
The Facebook -sivuston, ei heilla voinut olla minkaanlaista aavistusta, millai-
siin mittoihin heidan poikamainen hankkeensa tulisi seuraavien vuosien ai-
kana kasvamaan. Facebookin hammastyttavan kasvutarinan viela erikoisem-
maksi tekee se, etté sen alkuperéinen tarkoitus oli toimia vain pienen piirin
kohtaamispaikkana, ja sen kayttajaksi saivat alun perin rekisterditya vain Har-
vardin yliopiston opiskelijat. Facebookia ei siis alun perin luotu mainostajia ja
heidan tarpeitansa ajatellen. (Juslén 2013, 17—20.)

Facebook on yritysmaailmassa yleisin somekanava, joka on sailyttanyt ase-
mansa 2010-luvulla, vaikka muut kanavat ovat kasvattaneet osuuksiaan voi-
makkaasti. Suomessa Facebookia kayttaa 2,5 miljoonaa ihmista, eli puolet
koko kansasta. Historia tuskin tuntee toistaa mediaa, joka on paassyt samoi-
hin lukuihin. Facebook ei kuitenkaan ole varsinainen myyntikanava, vaan toi-
mii eraanlaisena "asiakasajurina” yritysten varsinaisille verkkosivuille, tai pai-
kan paalle yritykseen. Somekanavat siis kaytdnnossa kalastelevat potentiaali-
sia asiakkaita johdatellen varsinaisille markkinapaikoille, kuten verkkokaup-
paan. Aikaisemmin vain suurilla yrityksilla ja organisaatioilla oli varaa kalliisiin
markkinointikampanjoihin, mutta somen mydta nykyaan pienikin yritys voi
tehda tehokkaasti brandiaéan tunnetuksi. (Kananen 2018, 14—25.)

4.2.1 Facebook markkinoinnin tavoite

Facebook-markkinoinnin tavoitteena on saada aikaan mahdollisimman paljon
kontakteja ja vuorovaikutusta pienimmalla mahdollisella kustannuksella. Mak-
sutonta mainontaa Facebookissa kutsutaan orgaaniseksi nakyvyydeksi. Mark-
kinoinnissa hyodynnetddn sekéd maksuttomia ettd maksullisia Facebook-mark-
kinoinnin keinoja, joita ovat:

- Maksuton Facebook-sivu, omassa hallinnassa oleva markkinointivaline

- Facebook-mainonta, joka on maksullinen media

- Ansaittu media, joka tarkoittaa Facebook kayttdjien aikaansaamaa na-

kyvyytta sisallon tykkddmisen, jakamisen ja kommentoinnin kautta.
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Ajatus maksullisen markkinoinnin kayttdmisesta ei valttamatta tunnu heti al-
kuun kiinnostavalta, onhan Facebookia pitkéd&an pidetty nimenomaan loista-
vana vaihtoehtona maksetulle markkinointiviestinnalle. Todellisuudessa mai-
nonta on Facebookin tehokkain viestintdkeino, ja yleensa ainoastaan sita
kayttamalla pystyy saavuttamaan merkittavia tuloksia. llmainen Facebook-sivu
ja siella tehtavat julkaisut ovat vain valiporras kohti oikeaa Facebook-markki-
nointia. (Juslén 2013, 28—30.) Tehokas Facebook-markkinointi on l&hes aina
jonkinlainen yhdistelma maksettua ja ansaittua mediaa. Kerpen (2015, 184)
kertoo maksetun mainonnan olevan nykypaivana tarkeaa nakyvyyden vuoksi,
koska algoritmit ovat nostaneet enemman paataan, eivatka Facebook-paivi-
tykset ndy enaa aikajarjestyksessa. Maksetut mainokset voivat Facebookissa
saada ilmaista lisatehoa kayttdjien niihin kohdentamien toimenpiteiden, kuten
mainoksessa olevan linkin tykk&amisen kautta. Ansaittu media ei kdytdnndssa
riitd yksindan tuotteiden ja palveluiden markkinoijalle, mutta se ei missaan ni-
messa ole merkityksetontakaan. Sosiaalisuus ja asioiden jakaminen ovat Fa-
cebookissa sisdanrakennettuja ilmi6ita, ja ne liittyvat myds mainoksiin ja nii-
den avulla valitettyihin viesteihin. Nakyvyys, eli ansaittu media ei siis todella-
kaan ole turha asia Facebookissa, ja se lisaa asiakkaan silmissa uskotta-

vuutta, ja luo yritykselle imagoa. (Juslén 2013, 38—40.)

4.2.2 Maksullinen Facebook markkinointi

Facebookissa mainostajat itse suunnittelevat omat mainoksensa, kohdentavat
mainoskampanjansa haluamalleen kohderyhmalle ja asettavat kampanjalle
budjetin ja aikataulun. Tallainen itsepalveluperiaate on oleellinen osa Face-
book-mainontaa, koska tavoitteena on nimenomaan tehda mainostaminen kai-
kille mahdolliseksi. Pienen totuttelun jalkeen yritys voi luoda uuden mainos-
kampanjan kirjaimellisesti muutamassa minuutissa. Muissa medioissa mai-
nonnan viestin jakaminen on vahvasti sidottu median omiin aikatauluihin, kun
Facebook on sitd vastoin reaaliaikainen, miss& mainostajat voivat vapaasti

luoda oman aikataulunsa. (Juslén 2013, 47.)

Kaytannossa Facebook-mainonta toimii siten, ettd mainostaja tekee ensin
maksimitarjouksen yhdesta mainoksensa klikkauksesta. Yritys voi esimerkiksi

asettaa hintatarjouksen 0,25 euroa, jolloin se antaa Facebookille luvan veloit-
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taa yritykselta enintdan 0,25 euroa per klikkaus. Lopullinen yritykselta veloitet-
tava hinta maaraytyy reaaliaikaisen markkinapaikan kysynnén ja tarjonnan
pohjalta, ja hintaan vaikuttavat samaa kohdeyleis6a samanaikaisesti tavoitte-
levien muiden mainostajien maara, ja ndiden mainostajien tekemat hintatar-
joukset. Yritys maksaa useimmiten kuitenkin vahemman mitéa on tarjonnut,

eikd koskaan enempéaé kuin asettamansa hintatarjous. (Juslén 2013, 48.)

Kerpen (2015, 182) taas kertoo kohdennetun markkinoinnin olevan Faceboo-
kissa parempi vaihtoehto. Kohdennetussa markkinoinnissa yritys voi itse ra-
jata sopivan kohderyhmén, kenet maksettu Facebook-mainos parhaiten tavoit-
taa. Oikean kohderyhman l6ydyttya yritys padsee markkinoimaan juuri oikeille
henkildille massamarkkinoinnin sijaan. Kohdennetussa markkinoinnissa yritys
paasee rajaamaan mainoksensa nakyvyyden haluttuun kohderyhmaan sijain-
nin, asuinpaikkakunnan, vaestotietojen, kohteiden, syntymaajan, siviilisdadyn,
kielen ja jopa koulutuksen ja kiinnostusten tyon mukaan. Jos haluttu kohde-
ryhma mainokselle on esimerkiksi 25—30-vuotiaat ammattikorkeakouluopis-
kelijat Mikkelissé ja sen lahialueella, kohdennettu markkinointi on ehdotto-
masti kokeilemisen arvoinen vaihtoehto. Yritys voi kayttaa kyseiseen mainon-
taan haluamansa rahasumman aina 1 eurosta per paiva, maksimi hintaa mai-
nokselle ei ole. (Kerpen 2015 185—189.) Facebook for Business -sivustolla
on tarjolla ilmaista apua mainoksien luomiseen, ja siella neuvotaan vaihe vai-
heelta, kuinka mainos luodaan. Sivuston kautta on mahdollista saada myos il-
mainen mainossuunnitelma sosiaaliseen mediaan, vain kertomalla hieman

omasta yrityksesta. (Facebook for Business 2020.)

4.3 Instagram sosiaalisen median markkinointikanavana

Instagram-kuvapalvelu on kasvattanut suosiotaan rajahdysmaisesti vime vuo-
sina. Vuoden 2018 alkuun Instagram oli nopeimmin kasvava sosiaalisen me-
dian kanava. Instagram on nuorison ja nuorten aikuisten suosiossa, mutta ku-
ten Facebookin kanssakin aiemmin on kaynyt, tulevat vanhemmat ikapolvet
nuorempien perassa, ja viime vuosina kasvu on tapahtunut erityisesti 50+-ika-

luokassa. (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.)

Facebookin omistuksessa oleva Instagram on kehittynyt samoilla askelilla kuin

Facebook. Instagramissa on yrityksille oma ominaisuus, yritystili, jolla yritys
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hallitsee helposti tietojaan, ja jossa on yrityksille kayttdon omat tydkalut. Yri-
tystilia kayttamalla yritys voi saada seuraajistaan kayttoon samat tiedot kuin
yritysten Facebook-sivulta. Lisaksi Instagram kertoo seuraajakunnan demo-
grafiset tiedot kuten ian, sukupuolen ja asuinpaikkakunnan. Naisté tiedoista on
hyo6tya, kun markkinointia ja sisallén tuottamista suunnitellaan. (Suomen Digi-
markkinointi Oy 2016.)

Yritystilin paivitysten mainonnan periaatteet ovat Facebookin kanssa identti-
set. Yritystililla saa kayttoon myds erittéain hyddylliset yhteydenottonapit profii-
liin, ja profiilista kilnnostuneet potentiaaliset asiakkaat voivat helposti ja yksin-
kertaisesti ottaa yhteytta yritykseen suoraan profiilista. Napin takaa on saata-
villa reittiohjeet yrityksen liiketiloihin ovat arvokkaat, kun ihmiset kiinnostuvat
vaikka tarjouksesta Instagramissa. Instagram-tilin muuttaminen yritystiliksi on

helppoa ja ilmaista. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2016.)

Instagramissa ollaan myds hyvaksyvia mainosten suhteen. Kun kayttajat kat-
sovat kavereiden paivityksia, voi valissa helposti katsoa kaupallisen julkaisun-
kin. (Bjorksten 2020.) Viime vuonna 40 % prosenttia suomalaisista Instagram-
kayttajista olivat halukkaita seuraamaan bréandeja palvelussa. Instagramilla on
myos kaytdssaan tarina ominaisuus, niin kuin Snapchatillakin. Instagram-tari-
naan voit julkaista videon, kuvan tai monta kuvaa kuvansarjana. Tarinat saily-
vat 24 tuntia ennen katoamista. Tarinoihin saa myds erilaisia toimintoja, esi-
merkiksi kohokohtatoiminnolla tarinoita voi myds sailyttdd pidempaan tai live-
toiminolla voit kuvata lahetyksen niin, etta seuraajasi voivat katsoa sen suo-

rana lahetyksenda. (Nieminen 2018.)

4.4 Snapchat sosiaalisen median markkinointikanavana

Syyskuussa 2011 opiskelijat Evan Spiegel ja Jonathan May kehittivat Stanfor-
din yliopistossa sosiaalisen median palvelun nimeltd Snapchat. Sovelluksen
tarkoituksena on, etta lahettéja voi ottaa kuvia, joihin on mahdollista liséta
tekstié ja erilaisia kuvakkeita. Kuvia ja videoita kutsutaan suomessa
"snapeiksi", ja Snapchatia kutsutaan "snapiksi”. Snapit voi lahettda palvelun
muille kayttajakavereille tai julkiseen “my storyyn”. Julkaisut ovat nahtavissa

muiden Snapchat-kavereiden kesken 24 tuntia lahettdamisesta (Betters 2017.)
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Kayttdja paasee itse seuraamaan, kuinka monta katsojaa snapeilla on, ja kuka
niita voi katsoa. Kuvien ja videoiden jakaminen seuraajille on nopea tem-
poista. Kuvia ja videoita voi sailyttdd myds muistot- osiossa ilman etta niita jul-

kaisee muille. Snapchatin kayttgjista naisia on noin 76 % (York 2018.)

Ihmisiin vetoaa visuaalisuus. Vastaanottajan saa nykypaivana koukkuun ku-
villa ja videoilla. Snapchat videon maksimipituus on noin 10 sekuntia. Suositel-
tava pituus videolle on 3—5 sekuntia. Snappi katoaa jarjestelmasté nopeasti,
joka lisaa sovelluksen kayton luottamusta. Viestien haviaminen lisad myos
rohkeutta lahettaa sellaista sisaltta, jota ei muissa medioissa lahettaisi. Snap-
chat on suosittu nuorten kaytdssa ja suurin osa kayttdjista on alle 25-vuotiaita.
Markkinoinnin ndkdkulmasta se voi asettaa myods haasteita. (Kananen 2018,
391—395))

Liiketoiminnan tukena Snapchat on nopeatempoinen ja sen valityksella on
helppo valittda kokemuksia. Lahtokohtana Snapchatin kayttoonottoon yrityk-
selle kannattaa miettia, onko yritykselle potentiaaliset asiakkaat Snapchatin
kayttajia. Toisena tekijdna toimii soveltuvuus. Toimiiko yritys kanavan hengen
mukaisesti ja onko tuotteet ja palvelut soveltuvia kyseiseen mediaan. Sisalto
voi olla tuote-esittelya, joka on upotettuna erilaisiin videoihin ja kuviin. Vide-
oissa ja kuvissa tulee ndkya visuaalinen ilme ja elamyksellisyys. Julkaisuja tu-

lisi luoda vahintaan kerran paivassa. (Kananen 2018, 391—395.)

45 Twitter sosiaalisen median markkinointikanavana

Vuonna 2006 Jack Dorseyn kehittama Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu.
Merkittavaan yhteiskunnalliseen asemaan noussut Twitter on kansainvalisesti
tutkituin sosiaalisen median sovellus. Twitterissa rekisteroityja kayttajia on
noin 1,6 miljardia ja maailmanlaajuisesti aktiivisia kayttajia on 330 miljoonaa.
Twitterin vaikutus nakyy muun muassa perinteisessa mediassa, liike-ela-
massé ja politiikassa. Viestintavalineena nahtava Twitter toimii rytmiltaan to-
della nopeasti verrattuna esim. edella mainittuihin sovelluksiin. Yhden twiitin
elinajan sanotaan olevan muutaman minuutin kestoinen, mutta sovellus ni-
menomaan perustuukin lyhyiden viestien jakamiseen. Sovellus on siita poik-

keuksellinen, etta viestinta on julkista ja kaikille avoimesti katsottavissa, vaikka
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ei olisi kirjautunut sovellukseen. Twitterissa on matala kynnys tutustua uusiin
ihmisiin ja kommentoida tuntemattomien twiitteihin ja siksi se on yhteiskunnal-

lisesti merkittava kanava. (Isotalus ym. 2018, 9—13.)

Twitter toimii myds tiedotuskanavana, joka nékyy esim. Yhdysvaltain presi-
dentti Donald Trumpin aktiivisessa kaytdssa ja viestinnassa. Twitterissa ei ole
oleellista viestijoiden maéara vaan enemman huomiota kiinnitetdan siihen, etta
kuka siella viestii. Elitistiseksikin mediaksi kuvatussa Twitterissa viestivat mo-
net yhteiskunnalliset paattgjat ja esim. kansanedustajat. Yhdysvalloissa Twit-
ter tunnetaan niin sanottuna "koko kansan mediana” mutta Suomessa sen
kaytto ei ole viela niin suuressa mittakaavassa. Twitterissa ei ole hyvaksymis-
kaytantda niinpa kuka tahansa voi seurata keté tahansa. Viestit eli twiitit voivat
olla korkeintaan 280 merkki& kerrallaan. Sovelluksella on omia kielioppiséaan-
toja esim. aihetunnisteet "#hashtagit” jonka avulla sanoista voi tehda aihetun-
nisteita. Aihetunniste toimii sinisena hyperlinkking, jolla voit nahda kaikki sa-
malla aihetunnisteella merkityt viestit esim. paikka (#Helsinki). Muita merkin-
toja ovat myos tykkaykset twiiteista ja viittaukset, jotka merkitdadn @ -merkill&.
Pikaviesteja on myds mahdollista lahettad muille Twitterin sisalla yksityisvies-

tind. Yksityisviesteissa ei ole merkkirajoitusta. (Isotalus ym. 2018. 13—17.)

5 MARKKINOINTISISALLON TUOTTAMINEN SOSIAALISEEN MEDIAAN

Sosiaalisen median sisallontuotantoon patee melkeinpéa samat saannot, kuin
verkkosivujen luomisessa. Jokaisella somekanavalla on kuitenkin omat erityis-
piirteet, jotka tulee ottaa huomioon sisaltt6a suunniteltaessa. Yrityksen on
muistettava, etté sosiaalisessa mediassa tulee toimia juuri sen hetkisen me-
dian ehdoilla. (Kananen 2018, 81.) Tassa luvussa on haluttu tuoda esiin yrityk-
sen kaytdssa olevien somekanavien siséllontuottamiseen liittyvia seikkoja ja
siksi keréatty tieto on rajattu osittain Facebookin ja Instagramin siséllontuotta-

miseen.

5.1 Facebookin siséltd sosiaalisessa mediassa

Facebookissa tulee ottaa huomioon se, etteivat postaukset valttdAmatta tavoita

kaikkia sivuston seuraajia. Uusi postaus voi ilmestyé vain joka kuudennen
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seuraajan aikajanalle, mika johtuu Facebookin siséisesta algoritmista. Face-
bookin siséltd perustuu julkaisujen jakamiseen, joku koostuu valokuvista, ta-
pahtumista ja artikkeleista. Facebookilla on Suomessa viela toistaiseksi kai-
kissa ikaryhmissa laaja ja aktiivinen kayttdjakunta, ja palvelua kayttaa suoma-
laisista noin 53 %. (Kananen 2018, 81—82.)

Digital Marketerin mukaan (2016) uteliaisuuden herattaminen, tarjoukset ja
edut, tarinallistaminen, kiireellisyys ja niukkuus (esimerkiksi jonkin tuotteen
loppuunmyynti) ja inhimillisyys herattaa kuluttajan huomion parhaiten. Julkai-
sun otsikko kannattaa miettia tarkkaan, koska suurin osa ihmisista vilkaisee
vain sen, ja paattaa sen perusteella, haluaako lukea koko tekstia. Otsikon lu-
kee 80 % ihmisista, ja sisallon vain 20 %. Kuluttajat ovat tottuneet jatkuvaan
uutisvirtaan, joten tarke&é on erottua tavalla tai toisella tasté virrasta. (Kana-
nen 2018, 86—87.)

Kohderyhmén tunteminen sisallon tuottamisessa on ensisijaisen tarkeaa. Yri-
tystilin mainosten hallinta -osiossa paasee kohderyhmaétietoihin, josta paésee
nakemaan seuraajien sukupuolen, ian, tyollisyystilanteen, parisuhdestatuksen,
koulutuksen ja sijainnin. Naiden tietojen perusteella pystyy luomaan juuri ky-
seisen yrityksen seuraajia kiinnostavaa sisaltdéa. Yrityksen kannattaa tuoda
henkilokunta esille Facebook-sivuillasi, ndin yritys osoittaa seuraajilleen, etta
sivua yllapitavat oikeat ihmiset, ja se tuo myds sivuille persoonallisuutta. Hen-
kilbkunnan esitteleminen on tehokasta videoin, tekstein ja kuvin, ja samalla voi
tuoda esille yrityksesi palveluja ja tuotteita. Facebook on hyva paikka oikean
kohderyhman tavoittamiseksi, mutta ei pida sitoa yritysta lilkkaa yhteen kana-
vaan. Myods muiden kanavien mainostaminen kannattaa Facebookissa, seka

ohjata ihmisia esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. (Girardier 2015.)

Suomen Digimarkkinointi Oy toteaa myds artikkelissaan (s.a.), kuinka tarkeaa
sisallon kiinnostavuus on lisaantyvien algoritmien vuoksi. Asiakkaan nakokul-
masta ajatellen on tarkedad miettid, minkalainen sisalto heitd kiinnostaisi. Jul-
kaisujen aktiivisuus on myds erittéin tarkeaa, asiakas ei vakuutu yrityksesta,
jonka sivuilla on viimeksi julkaistu kolme kuukautta sitten. Nakyvyys parantuu,
jos asiakas sitoutuu julkaisuun jollain tapaa. Sitoutumisella tarkoitetaan esi-

merkiksi tykkaysta, kommentointia tai julkaisun jakamista. Sitoutujan Face-
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book-kaverit nékevat kyseisen toiminnan, ja sité kautta julkaisu paasee levia-
maan Facebookissa. Yritys voi seurata Facebookin kavijatiedoista muun mu-
assa, milloin oma seuraajakunta on aktiivisimmillaan. Naita kellonaikoja seu-
raamalla selvidé otollisimmat ajat tehda Facebook-paivityksia, ja jos niita ei
ehdi silloin tehd&, ennakoi. Paivityksia voi tehdé ajastettuna vaikkapa edelli-
sené paivana, ja Facebook julkaisee ne asettamana péaivana ja kellonaikana

automaattisesti. (Suomen Digimarkkinointi Oy s.a.)

5.2 Instagramin sisélto sosiaalisessa mediassa

Facebookin omistama Instagramin yrityskaytto ei ihan ole viela paassyt sa-
malle tasolle kuin omistajansa, mutta kirii koko ajan kaikilla mittareilla mitat-
tuna eroa kiinni. Oikein kaytettyna Instagram tarjoaa viela toistaiseksi jopa
etulydntiaseman markkinoijalle. Visuaalisuus on ehdottomasti Instagramin yk-
kdssiséltd, ollessaan alun perin alusta lahinna valokuvien jakamiseen. Komu-
lainen (2018) toteaa, etta Instagramin visuaalisuus nakyy jo siina, etta jokai-
nen julkaisu vaatii kuvan, eika pelkkaa tekstia voi julkaista. Tuotteet ja palve-
lut, joissa visuaalisuus on etusijalla, sopivat taydellisesti Instagramiin, varsin-
kin matkailu-, ravintola ja ruoka-alat ovat tyypillisia visuaalisuutta korostavia

aloja Instagramissa. (Kananen 2018, 85.)

Instagram sopii kayttajalle, joka haluaa esitella tuotteita ja palveluita, ja raken-
taa asiakkaiden luottamusta ja brandiuskollisuutta. Instagramissa kannattaa
luoda sisalt6a, joka perustuu esteettisyyteen, nauttimiseen ja opastamiseen.
Tehokkainta on kayttaa tunteisiin vetoavia, kirkkaita kuvia, jotka erottuvat sel-
keilla vareilldaan. Yrittajana voit keksia ravintolallesi ja sen tyylille sopivat

#hashtagit, ja sijoittaa ne jokaisen kuvatekstin alle. (Komulainen 2018.)

Jos haluat erottua Instagramissa muista yrityksista, paata omalle tilillesi tun-
nistettava tyyli. Yleensa pelkistetyt ja vaaleat kuvat ovat Instagramissa suosit-
tuja, mutta jos raikeat varit ovat yrityksesi juttu, kayta niitd rohkeasti. Valitse
tunnistettava tyyli juuri esimerkiksi varin, kuvien tyylin tai kuvissa toistuvan
tuotteen tai muun elementin mukaan. Yksi esimerkki tasta on Kyro Distillery
Companyn Instagram-tili, jossa suurin osa valokuvista on mustavalkoisia, ja

hyvin maanlaheisia. Kayton alussa kannattaakin rohkeasti ottaa mallia isoista
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yrityksista ja muista suosituista kayttajista, joilla Instagramin kayttd on jo hal-
lussa. Oman yrityksen tunnettuutta saakin lisattyd seuraamalla muita yrityksia.
(Kuvaja 2019.)

Ei tarvitse olla ammattilainen valokuvaaja, jotta voi saada visuaalisesti kauniita
kuvia. Mik&an kuva ei ole koskaan niin hyva, etteiko sité voisi kuvankasittelylla
parantaa, sen avulla saa kuviin lisda valoa ja teravyytta. Varovaisuus kannat-
taa muistaa filttereiden kanssa, ne saattavat saada kuvan nayttamaan epaam-
mattimaiselta. Eri pintojen hyédyntamista ja kuvien lavastusta kannattaa ko-
keilla rohkeasti! Esimerkiksi uutuussiiderit nayttavat paljon houkuttelevimpia,
kun ne on aseteltu astiaan, jossa on jaita, ja kuvassa nakyy vaikkapa muu-

tama omena, tai muita hedelmié. (Kuvaja 2019.)

Yrityksen kannattaa myds ehdottomasti ottaa haltuun Instagramin Stories -toi-
minto. Stories eli tarinat ovat ominaisuus, joka julkaistiin Instagramissa vasta
vuonna 2016. Omaan tarinaan voi lisata kuvia seka videoita, jotka katoavat 24
tunnin kuluessa. Videoihin ja kuviin on mahdollista lisata paljon filttereita, emo-
jeja ja tekstia, ja ominaisuus muistuttaakin paljon Snapchatia. Kuten aikaisem-
min on todettu, yrityksen kannattaa valita Instagram-tililleen joku tietty tyyli.
Hyva stories-toiminnolla tehdyt kuvat ja videot ovat sellaisia, jotka ovat suun-
nattu juuri kyseiseen kanavaan. Vain kokeilemalla selviaéa, kumpi on toimi-
vampi mainostusmuoto, stories-ominaisuus vai perinteinen julkaisu. (Kuvaja
2019))

5.3 Alkoholilainsdadanto sosiaalisessa mediassa

Yrityksen sosiaalisen median kanavissa on syytad muistaa, etté alkoholilain-
saadanto vakevien markkinointikieltoineen patee myos sosiaalisen media si-
sallossa. Vakevien, eli yli 22-prosenttisten alkoholijuomien suora tai epa-
suora markkinointi on kiellettya. Markkinointia on perinteinen mediamai-
nonta, sekd muu kuluttajille suunnattu kaupallinen tiedottaminen. Epasuoraa
mainontaa esiintyy erityisesti tuoteperhemarkkinoinnin, tuotesijoittelun ja yri-
tyskuvamarkkinoinnin yhteydessa. Vékevalle alkoholijuomalle vakiintunutta
tunnusta, esimerkiksi lempinimed, ei saa kayttda mainonnassa. Muun tuotteen

mainonnasta ei saa muutenkaan valittyd mielikuvaa tietysta vakevasta alkoho-
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lijuomasta, joka voi syntya esimerkiksi juomaan yhdistettavien kuvien tai tun-
nusvarien avulla. Vakevien alkoholijuomien tunnuksista mainonnassa on kiel-

»” »

jallu”,

lettya esimerkiksi "kossu”, jekku” ja vastaavat lempinimet. Vékevia al-
koholijuomia voidaan markkinoida anniskelupaikan sisétiloissa, mutta mai-
nonta ei saa olla nékyvilla ravintolan ulkopuolelta. Luvanhaltijan yllapitamilla
verkkosivuilla tai sosiaalisen median palveluissa tapahtuma markkinointi ei
ole anniskelupaikassa tapahtuvaa mainontaa. Mietojen alkoholijuomien
(enintddn 22-prosenttisten) asiallinen mainonta on sallittua. Mietojen alkoholi-
juomien hinnoista voidaan myos tiedottaa ravintolan ulkopuolella olevassa
mainostelineessa, tai ravintolan ikkunassa ja ovessa. Tama edellyttéda kuiten-
kin sita, etta miedon alkoholijuoman nimesséa ei saa esiintya vakevan alkoholi-
juoman tuotenimed, vaikka kyseinen juomasekoitus olisi alle 22-prosenttista.

(Alkoholilaki 1102/2017.)

Kuvassa 5 on esimerkki siita, kuinka alkoholilainsaadantoa ei ole otettu huo-

mioon Facebook-péaivityksessa. Kyseessa Ravintola Leopardi Kuopiosta.

Leopardi
17. lokakuuta 2019 - £

Hox hox. Muistakaa uusi aloitus aika. Eli tietovisa tanaan jo klo 19.00 = &
loiset tunnit 18-21 «
Visan jalkeen karajoikataan yohon asti JJ Js

H#LEOPARDIPETONEN

()
ll .
P.

G} |
l I

E
r[IET(}!l S
TANA NA’
19.00

H#PETOSENTIMANTTh,

Qs

Kuva 5 Vakevan alkoholijuoman epasuoraa mainontaa Facebookissa
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Vaikka paivityksessé mainostetaan ravintolan tietovisaa, kuvassa on tunnistet-
tavasti Jagermeister-pulloja. Tama on siis ravintolan sisapuolella sallittua,
mutta ulospéin nakyvéa epasuorakin mainonta on kiellettyd. Pulloista ei siis saa
ottaa kuvaa, ja jakaa sita yrityksen sosiaaliseen mediaan. Kuvassa 6 on toi-

nen esimerkki Oulusta, Ravintola Letkunpuiston Helmesta.

% Pub & Club Letkunpuiston Helmi
21. heinakuuta 2018 - §

Homoja Oulusta -cockiail saatavilla myos meiltal Tahan paivaanhan se sopii
kuin nakutettu! ¢ & 7= #homojaoulusta #oulupride2018
#letkunpuistonhelmi

QO30 1 jako

Kuva 6 Alkoholilainsaadanté huomioimatta Facebook-paivityksessa

Kuvassa 6 nakyy aivan selkeasti Tom of Finland 40% -vodkapullo. Kaksi
muuta pulloa ovat alle 22-prosenttisia likdoreja, joten niiden ndkyminen ravin-

tolan ulkopuolisessa markkinoinnissa olisi sallittua.

6 TUTKIMUSONGELMAT JA TUTKIMUSOTE

Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimusmene-
telma. Laadullisen tutkimuksen aineisto koostuu kerétysta jo olemassa ole-

vasta tiedosta, seka kerddmme aineistoa itse opinnaytetyon aikana. Opinnay-
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tetydssa tehtiin kaikille yrityksen ravintolapéaallikoille osoitetun kyselyn. Kyse-
lyssa kerattiin kvalitatiivista aineistoa kysymysten ollessa avoimia. Tutkimus-
ongelmina oli ravintoloiden nykytilanteen selvittdminen somemarkkinoinnin

kannalta, ja kuinka sita voitaisiin parantaa.

6.1 Tutkimusongelmien kuvaus

Tutkimusongelmina olivat somemarkkinoinnin nykytilanteen kartoittaminen toi-
meksiantajan toimipisteissa, seka miten niiden sisaltdéa voitaisiin parantaa. Ny-
kytilannetta l&ahdettiin kartoittamaan tekemalla toimipisteiden ravintolapaalli-
koille suunnattua kyselya (liite 1), yhteistydssa toimeksiantajan johdon assis-
tentti Anniina Teittisen kanssa. Kyselyn tarkoituksena oli selvittéaa jokaiselta
ravintolalta, kuinka usein sisaltoa tuotetaan, kuka siitd on vastuussa, onko toi-
mivalle sisallolle olemassa ohjeistusta, ja onko sisalldssa ravintolapaallikbiden
mielesta jotain parannettavaa. Kysely toteutettiin Webropol-tydkalun avulla, ja
kaikki kysymykset olivat avoimia. Taman jalkeen toteutettiin somekanavien si-
sallon erittely ja analyysi (luku 7.3 & 7.4.), jonka avulla pystyttiin ndkemaan

myds sisallon nykytilannetta, ja miten sita voitaisiin parantaa.

6.2 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen yleisimmat aineistonkeruumenetel-
mat ovat haastattelut, kyselyt, havainnoinnit ja dokumenteista kootut tiedot.
Kysely maaritellaan tutkimustavaksi, jossa tutkittavat itse tayttavat heille esite-
tyn kyselylomakkeen, joko valvotussa ryhmatilanteessa tai kotonaan. Haastat-
telulla tarkoitetaan henkilokohtaista jutteluhetked, jossa haastattelija esittaa
suulliset kysymykset haastateltavalle, ja merkitsee tai nauhoittaa vastaukset
muistiin. Kyselyn ja haastattelun ero syntyy siis tiedonkeruuvaiheessa. Haas-
tattelun etuina on muun muassa joustavuus, haastattelijalla on mahdollisuus
toistaa kysymyksia, oikaista vaarinkasityksia tai esittaa tarkentavia kysymyk-
sid. Haastattelun heikkoutena kyselyyn verrattuna ovat aika ja raha. Haastat-
telut voivat olla kalliita ja aikaa vievia aineistonkeruumuotoja, ja tassa tapauk-
sessa esimerkiksi sdhkopostihaastattelu voisi olla edullisin vaihtoehto. Laadul-
lisessa tutkimuksessa on kaksi vaihetta, havaintojen yksinkertaistaminen ja ar-
voituksen ratkaiseminen. Ensimmaisessa vaiheessa kerétaan aineisto, kooda-
taan aineisto ja tehd&an siita tilastollinen analyysi. Toinen vaihe on tulosten
tulkintavaihe. (Sarajarvi & Tuomi 2018.)
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Alasuutari (2011) kertoo kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusmenetelman
erottelun olevan houkuttelevan selkeaa, muttei vastaa todellisuutta. Laadulli-
nen tutkimus voi sisaltaa kvantitatiivisia osatarkasteluja. Kaikissa tutkimuk-
sissa on paljon yhteisia periaatteita, kuten objektiivisuus ja todistelu siina mie-
lessa, etta tutkijat viittaavat havaintoihinsa, eivatka subjektiivisiin mielipitei-
siinsa tai omiin arvoihinsa. Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen analyysi voidaan
kylla erottaa hyvin toisistaan, mutta niitékin voi aina soveltaa samassa tutki-
muksessa ja saman tutkimusaineiston analyysissa. Tutkimuksesta ei tee viela
kvalitatiivista se, etta tekstiaineistosta poimitaan satunnaisotantaa ja havain-
toesimerkkeja. Laadullisessa tutkimuksessa on tavallista, etta siina sovelle-
taan vaihtelevassa maarin muuttuja-ajattelua ja tilastollista todistelua. Laadul-
lista tutkimusmenetelmaa kayttaden opinnaytetyon rakenteesta nakyy laadulli-
sen tutkimuksen kaksi vaihetta. Ensin on keratty aineistoa ja teoriaa, jonka jal-

keen siirrytty toiseen vaiheeseen, joka perustuu tulkintaan ja pohdintaan.

6.3 Tutkimuksen kvantitatiivinen merkitys

Kvantitatiivinen tutkimus, jonka lahtokohtina on teorialahtdisyys, mitattavuus,
yleistettavyys, tutkijasta rippumattomuus. limiélla on teoreettinen kuvaus,
jossa yhdistyy ilmion piirteet ja siitd muodostuu kokonaisuus. lImiésta poimi-
taan kaikki oleellinen ja erilaiset kasitykset teoriasta uudelleen pilkotaan ja tul-
kitaan mitattaviin osiin. Teorian avulla ilmié on helpompi kasitteellistda. Teo-
rian operationaalistamisessa ilmié muutetaan mitattavaan muotoon teorialah-
toisesti esim. kyselylomakkeeksi, analyysiksi ja havainnointirungoksi. Tutki-
muksessa aineisto voi koostua kyselystéd, lomakehaastattelusta, havainnoin-
nista seka dokumenteista. (Penttinen 2020.) Tutkimuksen kvantitatiivinen mer-

kitys nakyy kyselomakkeen luonnissa (Liite 1).

6.4 Tutkimusaineiston sisallénanalyysi

Sisallénanalyysi auttaa isojen kokonaisuuksien hahmottamisessa, vaikka toi-
saalta se keskittyy vain visuaaliseen materiaaliin pintapuolisesti. Se luokitel-
laan nykyisin lahinn& kvalitatiiviseksi aineistonanalyysimenetelméksi, jolla pyri-
taan kuvailemaan, joko sanallisesti tai tilastollisesti, tutkittua sisaltbéa. (Wese-

lius 2016.) Sarajarven ja Tuomen (2018) mukaan sisallonanalyysimenetelmé
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on perusanalyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisen tutki-
muksen perinteissa. Sisdllonanalyysista voidaan puhua tarkoittaen joko sisal-
|I6nanalyysia tai sisallon erittelyd. Sarajarvi ja Tuomi (2018) suosittelevat puhu-
maan ennemmin sisallon erittelysta, vaikka Laaksonen ym. (2013, 216) mu-

kaan sisallon erittely viittaa enemman maaralliseen tutkimusmenetelmaan.

Sisallon erittelya aloittaessa, suositellaan rajaamaan tietty alue mika aineis-
tossa kiinnostaa, ja pysya paatoksessa. Aineistoa lapikaydessa erotellaan ne
asiat, jotka kiinnostavat, ja aineistosta karsitaan kaikki tutkimukselle ep&olen-
nainen pois. Aineisto voidaan luokitella ja teemoittaa eri kategorioihin, ja sen
jalkeen kirjoitetaan analyysista yhteenveto. Luokittelua yleensa pidetaan yk-
sinkertaisimpana aineiston jarjestelymuotona, ja luokiteltu aineisto voidaan
esittdd esimerkiksi taulukkona. Analyysin edetessa on hyva selvittaa itselleen,
hakeeko aineistosta erilaisuutta vai samanlaisuutta. (Sarajarvi & Tuomi 2018).
Luvussa 7 on kerrottu, miten siséallénanalyysia on sovellettu tah&an tyohoén ja

kuinka aineistoa on rajattu.

6.5 Kyselylomakkeen luominen

Hyva kyselylomake pitaé sisallaan johdantotekstin ja kysely laadinnan siten,
etta se palvelee tarvetta saavutettavan tiedon hankintaan. Kyselyn tulee olla
selkea ja ulkoasun houkutteleva. Kyselylla on johdonmukainen otsikko ja va-
liotsikot, seké kysely on jasennelty kokonaisuutta ajatellen. Lomakekyselyn
muotoiluun on monia vaihtoehtoja. Kysymysten laadintaan voidaan kayttaa eri
tyylisid kysymyksia. Vaihtoehtona on puolistrukturoitu kysymys, joissa on vas-
tausvaihtoehtoja seka avoimen vastauksen tekstikentta. Strukturoitu kysymys
on puolestaan luokitteleva, tai vaittamamuotoinen, esimerkiksi kysyttaessa su-
kupuolta tai asuinpaikkakuntaa. Avoin vastauskentta toimii myos kysymyk-
sissa joihin vastauksen voi kirjoittaa vapaaseen teksti kenttdan omin sanoin.
(Penttinen 2020.)

Tassé opinnaytetydssa lahetetty kysely lahti eteenpain lyhyella aikavaroituk-
sella, niinpa kysely pidettiin yksinkertaisena ja se pysyi asiassa. Kyselyssa
kaytettiin avointa kysymys kenttaa saadakseen mahdollisimman laajat vas-

taukset kysymyksiin. Alusta jai pois johdanto teksti, koska kysely lahti yrityk-
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sen séhkodpostin kautta suoraan jokaisen toimipisteen ravintolapaallikblle. Ky-
sely oli toimiva ja kaikilta saatiin vastaukset hyvinkin nopealla aikavalilla.
Tassa tapauksessa toimi hyvin, etta "opiskelijoiden tekema” kyselynimike jai

taka-alalle ja yrityksen sisdinen viestinta toimi kyselyn kannalta hyvin.

7 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esittelemme jokaisen Tulikuuma Kumpu Oy:n ravintolan some-
kanavat, ja niiden sisaltoa. Kavimme ensin lapi Instagramin ja sen jalkeen Fa-
cebookin, ja poimimme sieltd muutamia asioita taulukkomuotoon. Sisélté on

kayty 1api 9.3.2020 sen hetkisen tilanteen mukaisesti. Sisdltt& analysoidessa
keskityimme erityisesti visualisuuteen, julkaisujen aktiivisuuteen ja tykkays- ja

seurausmaariin.

7.1 Kyselyn tulokset

Tasséa luvussa kdymme lapi kyselylomakkeen (lite 1) vastaukset ja tulokset.
Esittelemme ensin kyselyn vastaukset ja sitten havainnot. Haastattelun tulok-
set kdymme lapi kysymys kerrallaan. Kysely lahetettiin siis 15 henkillle, ja
saimme kaikilta vastauksen. Ravintoloita on talla hetkella yhteensa 18 ja
osalla ravintolapaallikdista on useampi ravintola johdettavanaan. Toimipisteen
kysymisen jalkeen kysyttiin avoin kysymys, mitk& kaikki somekanavat ovat ra-
vintolalla kaytossa. Vastauksista tuli ilmi kolme eri somekanavaa, Facebook,

Instagram ja Snapchat, joiden jakautuminen nakyy kuvassa 7.
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Kuva 7. Eri somekanavien kayttd toimipisteissa

Somekanavien kaytto
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% |

Kanavat

M Facebook M Instagram ™ Snapchat

100 % ravintoloista kayttdd Facebookia, 93,3 % Instagramia ja 6,6 % Snap-
chatia. Seuraavassa avoimessa kysymyksessa kysyimme, kuka tai ketka vas-
taavat sisallon tuottamisesta sosiaaliseen mediaan. Vastaukset ovat naky-

vissa kuvassa 8.

Kuva 8. Kuka/ketk& vastaavat siséllon tuottamisesta toimipisteessa

SISALLOSTA VASTAAVAT HENKILOT

M Kaikki henkilokunnan jasenet M Tietyt "somevastaavat" M Ravintolapaallikké ™ Vuoropaallikko

Kaikki
henkilokunnan
jasenet

Ravintolapaallikké S

31% \

Tietyt
"somevastaavat"
38%

Suurin osa ravintoloista on nimennyt jotkut tietyt tydyhteison henkil6t, jotka

vastaavat sisallon tuottamisesta sosiaaliseen mediaan. Monessa toimipis-
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teessa ravintolapaallikdt ovat vastuussa sisallostd, ja yllattavan monessa toi-
mipisteessa kaikki henkilokunnan jasenet osallistuvat vuorollaan. Joissakin ra-
vintoloissa on sovittu, ettd aina aamuvuorossa olevat henkil6t vastaavat péaivi-
tyksen tekemisestéa sosiaaliseen mediaan. Vain 6 % on nimennyt vuorop&alli-
kon vastaamaan sisallon tuottamisesta. Seuraavaksi kysyimme, kuinka usein
sisaltoa tuotetaan. Avoimien vastausten perusteella pystyimme jakamaan vas-

taukset kuvan 9:n mukaisesti.

Kuva 9. Kuinka usein sisaltda tuotetaan sosiaaliseen mediaan

Kuinka usein sisaltoa tuotetaan

B 5 kertaa viikossa tai useammin
M 3-5 kertaa viikossa
W 1-3 kertaa

Harvemmin

Lahes puolet ravintoloista vastasi tuottavansa siséltdd sosiaaliseen mediaan
3—5 kertaa viikossa, ja 33 % jad 1—3 kertaan viikossa. 13 % vastasi tuotta-
vansa sisalt6ad harvemmin, ja vain yksi ravintola vastasi tuottavansa sisaltoa 5
kertaa viikossa tai jopa enemman. Komulainen toteaa (2018), ettéa Faceboo-
kissa tulisi olla 5—7 julkaisua viikossa, ja Instagramissa ainakin yksi julkaisu
paivassa. Naiden vastausten perusteella, vain yksi ravintola on yltanyt suosi-

tuksiin julkaisujen maarasta.

Seuraava kysymys oli (taukukko 2), onko sisallén tuottamiseen olemassa mi-
td&n ohjeistusta. Saimme suurimmalta osalta ravintolapaallik6ilta jotain kom-

mentointia asiaan liittyen, ja kirjoitimme myo6s kaikki kommentit muistiin.
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Taulukko 2. Onko somemarkkinointiin olemassa ohjeistusta

Kylla Ei

73,3% 26,6%

Kommentit: Kommentit:

Uutuustuotteet, tapahtumat, viikko- Varsinaista ohjeistusta ei ole toimipis-
ohjelmat ja poikkeusaukioloajat paivi- teen sisalla

tetdan aina someen - Johtoportaan ohjeistuksen mukaan si-
Maalaisjarkea ja lakia noudattaen saltoa tulisi tuottaa ainakin kerran vii-
Hyvan maun rajoissa ja alkoholilain- kossa ja viikonlopun kynnyksella
saadant6a noudattaen - Virallista ohjeistusta ei ole

Annetut ohjeet kaipaavat selkeytta

kaikissa yksikéissa

Ohjeistettu seuraamaan muiden Tuli-

kuuman ravintoloiden kanavia, ja am-

mentamaan ideoita sieltad

Graafinen ohjeistus mainontaan on

Paivityksia pitaisi tehda useammin

Kuvat, tarjoukset ja tapahtumat paivi-

tetddan someen

Vaikka selkeasti suurin osa ravintolapéaallikoista vastasivat kysymykseen
"kylla”, kommentit kertovat kuitenkin ohjeistuksen olevan osittain vajavaista.
Naiden tulosten perusteella mitaan yhtenaista virallista ohjeistusta, tai markki-
nointisuunnitelmaa sosiaaliseen mediaan, ei ole. Paateltavissa on, etta jokai-
nen ravintola on halutessaan kehittanyt pienen ohjeistuksen henkildkunnal-
leen. Visuaalinen mainosmateriaali tulee ulkopuoliselta toimijalta, ja osassa
toimipisteita niitd on ohjeistettu kayttdmaan sosiaalisessa mediassa. Ky-
syimme viimeisen&, onko toimipisteiden somemarkkinoinnissa jotain parannet-
tavaa, vastaukset nakyvissa taulukossa 3.

Taulukko 3. Onko somemarkkinoinnissa parannettavaa
Kylla 86,6% Ei 13,3%

Kommentit: Kommentit:

Enemman pysyvaa tekstia ja kuvia so- - Vaikka ei parannettavaa, ideoita ja
meen vinkkeja otetaan mielellddn vastaan
Sisdllon monipuolistaminen

Koulutusta somekanavien kaytosta

Jokainen tyontekija osallistuisi

Aktiivisempaa ja ammattitaitoisempaa

sisaltéa

Tyonjaon selkeytta

Selkeampi ohjeistus

Ahkerampaa Instagramin kayttoa
Enemman tilannekuvia

Parempaa videoita suunnittelua
Someosaajat puuttuvat henkilokun-
GENE]

Enemman

Laadukkaampia valokuvia
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Vaikka yli 70 % vastaajista kertoivat, etta heilla on ohjeistus sisallon tuottami-
seen, silti yli 86 % vastaajista totesi, etta heidan somemarkkinoinnissaan on
parannettavaa. Tama kertoo mielestamme siitd, etta osassa ravintoloissa
oleva ohjeistus ei ole toimiva, ja ohjeistuksen taytyisi olla sama jokaiselle toi-

mipisteelle.

7.2 Yhteenveto kyselyn tuloksista

Jokainen toimipiste selkeasti tiedostaa puutteensa somemarkkinoinnissa.
Opinnaytetytn kannalta tulokset ovat positiivisia, koska saimme todeta, etta
tyollemme on oikeasti tarvetta. Kaikilla ravintoloilla on Facebook kaytossa, ja
suurimmalla osalla Instagram, mutta Snapchatin kayttd oli hyvin vahaista.
Suosittelisimme, etté ravintolat keskittyisivat kayttAmaan onnistuneesti pelkas-
taan Facebookia ja Instagramia, ja Snapchatin kayttéa voisi harkita sen jal-
keen, kun ndma kaksi kanavaa ovat hyvin hallussa. Ravintoloilla ei ole yh-
teista linjausta siita, kuka tai ketka vastaavat sosiaalisen median sisallosta.
Osalla ravintoloista vastuu on ikdan kuin jaanyt ravintolapaallikolle, ja osassa

siitd huolehtivat kaikki vuorollaan.

Sisallon erittelya tehdessamme kiinnitimme huomiota siihen, kuinka usein si-
saltoa tuotetaan. Kyselyn tulosten (luku 7.1) mukaan, lahes puolet ravinto-
loista sanoivat tuottavansa sisalt6a 3—5 kertaa viikossa, mika ei nakynyt niin
monessa ravintolassa, kuin kyselyn vastausten perusteella olisi pitdnyt. Suosi-
tusten mukaan jokaisen toimipisteen tulisi julkaista Facebookiin 5—7 kertaa
vilkossa, seké Instagramiin ainakin yksi julkaisu paivassa. Suurimmalla osalla
ravintoloista on jonkinlainen ohjeistus sisallén tuottamiseen, mutta ohjeistuk-
set eivat palvele tuottavaa yritysmarkkinointia. Sosiaalisen median sisallontuo-
tantoon ei selkedsti ole olemassa minkaanlaista suunnitelmaa, koska siséltd
on niin erilaista eri toimipisteiden kesken. Ravintoloissa toivotaan koulutusta
somemarkkinointiin, ravintolapdallikot haluavat ja toivovat kanaviinsa enem-

man kuvia, videoita, joten sisallon puutteet tiedostetaan toimipisteissa.
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7.3 Yrityksen Instagram sisallon analyysi

Jokaisen toimipisteen Instagram-tili otettiin tarkasteluun yksi kerrallaan. Sisal-
toa lahdettiin tarkastelemaan ensin yleisilmetta tutkien, etsien vastauksia ky-
symyksiin, nayttaako sisaltd houkuttelevalta, onko tilille valittu selkeé&sti joku
tietty teema tai varimaailma ja onko toimipisteen yhteystietoja nakyvissa. Ta-
man jalkeen tutkimista tarkennettiin yksittaisiin kuviin, videoihin ja stories-toi-
minnolla tehtyihin julkaisuihin. Vastauksia etsittiin kysymyksiin: kuinka aktii-
vista sisallontuottaminen on, milloin viimeisin paivitys on julkaistu, minka tyyp-
pisid kuvat ovat ja ovatko ne houkuttelevia. Pdaasiassa huomiota siis kiinnitet-
tiin visuaalisuuteen, julkaisujen maariin ja aktiivisuuteen. Taulukossa 4 sisal-

|6n erittely kaikkien toimipisteiden Instagram-tilin sisallosta.

Taulukko 4. Yrityksen Instagram sisaltd
RAVINTOLA SISALTO YHTEYSTIEDOT
Ravintola +Paljon kuvia ravintolasta Aukioloajat ja linkki Face-
Virranpoika +Sisallon tuottaminen aktiivista book tiliin puuttuu
Leppavirta Julkaisuja 120 kpl

Seuraajia 529 kpl

Pub & Karaoke Jalki- +Monipuolinen Kaikki on

peli Mikkeli +Kuvia paljon

+Tilannekuvia

+Story-toiminto ahkerasti kaytossa

-Ei videoita

Julkaisuja 128 kpl

Seuraajia 619 kpl

Bar Ukko +Monipuolinen Facebook linkki puuttuu
Nilsia +Videoita ja kuvia

Julkaisuja 20 kpl (avannut hiljattain

Seuraajia 353 kpl

Huuma Happy Bar -Paljon samanlaisia kuvia Facebook linkki puuttuu
Joensuu -Ei vaihtelevuutta

-Ei kuvia ravintolasta

-Ei videoita

Julkaisuja 103 kpl

Seuraajia 398 kpl

U [N ET A E TR IGITEN  -Ei kuvia baarista ollenkaan Ei ollenkaan

vola -Ei videoita




Jolene Happy Bar Kuo-

pio

Karaoke Bar Jolene

Pori

Karaoke Bar Vibes

Jyvaskyla

Kaunis Jorma

Saariselka

Unelma Happy Bar

Jyvaskyla

Kaunis Jorma

TN EL

Ravintola Leopardi

Kuopio

Olavin Olga

Savonlinna
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Julkaisuja 43 kpl

Seuraajia 393 kpl

+Kuvia henkilokunnasta, tuotteista, kilpai-
luista

+Videoita

-Ei tilannekuvia

Julkaisuja 115 kpl

Seuraajia 686 kpl

Kuvia tuotteista. Julkaisuista puuttuu ku-
vat paikasta. Ei videoita.

Julkaisuja 84 kpl

Seuraajia 495 kpl

Kuvien perusteella ei saa kuvaa ravinto-
lasta. Sisaltoé puuttuu.

Julkaisuja 5 kpl

Seuraajia 119 kpl

Hieman mainostusta. Muutama kuva. Si-
sallosta puuttuu kokonaiskuva paikasta ja
sen tapahtumista ja tarjonnasta.
Julkaisuja 7 kpl

Seuraajia 142 kpl

Viimeinen paivitys tehty 12.4.2019. Sisalto
ei ole ajan tasalla. Kuvat Iahinna bingosta.
Julkaisuja 21 kpl

Seuraajia 165 kpl

+Paljon videoita

+Kuvia henkildkunnasta, baarista, illoista
ja tuotteista.

Julkaisuja 43 kpl

Seuraajia 363 kpl

Paljon valmis mainoksia. Muutamia kuvia
henkilokunnasta ja tuotteista. Ei kuvia pai-
kasta. Paivitys tahti hidasta.

Julkaisuja 44 kpl

Seuraajia 184 kpl

+Story-toiminto paljon kdytossa.

-Kuvat valmis kuvia.

-Paikan omia kuvia ei juuri lainkaan.

-Ei videoita.

Julkaisuja 184 kpl

Ei ollenkaan

Facebook linkki ja aukiolo-

ajat puuttuu

Ei ollenkaan.

Kaupunki puuttuu

Facebook linkki puuttuu

Ei ollenkaan.

Kaupunki puuttuu

Kaikki

Pelkastaan linkki Facebook

tiliin

Pelkdstadn aukioloajat
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Pub&Club Onni Julkaisut vdahan kaikesta. -Suppeat kuvat. Kaikki

Jyvaskyla -Ei videoita.

-Alkoholilaki huomioimatta paivityksissa.

Julkaisuja 10 kpl

Seuraajia 274 kpl

Wanha Kievari +Videoita. Muutamia kuvia tuotteista ja Kaikki

Pieksamaki itse ravintolasta.

Julkaisuja 22 kpl

Seuraajia 261 kpl

Letkunpuiston Helmi +Videoita. Facebook linkki puuttuu
Oulu Kuvia tuotteista. Paljon valmis kuvia,

mutta on myos kuvia ravintolasta.

-Alkoholilaki huomioimatta.

Julkaisuja 175 kpl

Seuraajia 499 kpl

Hilpea Hilma -Paljon mainoskuvia. Facebook linkki puuttuu
Lahti -Julkaisut toistavat itsedan.

+Muutama video.

Julkaisuja 23 kpl

Seuraajia 229 kpl

Ravintola Next Step +Story-toiminto hyvassa kaytossa. Facebook linkki puuttuu
Varkaus +Paljon videoita ja tilanne kuvia.

+Kuvia henkilokunnasta, meiningistd, tuot-

teista ja tapahtumista.

-Alkoholilaki huomioimatta.

Julkaisuja 133 kpl

Seuraajia 819 kpl

7.4 Yrityksen Facebook siséllén analyysi

Facebookin siséltoa tutkimusta toteutettiin samoin menetelmin, kuin luvussa
7.3 Instagramin kohdalla, joten jokainen Facebook-tili otettiin tarkasteluun yksi
kerrallaan. Facebookissa on haastavampaa tarkastella koko tili kuin In-
stagramissa, koska Facebook luo automaattisesti kuville monta eri kansiota.
Facebookin ollessa kaytossa lahes kaikilla toimipisteilla pisimpaan, joten osaa

tileista oli mahdotonta tarkastella jokaista kuvaa tai paivitysta myoten. Taulu-
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kossa 5 on eritelty yrityksen toimipisteiden Facebook sisaltd. Sisaltoa lapi kay-
dessa kiinnitettiin erityisesti huomioita julkaisujen maaraan, tekstin maaraan,

kuviin ja videoihin.

Taulukko 5. Yrityksen Facebook sisaltéa

RAVINTOLA

Ravintola Virranpoika

Leppavirta

Karaoke-yokerho Est-
rada

Mikkeli

Jalkipeli pub, Karaoke
Bar

Mikkeli

Bar Ukko
Nilsid, Tahko

Huuma Happy Bar

Joensuu

Jolene Happy Bar

Kouvola

Jolene Happy Bar

Kuopio

SISALTO

Aktiivinen kaytto. Paljon kuvia ravinto-
lasta, tuotteista ja henkilokunnasta.
Tykkaajia 1613 kpl

4/5 tahted

Videoita, kuvia ja sisaltoa hyvin. Tilanne-
kuvia. Alkoholilaki huomioimatta.
Tykkaajia 220 kpl

Ei arvosteluja

On kuvia ja videoita tapahtumista, hen-
kilokunnasta ja tuotteista. Paljon sisal-
t6a. Ajan tasalla.

Tykkaajia 2385 kpl

4,2/5 tahtea

Sisalté monipuolista. Kuvia asiakaskun-
nasta, tuotteista ja tapahtumista. Somen
kaytto hallussa. Sivuilla hyva ilme.
Tykkaajia 621 kpl

5/5 téhted

Paljon valmis mainoksia ja tuotekuvia.
Vahan kuvia ravintolasta ja henkilokun-
nasta ei ollenkaan kuvia.

Samat kuvat toistuvat.

Tykkaajia 657 kpl

5/5 tahtea

Sivulla paljon paivityksia, jotka pelkkaa
tekstia. Paljon valmis kuvia.

Tykkaajia 1193 kpl

3/5 téhted

Paljon kuvia baarista ja henkilokunnasta.

Videot myos kaytossa.

YHTEYSTIEDOT

Tiedot Instagramista puut-

tuu

Tiedot ovat, mutta ei kdyta

Instagramia

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu



Karaoke Bar Jolene

Pori

Karaoke Bar Vibes

Jyvaskyla

Kaunis Jorma

Saariselka

Unelma Happy Bar

Jyvaskyla

Kaunis Jorma

Pieksamaki

Leopardi

Kuopio

Olavin Olga

Savonlinna

Pub & Club Onni

Jyvaskyla

Suvannon Santra

Joensuu
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Tykkaajia 1252 kpl

4,4/5 téhted

Paljon mainoskuvia ja tuotekuvia. Muu-
tama kuva henkilokunnasta. Myés muu-
tama video.

Tykkaajia 1089 kpl

3,7/5 tahted

Sisdlto sekavaa. Kuvat pitkalti valmis ku-
via.

Tykkaajia 405 kpl

5/5 tahte3

Alkoholilaki huomioimatta. Kuvia ravin-
tolasta ja tuotteista. Yksi video.
Tykkasjia 884 kpl

5/5 tahtea

Paljon kuvia henkilokunnasta. Videoita
on. Tuotekuvia myds paljon.

Tykkaajia 1072 kpl

4/5 tahted

Sisalto puutteellista. Paljon kuvia henki-
I6kunnasta. Muutama mainonta tapah-
tumista. Paljon valmis kuvia.

Tykkaajia 1515 kpl

Arvostelu suljettu asiakkailta

Paljon valmis kuvia. Alkoholilaki huomi-
oimatta. Tuotteista kuvia jonkin verran.
Tykkaajia 1210 kpl

4,3/5 tahtea

Paljon julkaisuja pelkalla tekstilla. Paljon
valmis kuvia. Vailla kuvia henkilokunnas-
takin.

Tykkaajia 1988 kpl

4,3/5 tahted

Alkoholilaki huomioimatta. Kaytdssa pal-
jon valmiskuvia.

Tykkaajia 1773 kpl

4,3/5 tahtea

Paljon valmis kuvia ja mainoksia.
Tykkaajia 1564 kpl

4,4/5 tahted

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Muut tiedot ovat, mutta In-

stagram linkki puuttuu

Kaikki tiedot ovat, Instagra-

mia mutta ei kdyta
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WELLEREET] Paljon teksti paivityksid. Vahan kuvia vii-  Muut tiedot ovat, mutta In-
Pieksamaki meajalta. stagram linkki puuttuu

Tykksajia 863 kpl

4,2/5 téhted
Kesaterassi Hoyry Paljon tekstia ja valmis kuvia. Muutamia  Muut tiedot ovat, mutta ei
Savonlinna kuvia paikan paalta. kayta Instagramia

Tykkaajis 881 kpl

5/5 tahtea
Letkunpuiston Helmi Paljon paivityksia teksteilld ja valmisku- Kaikki tiedot ovat
(o]1][T] villa.

Tykkaajia 1941 kpl

Arvostelu suljettu asiakkailta

Hilped Hilma Paljon mainoksia. Paljon samoja kuvia. Muut tiedot ovat, mutta In-
Lahti Vahan videoita. stagram linkki puuttuu
Tykkasjia 810 kpl

Arvostelu suljettu asiakkailta

Ravintola Next Step Kuvia ja videoita. Muut tiedot ovat, mutta In-
Varkaus Alkoholilaki huomioimatta. stagram linkki puuttuu
Tykkaajia 1955 kpl

4,4/5 tahtea

7.5 Johtopéaatokset ja pohdinta sisallon analyysista

Sisallon analyysin jalkeen totesimme, etté jokaisella ravintolalla on selke&sti
oma tyylinsa paivittdd kanaviaan. Kaikilla on selvasti erilaiset ohjeet, ja joista-
kin kanavista voi jopa huomata, kun paivityksen tekija vaihtuu, eli yhteinen
linja paivitysten suhteen puuttuu osalta. Valitettavan monella ravintolalla on
myds alkoholilainsdadanté huomioimatta paivityksissaan niin, etta vakevia, yli
22-prosenttisia alkoholijuomia mainostetaan suorasti ja epasuorasti. Julkaisuja
analysoidessa oli helppo todeta, mik& sosiaalisessa mediassa toimii, ja mika
ei. Facebookissa pelkat tekstijulkaisut saivat huomattavasti vahemman tyk-
kayksia, kuin kuva- tai videopaivitykset. Monella pienellakin yksityiskohdalla

on merkitysta, ja huolellisesti suunnitellulla markkinoinnilla.

Uskomme, etta joissakin toimipisteissa sosiaalista mediaa kaytetaan vailla

minkaanlaista suunnitelmaa sisallésta. Varsinkin Instagramin ollessa visuaali-
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nen ja esteettinen kanava, on harmillista, etta heti silmiin osuu viisi valmisku-
vaa bingosta. Myds Facebookin puolella valtaosa kayttaa taysin samoja kuvia
uudestaan. Tama voi kertoa ajan puutteesta, tyontekijoilla ei riitd tydaika tar-
peeksi mielenkiintoisen sisallon luomiseen, tai tyontekijoilta puuttuu tarvittava
osaaminen ja ohjeistus yritysta palvelevasta sisallosta. Tah&n avuksi voisi toi-

mia esim. tydhyvinvointipdivan yhteydessa jarjestettava somekoulutus.

Kuvien on vastattava siihen viestiin ja mielikuvaan, jota tahdotaan luoda. Kuva
sosiaalisessa mediassa ei voi olla irrallinen muusta tekemisesta, vaan sen
taytyy olla osa kokonaisuutta. Kuva, jossa on yrityksen arjen tekemista, tilan-
nekuvia, ja pienta hulluutta, ovat yksi parhaimmista vetovoimatekijoista. Paras
sisaltd syntyy silloin, kun yritys ottaa itse kuvansa, mahdollisesti jopa Kii-
reessa. Tall6in parhaimpia kuvaajia ovat tyontekijat itse, eli he, jotka ovat koko
ajan kiinni tydpaikan arjessa. "Spontaanisti ladatut tilannekuvat ovat hyvia ja
kertovat tarinaa yrityksesta. Taman tukena voi myos olla paikoitellen harkitusti
otetut, jopa puoliksi lavastetut kuvat ja videot, jotka kertovat vastausta oman

asiakkaasi haasteisiin.” (Laajavaara, S. 2017.)

Muutaman ravintolan Facebook-tileilla arvostelu toiminto oli suljettu asiak-
kailta, eik& arvosteluja ollut ndkyvissa. Tama voi johtua siitd, etta ravintola pel-
k& negatiivisia asiakaspalautteita tai arvosteluissa on jotain, mita ei haluta
nayttaa ulospain. Asiakkaalle voi syntyd huono kuva yrityksesta taméan perus-
teella, ja olisi hyva pohtia arvostelujen kayttoonottoa. Voi myos olla, ettd ar-
vosteluihin on aikaisemmin tullut epaasiallisia kommentteja, ja toiminto on sen
vuoksi suljettu. Kuitenkin epaasialliset kommentit voi aina poistaa ja taten toi-
mintoa jatkaa. Kuten luvussa 3.3 todetaan, avoimuus ja valittdmyys on osa so-
siaalista mediaa ja tulee todenndkdisesti aina olemaan, mika on yritysten ti-

leissa otettava huomioon.

Nostaisimme muutaman ravintolan esiin, mitk& olivat mielestdmme onnistu-
neet sisallon tuottamisessa esimerkillisesti, sekd Facebookissa etta In-
stagramissa. Paivitysten tekeminen oli aktiivista ja visuaalista, valmiskuvien
kaytto oli minimoitu ja oikeita kuvia henkil6kunnasta, asiakkaista ja ravinto-
lasta sisélta oli kaytetty runsaasti. Nama ravintolat ovat Jalkipeli, Virranpoika,
Next Step ja Jolene Kuopio. Myds hiljattain avautuneen Bar Ukon somekana-

vat olivat mielestdmme erittain toimivat, ja potentiaali saada paljon seuraajia
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on suuri. Kuten luvussa 5.1 kerrotaan, henkilékunnankin nékyvyys on tarkeaa

toimivan siséllon kannalta, ja néissa ravintoloissa tamakin toteutui.

8 KEHITTAMISEHDOTUKSET KAYTANNOSSA

Tassa luvussa olemme koonneet juuri kyseisen yrityksen somemarkkinointia
tukevan paketin ja huomioineet tutkimuksessa esille tulevia somemarkkinoin-

nin puutteita.

8.1 Johtamisen rooli markkinoinnissa

Sisadinen viestinta tuottaa haasteita, ja johtamis- ja esimiesviestinnalla on siina
suuri rooli. Johtaminen on viestintaa ja jokaisen johtavassa asemassa olevan
tulisi kiinnittda viestintataitoihin huomiota. Organisaation strategia toteutuu
henkildston toimivalla toiminnalla viemalla strategiaa eteenpain tai painvastoin
heikko toiminta estéé sen toteutumisen. Asiakkaiden kanssa toimivat tyonteki-
jat vaikuttavat asiakkaan mielikuvaan yrityksesta ja kilpailussa keskeisena te-
kijan& on netissd nopeasti leviava palaute ja asiakkaan kokema nékemys yri-

tyksen toiminnasta. (Kankainen 2019.)

Hyvalla palvelujohtamisella on ehkéiseva rooli ja mahdollisuus korjata ole-
massa olevia puutteita. Hyvalla johtamisella ohjataan henkilostoa toteutta-
maan palvelua niin kuin se on strategiassa suunniteltu. Markkinointi ja johta-

minen kulkee siis kasi kadessa.

Yrityksen asenne laadunparannusprosessia kohtaan on tarkea. Laadun kehit-
tdminen on jatkuva prosessi. Jokaiselta organisaation jaseneltd vaaditaan jat-
kuvaa arvostusta ja ymmartamista laadun parantamiseksi. Ylemman johdon
tulee huomioida strategian toimivuus ja ohjelman tulee olla yhtenainen. Palve-
lun laatutaso riippuu yrityksen strategiasta ja asiakkaiden odotuksista. Jos yri-
tys pyrkii olevansa paras markkinoilla, tulee koetun palvelun laadun olla erin-
omainen ja herattda odotuksia kuluttajissa. Odotuksen ja kokemuksen tulisi
vastata toisiaan tai asiakkaan tulisi jopa saada hieman enemman. Hyvaksyt-
tava laatu tyydyttad asiakasta, mutta ei valttamatta saa viela pitamaan suh-

detta palvelujen tarjoamaan yritykseen. Asiakkaan kokema laatu on parhaim-



48

millaan, kun se herattaa mielenkiinnon ja asiakas kertoo saamastaan palve-
lusta muille. On tarked yllapitdd asiakkaan kokemaa laatua ja tunnetta.
(Bisnode 2016.)

Palvelujohtajan tehtavana on jalostaa palautteesta uusia toimintamalleja ja oh-
jata henkilostéad toimimaan yhteisen paamaaran eteen. Henkilokohtaisten ta-
voitteiden asettaminen ja niiden seuraaminen on hyva tapa mitata kunkin
tyontekijan panosta palvelun laatuun. Palvelujohtamisessa on kysymys esi-
miehen roolista edistaa palvelun tason kehittamistéa ja sen laadun yllapita-
mista. Palvelujohtamisessa tavoitteiden asettaminen sekéa seuranta ovat kes-
keisessé asemassa. (Bisnode 2016.) Kuten luvussa 3.1 kerrotaan, Sosiaali-
sen median mittareina toimivat reaktiot, seuraajat, kommentointi, jakaminen ja

kattavuus.

Johdon tai esimiehen& toimivan henkilon tulisi ottaa jo rekrytointivaiheessa
huomioon hakijoiden sosiaalisen median osaaminen. Esimies voi tarvittaessa
jakaa vastuun sosiaalisen median paivittdmisesta jokaisessa toimipisteessa
tietylle, tai tietyille henkilGille. Paivityksista vastaavalle pitaisi antaa perehdytys
ja ohjeistus, mink& pohjalta sosiaalista mediaa péaivitetddn. Somemarkkinointi
tapahtuu kanava kerrallaan ja markkinoinnilla tulisi olla markkinointisuunni-

telma.

Tarkeinta on, ettd somejulkaisuja tekeva tuntee kohderyhménsa, tietda mika
somessa puhututtaa ja kiinnostaa, mitkd ovat kohderyhman kuumimmat pu-
heenaiheet ja kiinnostavimmat nakdkulmat. Vaikka jotkin suuret yritykset ovat
ulkoistaneet vastuun sosiaalisen median sisalléntuotannosta jollekin viestin-
tayrityksen ammattilaiselle, parhaiten kohderyhman ja heidan kiinnostuksensa
kohteet tietda yrityksen sisainen tyontekija. Sosiaalisessa mediassa toimimi-
nen ja markkinointi vaatii nykyaan strategiaa ja suunnitelmallisuutta, joten ei
riitd, etta joku yrityksesta kay silloin talldin jakamassa siséltoa tai vastaamassa

sattumanvaraisesti asiakkaiden kommentteihin. (Kangasniemi 2018.)

8.2 Somemarkkinoinnin rajaaminen

Kananen (2018) kertoo luvussa 3.1, etta sosiaalisen median kayttd vaatii

suunnitelmallisuutta, kuten koko yrityksen liiketoimintakin. llman suunnitelmia
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tai seurantajarjestelmia harva paasee tulokselliseen ja tehokkaaseen toimin-
taan. Yleisin virhe on, etta yritys vain paattaa ottaa kayttoonsa sosiaalisen me-
dian, vailla minkaanlaista suunnitelmaa toiminnasta. Myds Paakkdnen kertoo
(2017), ettéd some tulee ottaa haltuun kanava kerrallaan. Tarke&a on opetella
ensin yleisimmat toiminnot ja kanavien perusluonne. Tata voi harjoitella etuka-
teen omalla henkilokohtaisella somekanavan tilill&a, vaikkei sieltéa |6ydy kaikkia
samoja toimintoja, kuin yritystilistéa. Sosiaalisen median yrityskayttéon ei ole

oikotietd, ellei yritys halua ulkoistaa somemarkkinointia.

Uusia kanavia syntyy jatkuvasti lis&4, ja yrityksen voi olla joskus vaikea hah-
mottaa, missa kanavissa pitaisi ndkya. Samalla halutaan saada kaikista kana-
vista kaikki mahdollinen teho irti. Suomen Digimarkkinointi Oy:sta kerrotaan
myads, etta yrityksen kannattaa aina aloittaa yhdestéa kanavasta, ja ottaa se
haltuun kokonaisuudessaan. Taman jalkeen voidaan siirtyd seuraavaan kana-
vaan ja sen haltuun ottamiseen, mikali kanavien lisaamiseen on tarvetta ja re-
sursseja. Kun yritys opettelee yhden kanavan kaikki kaytannon asiat, saa ka-
navasta todennakoisimmin parhaimman tehon irti. Kun yritys valitsee kanavan
ja sisallon oikein, ja osaa hyodyntaa kaikkia olennaisia teknisia ratkaisuja, voi

yritys odottaa hienoja tuloksia somemarkkinoinnista. (Niko s.a.)

8.3 Sisallon suunnittelu

Yritys voi rohkeasti ottaa mallia muiden menestyksekkaiden yritysten someka-
navista, ja niita tutkimalla voi oppia uutta ja saada inspiraatiota omaan sisal-
|6ntuotantoon. Siséltda tuotettaessa on hyva testata mika toimii juuri kyseisen
yrityksen kanavissa, esimerkiksi kuvat, blogit, tai videot. Yritys saa sisallosta
palautetta seuraajiltaan jatkuvasti tykkays- ja seurausmaarilla, ja niitd seuraa-
malla yritys voi paatella, minkalainen sisalté toimii. Taman palautteen perus-
teella sisaltéa pystytddn kehittdémaan ja ohjaamaan asiakaskunnan mieleiseen

suuntaan. (Paakkonen 2017.)

Tarkeaa on julkaisujen lisdksi huomioida asiakkaiden kommentointi ja kysy-

mykset somessa. Yritys osoittaa luottamusta asiakkaita kohtaan kommunikoi-
malla heidan kanssaan, ja vastaamalla heidan kysymyksiinsd, kommentteihin
ja toiveisiin. Positiivisella viestinnalla asiakkaasi jakavat kokemuksiaan yrityk-

sen tuotteista ja palveluista, ja suosittelevat yritysta kavereilleen, ja nain yritys
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luo uusia asiakassuhteita. (Paakkdnen 2017.) Luvussa 4.2.1 myd6s Juslén
(2013) kertoi, edelld mainittu nakyvyys on ansaittua nakyvyytta, joka luo yrityk-
sellesi uskottavuutta. Salo (2019) kertoo, etta strategisessa suunnittelussa on
tarkea osata erottaa, mitka tyokalut tukevat liiketoiminnan tavoitteita ja toteutu-
mista. Markkinoinnin suunnittelu ja tavoitteet kytkeytyvat koko ajan tiivimmin

yrityksen liiketoimintastrategiaan.

8.4 Kohdentaminen

Sisaltdmarkkinointi on ollut aina yksi kaytetyimmista esilla olevista sanoista,
mutta silti yrityksilla on sen kaytantdon laiton kanssa viela kehitettavaa. Sisal-
|6n laadun parantamiseksi, on tarkeaa pitd& mielessé selkeét raamit ja punai-
nen lanka sisallon tuottamisessa. Sisallon tulee puhutella asiakkaita, ja sisal-
|6n tulee olla selke&d, ja vailla yhtendista teemaa olevaa sisaltdviidakkoa tulisi
valttaa. Oikein kohdennettuna somemarkkinointi tarjoaa asiakkaalle oikea-ai-
kaisen sisallon, joka toimii luonnollisena osana asiakkaan arkea ja paivittaista
kayttoa. Sisaltod ei voi olla asiakasta jatkuvasti hairitsevaa ja silmille hyppivaa.
(Nortio 2015.)

Sisallon erittelyn ja analyysin tuloksista voidaan péaatella, ettéd Tulikuuman toi-
mipisteiden siséllén kohdentamisessa on paljon kehitettavaa. Suurimmassa
osassa ravintoloita sisall6ltd puuttui yhtenainen ulkoasu, ja ensivaikutelma ol
joidenkin kohdalla hieman sekava. Vain kokeilemalla selviaa, minkalainen si-
salto toimii omalle kohderyhmalle. Sosiaalisen median kanavien ty6kaluilla voi
seurata, minkalaiset julkaisut tavoittavat eniten kohderyhmaa. Niiden avulla

yritys voi suunnata sisaltoa kohderyhman haluamaan suuntaan.

Sisaltomarkkinoinnin lahtokohtana on tarked ymmartaa, etta yksi sisalto ei pu-
huttele jokaista asiakasta. Hyvaa siséltéa on vaikea luoda, jos ei tieda kohde-
rynmaa, ja sisalté luodaan puhuttelemaan kohderyhmaa. Jos yritys luo sisél-
|6n vain itselleen ja omasta nakdkulmastaan, ei se palvele potentiaalista asia-
kasta. Puhutteleva viesti kohdennetaan asiakasryhmalle sopivaksi, jolloin si-
saltd huomataan ja se edesauttaa asiakassuhteen luomista ja pysyvyytta.
Kohdentamiseen on saatavilla tydkaluja ja mittareina toimii esimerkiksi asia-

kastutkimus. (Ruostetsaari 2018.)
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8.5 Instagram

Moni yritys menee harhaan siing, etta tekee Instagramiin samanlaista mainon-
taa kuin muihinkin kanaviin, huolimatta siita, etta Instagramissa mennéaan sel-
ke&sti kauneus ja visuaalisuus edella. (Muurinen 2015). Sisallon erittelyssa
(luku 8), tama valitettavasti toteutuu myos suurimman osan Tulikuuman ravin-
toloiden Instagramin sisélléssa. Samat kuvat toistuvat myos Facebookin puo-
lella, ja Instagramissakin samoja kuvia on voitu kayttaa jopa useamman ker-
ran. Maara ei korvaa laatua sosiaalisessa mediassa, joten kuvien visuaalisuu-
teen kannattaa oikeasti panostaa, vaikka se veisi aikaa julkaisujen aktiivisuu-
delta. Kuvanhakupalveluista haettujen valmiskuvien tilalle olisi tehokkaampaa
kayttaad oikeita kuvia ravintolasta, henkildkunnasta, tuotteista ja asiakkaista.
Kuten kyselyssa moni ravintolapaallikko totesi (luku 7.1), sisélto kaipaisi

enemman tilannekuvia ja kuvia ravintolasta.

Instagramin sisallon erittelysta ja analyysista nékee (luku 7.3), etta yritys tois-
taa paljon samoja julkaisuja ja kuvia, kuin Facebookissa. Tama ei aina ole
valttamatta huono asia, mutta taytyy muistaa Instagramin visuaalisuus ja pa-
nostus kuviin ja videoihin. Instagramin ja Facebookin sisallot taytyisi kuitenkin
olla sisélloltaan erilaisia, joten jatkuvaa samojen julkaisujen toistoa tulisi kui-
tenkin valttaa. Visuaalisuuden voisi ottaa my6s huomioon yrityksen Instagra-
min etusivulla, koska siind ndkee Facebookia helpommin koko julkaisuhisto-
rian. Kuvat nakyvat tassa pienina esikatseluina, ja tassa nakymassa kuuluisi
havaita tiliin valittu teema, esimerkiksi tietyt varitykset tai tietyn tyyppiset ku-
vat. Jos tama kuvien esikatselu toistaa samoja kuvia, kuvat eivét ole ravinto-
lasta tai kuvissa on paljon tekstia, asiakas epatodenndkdisemmin kiinnostuu
yrityksesta. Instagramista mennaan kuitenkin yleisimmin muodostamaan toi-

mipisteesta mielikuvaa, ja ilman visuaalisuutta mielikuva voi jadda huonoksi.

Naihin ongelmiin apuna voisi olla yksinkertainen toimenpide, keskittad kuvien-
hakupalveluista valitut valmiskuvat ja niiden avulla bingon ja tietovisan mai-
nostamisen lahes kokonaan stories-toimintoon. Sieltad kuva ei jaa "kummittele-
maan” julkaisujen sekaan, ja valmiskuvia voisi nain kayttéa myéhemmin uu-
destaan samaan tarkoitukseen. On kuitenkin taydet mahdollisuudet tavoittaa
asiakas yhta lailla stories-toiminnolla, kuin perinteisella julkaisulla. Tamankin

toimivuus jokaisen toimipisteen kohdalla selvida vain kokeilemalla.
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8.6 Facebook

Facebookissa voi keskittyd enemman mainontaan, kuin Instagramissa, silti vi-
suaalisuutta unohtamatta. Sisaltoa kannattaa luoda asiakkaan osallistumista
ajatellen, kannustamalla kommentoimaan ja jakamaan paivityksia. Naiden toi-
menpiteiden seurauksena yritys voi saada ansaittua nakyvyytta. Tarkeimpana
kehittamisehdotuksena ei voi liikaa painottaa henkilékunnan ja asiakkaiden
osallistaminen julkaisuihin, samassa julkaisussa voi kuitenkin mainostaa myo6s
tuotteita tai palveluita ja tapahtumia. Kuten luvussa 5.1 kerrottiin, sisallon toi-

mivuus on nykyaan todella tarke&a lisdantyvien algoritmien vuoksi.

Tuloksellinen ja tukeva Facebook-markkinointi [Ahtee hyvasta likketoiminta-
suunnitelmasta. llman suunnitelmallisuutta ei paasta tulokselliseen toimintaan.
Facebookin kaytto vaatii aina aktiivista toimintaa ja sen kaytto sitoo aikare-
sursseja. Facebookin luonne luoda hauskuutta, tapahtumia, jakamista ja ku-
via, jolloin myds yrityksen viestinnan tulee olla luonteeltaan alustalle sopivaa.
Yritysmarkkinoinnin tulee olla Facebookissa erilaista kuin tavallisen ihmisen.
Yrityksen tulee lahestya asiakkaan ja markkinoinnin nakdkulmasta. Yrityksen
kannalta Facebook on mainoskanava, jolla yritys markkinoi itsedén. Face-
book-sivulla yrityksen nakyvyyteen vaikuttaa, ettad verkossa kavijan pitaa ty-
kata yrityksesta seka uutissyotteen toiminnan pitaé olla aktiivista, joka on nah-
tavissa tykkayksilla kommenteilla ja jakamisella. Huomiota pitaa siis kiinnittaa
milloin sivua péaivitetaan ja ajankohtaan, milloin ihnmiset nakevat ja reagoivat
viesteihin. Tykkadmiset ovat osoitus mielenkiinnosta tai sitoutumisesta yritysta
kohtaan. Yrityksen tulee nahdé sivunsa asiakkaan silmin ja kehittda sivuja ku-
luttajan ndkdkulmasta kiinnostavampaan suuntaan. Kuluttajalle tarkeaa voi
olla saada ajankohtaiset uutiset yrityksen toiminnasta, yhteenkuuluvuuden
tunteen, ajanvietteen tai erilaiset alennukset ja edut. (Kananen 2018, 290—
300).

Facebookin paivittAmiseen voi ottaa vaikka tarinallisen nakékulman, mita hen-
kilokunta puuhaa minakin paivana, kuka on tanaan viihdyttdmassa asiakkaita
aamuvuorossa tai kuka juuri palkattiin uutena tyontekijdna. Jos etukateen

paattad, ettd talla viikolla tehdaan joka paiva vaikkapa esittelya tyontekijoista,
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ei sisallén suunnitteluun tarvitse joka paiva kayttaa niin paljon aikaa. Tyonteki-
jéiden esittely -tyylisissa paivityksissa tulee aina muistaa, onko kyseessa ole-
valta tyontekijalta lupa julkaisuun. Valokuvia kaikesta julkaisukelpoisista tilan-
teista kannattaa ottaa aina kun mahdollista, niita ei kuitenkaan tarvitse jul-
kaista valittomasti. Hiljaisina ja rauhallisempina tydévuoroina voi tehda myoés la-
vastettuja tilanteita ja kuvia, joista saa materiaalia myohempaa kayttoéa varten.
Kiireisempina aikoina on hyva, etta kuvamateriaalia I0ytyy niin sanotusti "pan-
kista”, joten kiireen keskella ei tarvitse miettia paivityksen tekemisté niin pal-

jon. Tassa patee aikaisemmin kuulutettu suunnitelmallisuuden téarkeys.

9 POHDINTA

Taméan opinnadytetydn tavoitteina oli selvittaa toimeksiantajan toimipisteiden
sosiaalisen median markkinoinnin nykytilanne, ja miten sitd voitaisiin paran-
taa. Tutkimusongelmana oli my6s analysoida kaikkien toimipisteiden sosiaali-
sen median kanavat. Tyon lopputuloksena syntyi toimiva ja kaytannoéllinen oh-
jeistus sosiaalisen median markkinoinnin ja yritysta palvelevan sisallon tuotta-
miseen. Kehittamisehdotukset laadittiin nimenomaan toimeksiantajan ravinto-

loita ajatellen.

9.1 Keskeiset tulokset

Taman opinnaytetyon tutkimusten tulosten perusteella voidaan paatella, ettéa
yrityksen somemarkkinoinnissa on paljon kehitettavaa. Toimipisteiden nykyti-
lannetta selvitettaessa kyselysta ilmeni avun tarve sosiaalisen median markki-
nointiin ja toimivan sisallon luomiseen. Kyselyn tulosten mukaan (luku 7.1)
tyontekijoiltéa puuttuu yhdenmukainen ohjeistus ja osaaminen hyvaan sisallon
tuottamiseen. Toimipisteiden sosiaalisen median kanavia analysoidessa, voi-
tiin keratyn tiedon perusteella todeta, etta siséllontuottamisen suositusten mu-
kainen sisélto ei toteudu. Tutkimusongelmiin perehtyessa kavi siis ilmi, etta
keratyn materiaalin avulla yritykselld on mahdollisuus parantaa sisallon tuotta-

mista sosiaaliseen mediaan.

Teoreettista viitekehysta ja sisallon analyysin tuloksia verrattaessa, tukevat ne

hyvin toisiaan. Aikaisemmissa tutkimuksissa toimiviksi todetut paivitykset oli-
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vat myos tassa tutkimuksessa toimivimpia. Suurin osa toimeksiantajan toimi-
pisteista selkeasti ymmartavat mita sosiaalinen media on, ja tiedostavat sen

mahdollisuudet, mutta eivat hydodynna kaikkea potentiaalia.

9.2 Tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytety6n aiheen valinta tehtiin yhteistydssa toimeksiantajan ja opinnay-
tetydn tekijoiden kanssa. Ajankohtaisuuden vuoksi sosiaalinen media aiheena
on hyddyllinen ja kaytanndllinen yritykselle. Ehdotus opinnaytetydsta ja ai-

heesta tuli suoraan toimeksiantajalta.

Teoreettisessa viitekehyksessé luotettavuutta lisaa lahteiden ajankohtaisuus.
Vanhempien aineistojen patevyytta kyseenalaistettiin vertaamalla tietoa uu-
dempaan aineistoon. Tietolahteita oli my6s saatavilla runsaasti, joten haas-
tetta loi asianmukaisimmat ja patevimmat lahteet. Moni tutkittu tieto sosiaali-
sesta mediasta valitettavasti voi vanheta jo parissa vuodessa. Kirjallisuutta ai-
heesta |6ytyy paljonkin, mutta kaikki vuoden 2020 aineistot jouduttiin keraa-
maan nettilahteistéa kirjallisuuden puuttuessa. Aineistojen perusteella voidaan
kuitenkin todeta, etta tietyt asiat eivat muutu, vaikka sosiaalinen media kehit-

tyy koko ajan, mutta jokainen vanhempi lahde piti silti kyseenalaistaa.

Kehittamisehdotuksia ei ole viela sovellettu kaytantbon, joten ei voida tietaa,
minkalaisia tuloksia niilla voidaan saavuttaa juuri tassa yrityksessa. Teoreetti-
sen viitekehyksen kaytantdonpanon tuloksia ei olla siis viela ndhty, eika tie-
detd henkilokunnan mielipidetta kehittamisehdotuksista. Palautetta ja mielipi-

dettd aiotaan pyytaa ravintoloilta.

Kyselyn luotettavuus perustuu vain ravintolapaallikbiden ndkemykseen some-
markkinoinnista ja siséallésta, joten tulkinnan varaa on. Joidenkin tydntekijoi-
den mielipiteet ja kokemukset voivat erota toisistaan paljonkin. Sisallon ana-
lyysista voidaan kuitenkin nahda, ettd kyselyn tuloksiset pitd& suurimmilta osin

paikkaansa.

Kyselylomakkeen muotoilu ja tarkkojen kysymyksien laadinta edesauttaa vas-

taajan ymmarrysta siitd, mitd kysymyksesséa haetaan. Kyselylomake luotiin to-
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della nopealla aikataululla, minka takia osa kysymyksista olisi kaivannut jalki-
kateen tarkasteltuna tarkennusta. Tasta huolimatta kuitenkin kaikilta ravintola-

paallikdilta saatiin vastaukset ja paljon kommentointiakin.

Aineistonkeruu ja tutkimusten analyysivaiheet olivat lahella toisiaan, joten nii-
den tuloksiin voidaan luottaa. Keratty aineisto on nykyhetkessa paikkaansa pi-
tavaa, eika teoriaa ole tarvinnut kyseenalaistaa uudestaan. Kaikki kasiteltavat
sosiaalisen median kanavat ovat edelleen olemassa, eika niiden luonne ole
muuttunut. Sosiaalinen media kehittyy koko ajan ja uusia kanavia syntyy jatku-
vasti, eika yrityksen ndkokulmasta ole hyodyllista esitella kaikkien kanavien

Kayttoa.

Tassa opinnaytetydssa keskityttiin nimenomaan toimeksiantajan toimipistei-
den ongelmiin, jolloin tutkimusten tulokset eivét ole sovellettavissa yleisella ta-
solla somemarkkinointiin. Tyosta on havaittavissa, ettd somemarkkinoinnin ke-

hittamista on keskitetty kahteen somekanavaan, Facebookiin ja Instagramiin.

9.3 Itsearviointi

Lopputulos opinnaytetydsté oli odotusten mukainen ja tulee yritykselle tarpee-
seen. Mielenkiintoisen aiheen vuoksi tyota oli helppo tyostaa eteenpain ja mo-
tivaatio sailyi koko tydn ajan. Aihetta vaikeutti aiheen laajuus ja sen tiukka ra-
jaaminen pelkkaan somemarkkinointiin. Tyéssa haluttiin tuoda esille some-
markkinoinnin hyddyt yrityksen nakokulmasta. Opinnaytetyon tekijat saivat
tydstaan myos itselleen kattavan paketin somemarkkinoinnin sisalléntuottami-
seen, jota voi jatkossa hyodyntaa tybelamassa. Teoriaa tutkiessa ja kirjoitta-

essa on myds opittu paljon uusia asioita.

Tyon etenemisen haastoi myos opinnaytetyon tydstamisen aikana vallinnut
koronapandemia. Tama nakyi esimerkiksi teoreettisen aineistonkeruussa kaik-
kien kirjastoiden ollessa suljettuna, eiké& laheskaan kaikkea materiaalia ole
saatavilla e-kirjana. Pandemia-aikana myds kaikki toimeksiantajan ravintolat
ovat olleet suljettuna ja rajoitetun likkumisen vuoksi lahikontakteja tuli valttaa.
Taydellisen ja laajemman lopputuloksen saamiseksi opinnaytetytn toteutusta

olisi voitu siirtdd koronapandemian jalkeiselle ajalle. Aikataulutusta ja tyon ete-
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nemista vaikeutti yhteistyo ja viestinta toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijoi-
den valilla. Toimeksiantajan nakdkulmaa olisi kaivattu tybhon enemman, ja

sitd olisi voitu saada lykkaamalla tyén valmistumista.
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Missa toimipisteessa tydskentelet? *

Mitk& sosiaalisen median kanavat ovat kaytossanne? (esim. Facebook,
Instagram) *

Kuka/ketka vastaa sisallon tuottamisesta sosiaaliseen mediaan? *
Kuinka usein sisdltta tuotetaan? *

Onko sisallén tuottamiseen ohjeistusta? *

Onko somemarkkinoinnissanne mielestési parannettavaa? Jos on, niin

mita? *
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