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This bachelor’s thesis aims to explore one of the social media channels called Face-
book and its special features from the marketing viewpoint. As the outcome of this
functional thesis process, new Facebook pages were created as an assignment to one of
the Royal Restaurant Ltd. organization units — Restaurant Sipuli. Also instructions how
to use these pages were created for the staff of Restaurant Sipuli. These instructions
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book. Social media as one of the marketing tools is used every day and it gives possibil-
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1 Johdanto

Ihmiset kdyttdvit internetid tiedonhakuun, yhteydenpitoon ja vithtymiseen. Internetissa
vietetdan nykypiivand paljon aikaa. Markkinointi, joka on lihes aina perustunut paine-
tun median, television ja radion kautta vilitettyyn yksisuuntaiseen viestimiseen, ei endé
vastaa nykypdivin ihmisen tarpeita. IThmiset eivit odota yrityksen lihettimid markki-
nointiviesteji, vaan toimivat itse tuottamalla ja jakamalla sisiltod internetissa. Thmiset
muuttuvat kun maailma muuttuu. Nykypiivin digitaalinen maailma antaa kaksisuuntai-
sella vuorovaikutteisuudellaan markkinoinnille paljon uusia mahdollisuuksia. Verkossa
toimivia markkinoinnin vilineitd on jo moneen laht66n. Jokainen yritys, koosta riip-
pumatta, voi hyddyntii internetin markkinointivilineitd tehokkaasti. Asiakaskohde-
ryhman valinta ja oman arvolupauksen kiteyttiminen ovat ehtoina markkinoinnin on-

nistumiselle. (Juslén 2011, 3.)

Tama opinndytetyd keskittyy tutkimaan sosiaalisen median kanavaa, Facebookia ja sen
erityispiirteitd markkinoinnin nikékulmasta. Jotta voidaan ryhtyi tutkimaan Faceboo-
kia, tdytyy selvittid miten digitaalinen maailma ja sosiaalinen media tinid pdivini vaikut-
tavat yritysten ja ihmisten toimintaan ja miten se voidaan hyédyntid markkinoinnin
kannalta. Lisiksi tarkastelun kohteena ovat internet-markkinointi ja sen mittaaminen.
Sosiaalinen media on nostanut suosiotaan huimasti ja asettunut markkinoinnin alueelle

hyvin vahvalle jalustalle, jonka vuoksi esitellidin my0s sosiaalisen median eri kanavia.

Opinniytetyon toimeksiantajana toimii Royal Ravintolat Oy:n yksikko, Ravintola Sipuli.
Ravintola Sipulille néhtiin tarpeelliseksi luoda uudet Facebook-sivut, silld olemassa ole-
vat sivut todettiin kiyttokelvottomiksi. Sivut poistettiin kokonaan, jonka jilkeen avat-
tiin tdysin uudet, piivitetyt ja toimivat sivut. Facebookin suuri suosio ja mahdollisuudet
kirjoittaja koki erittdin ajankohtaisiksi. Koska Ravintola Sipulin Facebook-sivut olivat jo
olemassa, mutta eivit kidytdssi, sovittiin, ettei muita sosiaalisen median kanavia oteta
kaytt6on ennen Facebook-sivujen lanseeraamista. Kirjoittaja kokee Facebookin olevan
yksinkertainen ja nopea kayttda, jonka vuoksi se on oiva ja halpa keino lisita ravintolan
nikyvyyttd, haluttavuutta ja markkinointia. Facebookin ominaisuudet tuovat paljon
uusia mahdollisuuksia yrityksille ja sen reaaliaikaisuus sekd nopea tavoitettavuus sovel-

tuu hektiselle ja jatkuvassa muutoksessa olevalle ravintola-alalle Helsingissi tiydellisesti.



Opinndytety6 on rajattu hyvin tiukkaan sosiaalisen median ja erityisesti Facebookin
alueelle. Tietoperusta on koottu alan kirjallisuuden, internetin seki haastatteluiden pe-
rusteella. Se koostuu internetmarkkinoinnista ja sen mittaamisesta, sosiaalisesta medias-
ta ja sen kanavista sekd Facebookista ja Facebookissa markkinoinnista. Opinnéytetyo
on tehty produktina eli toiminnallisena tyénid. Sen tuotoksena toteutettiin ravintola Si-
pulille uusitut ja piivitetyt Facebook-sivut seki ohjeistus Facebookin kayttdd varten.
Ohjeistus tehtiin ravintolayksikoélle jo olemassa olevan, viitteellisen koko yritysta kos-

kevan ohjeistuksen perusteella.

Kirjoittaja on tyéskennellyt Royal Ravintoloilla yhteensi 6 vuotta kahdessa eri jaksossa.
Ensimmiiset 3,5 vuotta Ravintola Teatterissa, jonka jialkeen osaamista on kerrytetty
Helsingin muissa ravintoloissa noin 4,5 vuotta. Royal Ravintoloiden palvelukseen Ra-
vintola Sipulin yksikk66n kirjoittaja palasi vuoden 2012 alussa ja timin opinnidytetyon
valmistumisen aikaan kirjoittaja on ehtinyt tyoskentelemain yksikossa a la carte ravinto-
lan hovimestarina 2,5 vuotta. Yrityksen toimintatavat ja tavoitteet seki intressit kirjoit-
taja kokee tuntevansa hyvin ja Ravintola Sipulin asiakaskunta seka sen tarpeet ovat eri-
tyisen tuttuja. Tdmin ty6én kannalta tietous yrityksen ja kohdeyksikon tilanteesta on
elintarkeda. Royal Ravintoloille on tehty samankaltainen opinnaytety6 aikaisemmin,
jossa avattiin yrityksen erdille ravintolalle uudet Facebook-sivut. Ty6 keskittyi Face-
bookin tuomiin mahdollisuuksiin asiakaspalvelussa, asiakashankinnassa seki ravintolan
nikyvyyteen ja sen tirkeyteen. Tama opinnaytetyé pohjautuu luonnollisesti samothin
asiothin, mutta syventyy lisaksi tarkastelemaan Facebookia ravintolan markkinoinnin

lisiamisen ja tehostamisen kannalta.

Tidssd opinndytetyossi kasitellddn digitalisoituvaa yhteiskuntaa, avataan internetmarkki-
noinnin kisitettd ja selvitetddn kuinka sitd voidaan mitata. Tyo tarkastelee sosiaalisen
median kisitettd ja esittelee muutamia sosiaalisen median eri kanavia. Nami kaikki ovat
perustana sille, milld tavalla Ravintola Sipuli tulevaisuudessa ndyttdytyy sosiaalisessa

mediassa ja pitdd itsensd ajan tasalla jatkuvan muutoksen keskella.

Kirjoittaja kokee Ravintola Sipulin tarvitsevan uusia sosiaalisen median viylid saavut-

taakseen kohderyhminsi paremmin. Thmiset kirjoittavat ja jakavat tietoa jatkuvasti so-



siaalisessa mediassa ja joskus tuntuukin siltéd, ettd kaikki mikéd tapahtuu, tapahtuu inter-
netissd. Ajan tasalla pysyminen, ihmisten tavoittaminen ja heiddn tarpeisiinsa vastaami-
nen edellyttid Ravintola Sipulin aktivoitumista sosiaalisessa mediassa. Facebook, erityi-
sesti Facebookissa markkinointi ja sisdlléntuotanto ovat tarkastelun kohteena yhteni
isompana kokonaisuutena. Tama osio antaa evait Ravintola Sipulille toteuttaa omat
toimivat ja aktiiviset Facebook-sivut, tuottaa mielenkiintoista ja puhuttelevaa sisiltdd

sekd aloittaa kohdennettu markkinointi nykyaikaisemmalla ja helpommalla tavalla.

Royal Ravintoloille on tehty luonnos ohjeistuksesta Facebookin kayttoon. Ohjeistus on
suunnattu koko yrityksen tasolle eiki se ole talla hetkelld vield virallisesti kiytossa. Oh-
jeistus on kirjoittajan mielesta sisallollisesti hyvin kattava, mutta erittiin raskaslukuinen.
Tdamain vuoksi kirjoittaja laati timédn opinndytetyon ohessa uudet ja helppolukuisemmat
Facebook-kayttoohjeet olemassa olevaa ohjeistusta pohjana kayttien. Ohjeistuksessa
on otettu huomioon yrityksen nakékulma ja sithen pohjautuen luotu Ravintola Sipulille
raataloidyt toimintaohjeet. Kirjoittaja kokee ohjeistuksen ehdottoman tirkeidksi, silld
sosiaalisessa mediassa negatiiviselta julkisuudelta ja virheiltd valtytddn parhaiten, kun

sisdistetddn koko organisaatiota edustavat toimintatavat.

Royal Ravintolat on alansa suurin yrityskokonaisuus, johon kuuluvat emoyhtié Royal
Ravintolat Oy ja sen kokonaan omistama tytiryhtié Oy Union Hotels Ab. (Royal Ra-
vintolat Oy 2014). Ravintoloitsija Mia Saari aloitti yhdessd yhtickumppaninsa Pertti
Hynnisen kanssa yhteistyonsa 90-luvun alussa, jolloin he ryhtyivat pyorittimain kolmea
ravintolaa, Ravintola NJK:ta, Kulosaaren Kasinoa ja Ravintola Sipulia. Vuonna 1999
perustettiin Royal Ravintolat Oy, jolloin Mian aviomies, Kasperi Saari, liittyi mukaan
yhtion toimintaan yrityksen toimitusjohtajana. Omistajien paaperiaatteena on kehittia
ja kasvattaa litketoimintaa Helsingin ydinalueella vuosi vuodelta. (Soininen 2010, 8.)
Vuonna 2014 Royal Ravintolat Oy kasittda jo yhteensa 32 ravintolaa 25:ssa eri toimipis-
teessi sekd kaksi hotellia, Hotel Haven ja Hotel Fabian. Yhdessd nima kaikki toimipai-
kat tyollistavit Helsingissd yli 600 henkil6d. Litkevaihtotavoite vuodelle 2014 on 76

miljoonaa euroa. (Royal Ravintolat 2014.)

Vuonna 2011 Saaret ja Hynniset myivit 65 prosentin osuuden yhtiéstidn pddomasijoit-

taja Intera Partnersille, jolloin padomistajuus siirtyi padomasijoittajalle. Kaupan myo6ta



kaksi Royal Ravintoloiden omistuksessa olevaa kiinteistod, Kulosaaren Kasino ja T66-
l6nranta, siirtyivit Saaren ja Hynnisen yhdessd omistaman holding-yhtién omistukseen.
(Raeste 2011.) Kasperi Saari kertoo myymisen syyksi Helsingin Sanomissa (2011), suu-
ren halun kasvaa yrityksend. Toiminnan mies ei pysihdy eikd niin ikddn pysihdy Royal
Ravintoloiden laajeneminen. Jatkuva rakentaminen ja uudet projektit ovat Kasperi Saa-
ren suuri intohimo. (Lindegren 2013, 22.) Pddomasijoittajan intressit ovat kasvattaa
yritystd Helsingin ydinkeskustassa niin, ettd se tulevaisuudessa saisi houkuteltua mu-

kaan myos kansainvalisid padomasijoittajia (Raeste 2011).

Vuonna 2014 Royal Ravintolat Oy vahvistaa asemiaan lukuisilla uusilla ravintoloilla.
Hotellien mairai tullaan lisidmédn parin vuoden sisilld. Télld hetkelld eletdin huimaa,
ellei jopa hieman aggressiivista kasvuvauhtia. Tdmi nidkyy myos mediassa, jossa lehdet
ovat chtineet kirjoittamaan yhtiéstd jopa monopoliasema-kisitteen yhteydessi. Touko-
kuun 2014 alussa Royal Ravintoloiden uutena toimitusjohtajana aloitti Aku Vikstrom ja
Kasperi Saari siirtyi tiysivaltaisesti Royal Ravintoloiden hotelliprojektien pariin. Toimi-
tusjohtajan vaihto on vain merkki siitd, ettd yritys laajenee, uusiutuu ja silld on valtava

halu kasvaa alansa suunnannayttdjana.

Ravintola Sipuli on yksi Royal Ravintoloiden ensimmidisistd ravintoloista. Katajanokan
Kanavarannassa sijaitseva Ravintola Sipuli on rakennettu vanhaan punatiiliseen sata-
mamakasiinirakennukseen. Kolme kerroksiseen ravintolaan kuuluvat a la carte ravinto-
lan lisdksi, merihenkisid kabinetteja ja baari, tunnelmallinen Banketti-sali sekéd suuriin
tilaisuuksiin soveltuva Talvipuutarha. Katutasolla palvelee lounasravintola Kanava Bar,
joka kesdaikaan muuttuu asiakkaiden iloksi aamusta iltaan avoinna olevaksi terassiravin-
tolaksi. Muuntuvat tilat ja asiakkaiden toiveiden mukaan eldvi ravintola Sipuli on kas-
vanut yhdeksi Helsingin suosituimmista yritys- ja yksityistilaisuuksien tapahtumapai-

koista. (Ravintola Sipuli.)

Kuvio 1. Kuvia Ravintola Sipulista (Royal Ravintolat Oy)



Kuviossa yksi havainnollistetaan Ravintola Sipulin tiloja kuvin. Upeat puitteet ja moni-
puoliset tilakokonaisuudet voidaan lukea ehdottomasti Ravintola Sipulin vahvuuksiin.
Kolme erilaista keittiétd mahdollistavat monipuolisen valikoiman laadukkaista raaka-
aineista valmistettuja tuotteita. Ravintola Sipuli jakaa itsensa paapiirteittiin banketti- ja a
la carte vetoiseksi. Kolmanteen kategoriaan voidaan lisitd lounaspalvelut Bar Kanavas-
sa. Ravintola Sipulista ja sen toiminnasta kerrotaan tarkemmin markkinoinnin nykytila-

analyysi osiossa luvussa 4.1.



2 Digitalisoituva yhteiskunta

Vield 2000-luvun alussa Suomea pidettiin digitalisoituvan yhteiskunnan esikuvamaana.
Kansainviliset yritykset perustivat maahan toimistoja, joiden tehtivini oli tuottaa titd
osaamista heidin muuhun verkostoonsa. Kymmenessd vuodessa timi asema on mene-
tetty. Vaikka Suomi pysyisi kirjessa korkean internetin kayttoasteen myota, el maamme
hy6dynni nettid samaan tahtiin mainonnassa. (Pullinen 2012, 15.) Digitaalisen maail-
man merkityksen kasvu vaikuttaa nykyiseen markkinoinnin muotoon. Vanhat markki-
noinnin vilineet kuten televisio, painettu media ja radio ovat saaneet rinnalleen verkos-
sa toimivia vaihtoehtoja. (Juslén 2011, 3.) Suomen tiytyy ottaa tima huomioon muut-

tuvassa yhteiskunnassa ja sukupolvien kayttaytymismalleissa.

2.1 Digitaalinen markkinointiviestinti ja internetmarkkinointi

Digitaalinen markkinointiviestintd (Digital Marketing Communications= DMC) on
termi, jolle ei 16ydy yhtd mairitelmia. Usein puhutaan muun muassa internetmarkki-
noinnista tai sahkopostimarkkinoinnista. Digitaalinen markkinointiviestintd eroaa in-
ternetmarkkinoinnista lahinna sen suhteen, ettd se kisittaa internetin lisiksi muita ka-
navia kuten matkapuhelimien tekstiviestein tapahtuvan markkinoinnin sekd sihképos-

timarkkinoinnin. (Karjaluoto 2010, 13.)

Markkinoinnin toimintamalli on siilynyt ennallaan, vaikka maailma on muuttunut mel-
koisesti viimeisten vuosikymmenten aikana. Se on suurelta osin asiakkaan keskeyttami-
seen perustuvaa mainontaa, jota markkinointiviestinnin ammattilaiset tuottavat kohde-
yleis6lleen yksisuuntaisten medioiden avulla kuten sanomalehdet, televisio ja radio. Sa-
maan aikaan kdynnissd on internetin aitheuttama media- ja viestintikdyttdytymisen muu-
tos, joka muokkaa markkinoinnin toimintaymparistéa voimakkaasti. (Juslén 2009, 41.)
Internetmarkkinointi luo mahdollisuuden tavoittaa uusia asiakasryhmii ja ohjata heidit
verkkoasioinnin pariin kustannustehokkaammin. Nykypaivana yha useampi asiakas

haluaa ostaa tuotteita ja palveluita verkosta. (Pullinen 2012, 24.)

Olennaisin ero internetmarkkinoinnin ja muiden kanavien vililld on se, ettd internet-

markkinointi perustuu reaaliaikaiseen kaksisuuntaisuuteen toisin kuin esimerkiksi leh-

A



timainonta, joka on yksisuuntaista markkinointia. Reaaliaikaisella kaksisuuntaisuudella
tarkoitetaan sitd, ettd internetin kdyttijd voi vilittdmasti reagoida hinelle toimitettuun
markkinointisisilt6on eikd hinen tarvitse odottaa kiinnostuksensa tai mahdollisen os-
topdatoksensa ilmaisemista kaupan kassalle asti. Internetissa olevat mainokset voivat
sisdltdd linkkejd suoraan verkkokauppaan tai yksinkertaisesti mahdollisuutta klikata
banneria eli suorakaiteen muotoista mainosta nettisivuilla, jolloin asiakkaan kiinnostus
rekisteroityy valittomasti. (Toivonen 2012, 43—44.) Internetmarkkinointiin liittyy paljon
etuja. Se mahdollistaa suurien joukkojen tavoittamisen lyhyessi ajassa, tuotteet ja palve-
lut voivat nikyd monissa eri kanavissa, kampanjoiden mitattavuus on suhteellisen help-
poa ja kustannukset tarkkaan kohdennettavissa. Hyvi asia internetmarkkinoinnissa on
se, ettd mainonta voidaan kohdentaa hyvinkin tarkkaan ja valitulle joukolle eri hakuko-

neiden ja sosiaalisen median palveluiden avulla. (Liljeroos 2013.)

2.2 Internetmarkkinoinnin mittaaminen

Internetissd voidaan helposti seurata kiyttdjien toimintaa ja tilld tavoin tehdi johtopda-
toksid heidin mielenkiinnon kohteistaan ja tarpeistaan. Ndin mainostajien on helppo
rajata kohdeyleis6nsi ja tarjota juuri heille sopivaa markkinointia. (Toivonen 2012, 44.)
Muihin markkinointikanaviin verrattuna internet on ylivertainen juuri mitattavuutensa
ansiosta. Mittausdatan kerryttiminen auttaa markkinoinnin ennakoinnissa, ennustetta-
vuudessa ja suunnittelussa. Pitkilld aikavililld voi seurata menneiden vuosien dataa ja
ennustaa sithen perustuen tulevaa. Mittauksen alla voi olla monenlaisia asioita kuten
esimerkiksi hakusanojen kausivaihtelut tai verkkosivuilla kdyntien maira tai markkina-

osuuden kasvu. (Kokko 2012, 51-53.)

Toiminta on aina tavoitteellista, kun puhutaan dataldhtéisestd kulttuurista. Lihes aina
tarpeet johtavat toimenpiteisiin. Tarve voi olla lisimyynti, asiakaspalvelun kuormituk-
sen vihentiminen tai varastokierron nopeuttaminen. Toimenpiteilld on siis aina tavoite
ja se on tarpeen tdyttiminen. Niin on myos markkinointitoimenpiteiden suunnittelun

kohdalla, jolloin sen toteutusta seurataan alusta loppuun. (Kokko 2012, 53.)

Mittaaminen ja datan kerryttiminen eri mittareiden avulla on melko turhaa puuhaa jos

ei tiedd miten ja mihin tietoja kayttdisi. Teknisesti mittauksen aloittaminen on helppo



muutaman klikkauksen vaiva, mutta kdytinnon toteutusta ja mittausdatan analysointia
ei ole mahdollista tehdi nopeasti ja helposti. Mittaristoja voi luoda useilla eri tavoilla,
mutta jarkevintd on antaa se verkkoanalyytikolle. Han kartoittaa markkinoinnin ja litke-
toiminnan tietotarpeet listaamalla kysymyksid, jothin mittausdatan avulla tulisi kyetd
vastaamaan. Kysymysten pohjalta luodaan varsinaiset mittarit, jotka kuvaavat usein
kahden eri datapisteen suhdetta, kuten esimerkiksi myynti per kavijd tai keskiostoksen
mairaa. (Kokko 2012, 54-55.) Koska internetissa vuorovaikutus on vilitonta, on sitd
kautta mittaaminen ja mainonnan tuloksellisuuden seuranta hyvin nopeaa. Vuorovai-
kutteinen mainos voi sisiltid monia polkuja, joita pitkin edetd. Ne voivat jakaantua eri
tuotteisiin tai tuoteperheisiin, jolloin kayttajan valinnat ovat mittaamisen kannalta hyvin

tarkeitd tekijoitd. ( Toivonen 2012, 44.)

Mittareiden luomaa dataa on hyvi jakaa yrityksessd olevan vastuunjaon mukaisesti ja
niin, ettd yksi toimija on vastuussa yhdesta yksittdisestd tiedosta, vaikka se raportoidaan
useammalle taholle yrityksessa (Kokko 2012, 54). Mittarit ovat tirked osa koko yrityk-
sen litketoiminnan kehitysta, seuraamista ja ennustettavuutta ja hyvilta avainmittarilta

Kokko (2012, 55-50) edellyttdd seuraavia ominaisuuksia:

- Mittarin on oltava toteutettavissa ja tulos raportoitavissa.

- Organisaatiossa on oltava yksi taho, joka on vastuussa mittarista ja sen litketoi-
minnallisesta kehityksesta.

- Mittari ohjaa yrityksen litketoimintaa ja sen pohjalta on tehtivissd paitelmia
muutoksista esimerkiksi palvelussa.

- Mittareilla on oltava tavoitearvot, jotta seuranta olisi mielekasta.

- Mittarin tulee olla tarkoituksensa mukainen ja sen raportti vaikuttaa kohteensa
toimintaan.

- Mittarilla tulee olla raportointijaksot ja ajanjaksot, joihin uusia raportteja verra-

taan.

Hyvia mittareita on monenlaisia ja ne jaetaan yleensa eri kategorioihin, kuten sahkoiset
kauppapaikat, sisaltpalvelut ja asiakaspalvelu. Sihkoéisessd kauppapaikassa voidaan
mitata ostokseen pédityvien kdyntien osuutta kaikista kiaynneista tai keskiostoksen ko-

koa eli ostoskorin keskimairiistd arvoa. Sisdltopalveluiden mittauksessa voidaan ottaa



huomioon sivundyttéjen mairi eli esimerkiksi kuinka moni kidntyy takaisin yhden si-
vun katsomisen jilkeen. Takaisin palaavien kivijoiden miirdd on hyvi mitata. Asiakas-
palvelua voidaan mitata pienelld kyselylld palvelun kiyton pditteeksi. Hyvi olisi mitata

lisiksi nollahakutuloksen vaikutusta sivulta poistumiseen. (Kokko 2012, 57.)

Mediakdyttiytymisen muutos on aiheuttanut sen, ettd on vaikeampaa tavoittaa suurem-
paa kuluttajajoukkoa keskeytykseen perustuvan mainonnan avulla. Markkinoissa on
otettava laajempi ote litketoiminnasta. Ostajat kayttavit valtaansa enemmin internetis-
sd, joten yrityksen olisi sielld heratettidva ostajan kiinnostus, synnytettava vuorovaiku-
tusta ja lunastettava lupauksia. Nykypiivind asiakkaiden itse julkaisemat tiedot ja kes-
kustelut koskien itse markkinoijaa, koetaan paljon merkityksellisimpina, kuin markki-

noijan julkaisemat tiedot itsestddn. (Juslén 2009, 41-42.)

Vaikka internetmarkkinoinnin osuus kasvaa huomattavasti, ei yksisuuntainen markki-
nointi ole kuitenkaan kokonaan kuolemassa. Tulevaisuudessa oikeissa olosuhteissa voi
yksisuuntainen markkinointi olla menestystekijani erilaisille yrityksille ja brindeille.
Niin kutsutun yksisuuntaisen massamarkkinoinnin onnistuminen ja kohdentaminen on
nykypiivind mahdollista endi harvalle yritykselle. Jatkuva kasvava kilpailu asiakkaan
huomiosta, seka yleison jakautuminen, tekee massamarkkinoinnista riskialttiimpaa. Ta-
min vuoksi vain isoimmilla yrityksilld voi olla riittavat resurssit saavuttaa riittdva teho
nailla keinoin. (Juslén 2011, 15.) Téassd opinnaytetyossa keskitymme kuitenkin inter-

netmarkkinointiin erityisesti sosiaalisen median vilineen, Facebookin avulla.

2.3 Sosiaalinen media ja sen kanavat

Digitalisoituminen on avannut kuluttajille uusia viylid etsid ja tehdd suosituksia tuotteis-
ta ja palveluista (Murtomiki & Leskeld 2012, 159). Tunnetuimpia digitaalisen markki-
noinnin muotoja ovat muun muassa sahkoinen suoramarkkinointi, verkkomainonta ja

sosiaalinen media. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Sosiaalinen media (Social media) kisitteend tarkoittaa internetin uusia palveluita, joissa
yhdistyy kayttdjien vilinen kommunikaatio ja sisillontuotanto. Sosiaalisen median kéyt-

tajt eivit ole pelkdstddn vastaanottajia vaan he voivat my6s kommentoida, jakaa sisil-



t0d sekd merkitd suosikkeja. (Hintikka 2008.) Sosiaalisen median palvelut kuten Face-
book, YouTube ja Twitter ovat herdttineet mainostajien mielenkiinnon niiden tuomien
markkinoinnin mahdollisuuksien my6ti (Karjaluoto 2010, 14). Sosiaalinen media on
l6ytinyt tiensd sisille yrityselimain ja muuttanut tapojamme toimia ja kommunikoida
sekd tullut osaksi yhteiskuntaa, yrityksid ja yksiléiden elimad (Aurako & Parjanen 2012,
249). Sosiaalinen media on viline, jonka avulla synnytetddn vuorovaikutusta kdyttaimalla
hyviksi internetin verkottumis- ja multimediaominaisuuksia. Keskeisintd sosiaalisessa
mediassa on se, ettd se on paikka, jossa kiyttdjit voivat tuottaa, julkaista ja jakaa erilais-

ta sisdltod. (Juslén 2009, 116.)

Sosiaalisen median kanavia ja palveluita 16ytyy joka ldht66n. Yrityksen nikékulman
kannalta onkin hyvi arvioida eri kanavien kiyttotarkoituksia ja ominaisuuksia. Face-
bookin lisiksi on tihdn opinndytetychon otettu tarkastelun kohteeksi muutamia muita
sosiaalisen median kanavia. Niin saadaan esimakua tulevaisuudesta, mikili Ravintola
Sipuli haluaa lisita nidkyvyyttaan ottamalla uusia kanavia kiyttoon. Tahan opinnayte-

tyohon tarkastelun kohteeksi valittiin YouTube, Twitter, blogit ja Google+.

YouTube on vuonna 2005 perustettu videonjakelusivusto. Sivuilla voi jakaa, katsoa ja
etsid thmisten itse luomia videoita. Kayttdjid sivustolla on miljardeja. Ihmiset voivat
YouTuben ympiristGssi ottaa toisiinsa yhteyttd, jakaa tietoa ja se toimii jakeluympiris-
tond myos pienille ja suurille mainostajille. (YouTube.) YouTube on erinomainen ka-
nava, jota voi kayttad Facebookin kanssa yhta aikaa esimerkiksi linkittamalla omaa vi-

deomateriaalia yrityksen Facebook sivuille.

Twitter on sivusto, jossa voi jakaa ja luoda tietoa seki ideoita reaaliajassa. T'witterissd
tuotettua sisaltod eli tweettejd voi seurata, vaikka ei olisikaan rekisteréitynyt kayttaja.
Omat julkaisut vaativat aina rekisteroitymisen. Twitterilld on 241 miljoonaa kuukausit-
tain aktiivista kdyttdjaa ja twiitteja lihtee paivittain yli 500 miljoonaa. (Twitter 2014.)
Englanninkielisessd maailmassa Twitter on hieman suositumpi kuin Suomessa. Pika-
viestit voivat olla 140 merkin mittaisia ja yleensa niihin liitetdankin atheeseen liittyva
linkki. Verkostoituminen Twitterissa ei ole aina kaksisuuntaista kuten Facebookissa,

vaan kayttajalla voi olla eri seuraajat kuin seurattavat. Aihepiirit Twitterissa merkitdan
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hashtagilla eli risuaidalla. Esimerkiksi tweedit, joissa lukee #Helsinki, koskevat Helsin-
kia. (Kortesuo 2010, 43.)

Blogit mahdollistavat kaiken sen minka perinteiset kotisivutkin. Tdmin lisiksi ne ovat
vuorovaikutteisia ja reaaliaikaisia. Blogia voisi siis kutsua nykyajan kotisivuksi. Esimer-
kiksi Googlen hakukone suosii pitkddn py6rineitd blogeja ja ne 16ytyvit yleensa pa-
remmin kuin perinteiset kotisivut. Monet yritykset kdyttivit blogia. Sithen voi kirjoittaa
yksi tai useampi thminen. Vaikka yritykselld olisi oma blogi, on siithen kirjoitettava ih-
misen eika yrityksen nimella. Blogi on aina ihmisen 4ini eika ole uskottavaa jos kirjoit-
taja on yritys tai organisaatio. Bloggaaminen on toisin sanoen tiedottamista eikid se ku-

luta tavallista enempai aikaa. (Kortesuo 2010, 58—60.)

Google+ on sivusto, jossa kdyttdjd tai yritys voi luoda omat sivut ja lisdtd nikyvyyttdin
Google+ palvelussa. Sivujen omistajat voivat lisatd thmisia piireihin ja jakaa tietoa seka
sisdlt6d niiden piirien valilld. Sivuilla voi muokata profiiliaan tarpeen mukaan, lisitd
kommentteihin ja kuviin merkint6jd sekd luoda Hangout-keskusteluja ja liittyd niihin.
Hangout-keskustelun avulla voidaan soittaa videopuheluita ja keskustella kasvokkain

jopa 10 henkilon kesken. (Google 2014.)

Kaikki ndmi esitellyt sosiaalisen median kanavat ovat varteenotettavia vaihtoehtoja
my6s Ravintola Sipulin yrityskuvan kannalta. Tulevaisuudessa ei ole mahdoton ajatus
ottaa kiytto6n Facebookin lisdksi muita kanavia ja saavuttaa ndin monipuolisempaa
tavoitettavuutta. Niistd kanavista esimerkiksi bloggaus voisi olla hyvinkin mielenkiin-
toinen ja erilainen ldhestymistapa, joka varmasti herattiisi keskustelua ja mielenkiintoa
sekd toisi ravintolaa vield lihemmaksi lukijaa ja mahdollista uutta asiakasta. Toinen var-

teenotettava kanava on YouTube, jota pystytddn kdyttimiin Facebookin rinnalla.
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3 Facebook

Facebookin perusti Mark Zuckerberg yhdessd Marc Andreessenin kanssa vuonna 2004.
Zuckerberg toimii tilld hetkelld my6s Facebookin toimitusjohtajana ja puheenjohtajana.
Joulukuuhun 2013 mennessi Facebook tydllisti jo 6337 tyontekijdd. Yrityksen padmaja
sijaitsee Kalifornian Menlo Parkissa. Facebookin missio on antaa ihmisille mahdolli-
suus tehdd maailmasta avoimempi ja yhtendisempi. Tavoitteena on mahdollistaa yhtey-
denpito ystiviin sekd omien ajatusten ja mielenkiinnon kohteiden jakamisen muiden
kayttdjien kanssa. Facebookissa kiyttdjit voivat seurata mitd maailmalla tapahtuu ja

ottaa itse asioihin kantaa. (Facebook newsroom 2014.)

Facebook (2014) yrityksend sanoo pyrkivinsd kannustamaan ihmisid olemaan rohkeita.
Avoin kulttuuri yrityksessd on tarkeda. Yritys haluaa pitdd ihmiset jatkuvasti ajan tasalla
informoiden kayttdjid muutoksissa, ongelmissa ja ongelmienratkaisuissa. Yritys toimii
pienryhmissa, litkkuu nopeasti ja kehittda jatkuvasti uusia tuotteita tukemaan ja vahvis-
tamaan Facebookin maailmaa. Ilmaisu ”tdmid matka on 1% valmis”, lukee jokaisen
tyontekijan seinalld muistuttamassa siitd, ettd kehitys on vasta alussa ja mission taytty-
minen eli avoimempi ja yhtendisempi maailma on vield pitkdn matkan padssa. (Face-

book newsroom 2014.)

Facebookin aktiiviset kayttdjat 2012 - 2013

800 -
600 -+
Milj. 400 - =201

Paivittaiset  Kuukausittaiset Mobiilikayttdjat
kayttajat kayttajat

Kuvio 2. Facebookin aktiiviset kayttdjit vuosina 2012-2013 (Facebook newsroom

2014)
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Tammikuussa 2014 julkaistun raportin mukaan Facebookin liikevaihto oli vuonna 2013
7,87 miljardia dollaria ja kasvua edellisvuoteen verrattuna kertyi 55%. Liiketulos koko
vuodelta 2013 oli 2,8 miljardia dollaria ja tilikauden tulos samalla ajanjaksolla 1,5 mil-
jardia dollaria. Kuviosta kaksi kdy ilmi Facebookin aktiivisten kdyttdjien madrin muu-
tokset vuosina 2012 ja 2013. Piivittiin aktiivisia kayttajia oli joulukuussa 2013 keski-
mddrin 757 miljoonaa, joten kasvua oli kertynyt 22% edellisvuoteen verrattuna. Noin
81% piivittdin aktiivisista kayttdjistd on muualta kuin Yhdysvalloista tai Kanadasta.
Kuukausittain aktiivisia kayttajia oli joulukuun 2013 loppuun mennessa keskimaarin
123 miljoonaa ja kasvua edellisvuoteen verrattuna oli 16%. Mobiilikdyttijien kasvu oli
my6s reippaasti nousussa vuonna 2013, jolloin joulukuun loppuun mennessa 2013 pii-
vittdin aktiivisia mobiilikéyttédjia oli keskimaarin 556 miljoonaa. Kasvua vuoteen 2012
verrattuna oli jopa 49%. Mainostuloja Facebookille kertyi vuoden 2013 viimeiselld nel-
jainnekselld 2,34 miljardia dollaria, josta mobiilimainonnan osuus on 53%. Kokonaisuu-
dessaan yritys ilmoittaa mainostulojen kasvaneen vuoden 2013 viimeiselld vuosineljin-
nekselld 76% verrattuna samaan ajanjaksoon vuonna 2012. (Facebook investor rela-

tions 2014; Facebook newsroom 2014.)

Toisin kuin Facebookin vuosittainen raportti antaa ymmartaa, kirjoittavat monet lehdet
kuinka Facebook on menettimissi suosiotaan. Brittilehti The Guardian (2014.) julkai-
semassa artikkelissa kerrotaan, etta tutkimusyhtié SocialBakers:n mukaan Facebookin
suosio on laskussa. Tutkimusyhtion tekeman tutkimuksen mukaan Facebookin kaytta-
jimidrit ovat laskeneet maaliskuussa 2013 Yhdysvalloissa jopa kuudella miljoonalla
kayttdjalld. Kuukausittain Facebook menettdd miljoonia kiyttdjid. Suuria katoja on ta-
pahtunut esimerkiksi Britanniassa, jossa kdyttdjamaara laski maaliskuussa 2013 jopa 1,4
miljoonalla kéyttdjalla. Samanlaista kayttdjamairan laskua on tapahtunut monissa muis-
sakin maissa eika kyse ole vain yksittéisista kuukausista vaan esimerkiksi koko kulunees-
ta vuodesta tai puolesta vuodesta. Ongelmana on se, ettd Facebook tunnetaan jo liian

hyvin ja sen aika on saattanut eldd jo huippuhetkensi. (Garside 2013.)

Uudet verkkoyhteis6t kddntivit helposti kiyttdjien mielenkiinnon ja Facebook alkaa

tylsistyttad kayttdjaa. Nykyiset kayttajat siirtyvat timan ilmion vuoksi helpommin uusien
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palveluiden pariin. Suurimpia nousevia haastajia ovat esimerkiksi Instagram, jonka Fa-
cebook on jo ostanut itselleen ja toisena nousijana on Path!. Suomessa Facebookin
kayttdjamaira on ollut vuonna 2013 hienoisessa kasvussa ja kayttijia on huhtikuussa
2013 ollut yli 2,2 miljoonaa. Kehittyvissd maissa kdyttd on edelleen kasvussa, mutta
linsimaissa tapahtuva kiyttdjaimairien lasku voi vetdd Facebookin kokonaiskayttdja-

mairaa alas. (Taloussanomat 2013.)

Sosiaalisen median suosio nuorison keskuudessa syksy 2012 - syksy 2013, USA
Facebook
Twitter

Instagram Syksy 2012

W Kevdt 2013
Google+ M Syksy 2013

Pinterest

Muut

0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45%

Kuvio 3. Sosiaalisen median suosio Yhdysvaltalaisen nuorison keskuudessa syksysti

2012- syksyyn 2013 (Greig 2013)

Daily Mailin (2013) julkaisemassa artikkelissa kerrotaan tutkimuksesta Taking Stock
with Teens, jossa teini-ikdiset listaavat suosituimmat verkkoyhteisot. Tama puolivuosit-
tain julkaistu tutkimus osoittaa nuorten kiinnostuksen vihenemistd Facebookia koh-
taan (kuvio 3). Syksylld vuonna 2013 nuoret arvioivat Twitterin tirkeimmaksi sosiaali-
sen median verkostoksi. Facebook ja Instagram tulevat heti perdssid. Edellisend vuonna
Facebook komeili samaisessa tutkimuksessa kirjessd 42%:n kannatuksella, mutta
vuonna 2013 syksylld kannatus oli laskenut jo 23%:iin. Suurin osa nuorista ei pidd Fa-
cebookia endi ”coolina”. Facebookin perustaja Mark Zuckenberg my6ntid timin. Hin
toteaa, ettei Facebookista ole koskaan ollut tarkoitus tehdid ”coolia”. Facebook on jo
10-vuotias, jonka takia se ei missddn nimessi voi olla uusi ja trendikis. Zuckerberg sa-
nookin, ettd trendikkyyden sijaan hin haluaa Facebookin olevan ihmisille tyokalu, jota

thmiset kayttavit rutiininomaisesti paivittain samalla tavalla kuin he kayttavit sihkoa.

I Verkkoyhteis6, jossa voi jakaa valokuvia, videoita, musiikkia ihmisten kesken (Path 2014).
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Tutkimuksesta kavi ilmi lisdksi, ettd nuorten keskuudessa Facebookia viltellidn myos
liiallisen ’draaman” ja aikuisten ylenpalttisen tiedonjaon vuoksi. Voi hyvin olla, ettd
Facebook on kadottamassa suosiotaan nuorison keskuudessa, toisin kuin varttuneem-

man vieston keskuudessa. (Greig 2013.)

Facebookissa voi aktivoitua seka yksityishenkilona tai perustaa sivut koko yritykselle tai
organisaatiolle. Yrityksen Facebook sivujen tarkoituksena on hyédyntii nikyvyys, tun-
nettuus ja edistda yrityksen markkinointia sosiaalisen median kanavan kautta. Téssa

opinndytety0ssa keskitytdan ainoastaan Facebookin toimintoihin yrityksen nikokulman

kautta.

Juslén (2012, 17) kehottaa yritystd miettimdan vastauksia seuraaviin kysymyksiin ennen
Facebookiin liittymista:

- Miti ja kuinka paljon yritys haluaa Facebookista?

- Missa ajassa yritys haluaa saavuttaa tavoitteensar

- Kuinka paljon yritys on valmis kayttamaan tihan rahaa?

Kaikki yritykset eivit halua toimia ja nikyd Facebookissa. Syitd voi olla monenlaisia.
Facebookia ja sen mahdollisuuksia ei ehki tunneta niin hyvin tai se koetaan oman yri-
tyksen tarkoituksiin sopimattomana verkkoyhteiséna. Syitd Facebookiin liittymiseen
kannattaa pohtia tarkoin, jotta tarkoituksenmukaisuus ja hyoty yritykselle saataisiin
maksimoitua. Yritys tai organisaatio, joka haluaa olla mukana Facebookissa, pyrkii talla
tavoin olemaan helpommin ldhestyttivia ja inhimillinen organisaatio. He pitavit tirkei-

nd asioina olla mukana keskusteluissa ja aktivoida asiakkaita. (Juslén 2012, 17.)

3.1 Facebook-omat sivut

Nykyinen liiketoimintamalli perustuu juuri mainostilan myyntiin ja tind paivina mai-
nokset pystytidn kohdentamaan ennennidkemittomin tarkasti (Sokala 2010). Suuren
kayttdjamadrin ansiosta Facebook on herittinyt markkinoijien mielenkiinnon. Markki-
noijat ovat aina seuranneet kohderyhmidin sinne mistid ostajat voidaan tavoittaa. Face-
book on erinomainen media-alusta, jonka avulla yritys voi lisitd nikyvyyttd ja rakentaa

brindid. Suurten yritysten esimerkin my6td ovat pienemmit yritykset uskaltautuneet
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kokeilemaan ja hyédyntimiin Facebookia oman markkinoinnin kehittimisessd avaa-
malla itselleen omat Facebook-sivut ja testaamalla uusia mainonnan mahdollisuuksia.
Moni Facebook-tilin avannut ja markkinointia kokeillut yritys on vetdytynyt suhteelli-
sen nopeasti petyttydan sen tuottamiin huonoihin tuloksiin. Moni on odottanut ilmai-
sen ja uuden markkinoinninkanavan myoti ripedi tuloskasvua ilman, ettd ovat eden-
neet toimissaan suunnitelmallisesti. Tulee aina muistaa se, ettd sosiaalisen median kiyt-
t6 markkinoinnin vilineend on jatkuvaa opiskelua ja jatkuvat muutokset toiminnoissa
tuovat lisahaastetta koko ajan lisad. Hitaasti muuttuva toimintaymparistd on taakse jaa-
nytta aikaa, jonka vuoksi ajan hermoilla pysyminen seka jatkuvassa muutoksessa elami-

nen on lihes valttimattomyys onnistuakseen tavoitteissaan. (Juslén 2012, 6-8.)

”Markkinointi on markkinointia myos Facebookissa” (Juslén 2012). Monet yritykset ja
organisaatiot ovat saavuttaneet useita tavoitteitaan ja edistineet markkinointiaan Face-
bookissa jo jonkin aikaa. Vaikka sosiaalisen median markkinoinnin historia on hyvin
lyhyt, eikd sen toteuttamiseen ole l0ytynyt tiysin yleispatevaa mallia, on monia pelisdin-
t6jd jo nyt kyetty tunnistamaan. Facebookissa niiden pelisddntdjen noudattaminen on

tehostanut markkinointia huomattavasti. (Juslén 2012, 14.)

Painettu media ja Facebook eroavat markkinointiympiristdind toisistaan huomattavalla
tavalla. Facebookissa markkinoinnin keinoja ja valineita 16ytyy monipuolisemmin kuin
sanomalehdistd. Kuten jo ailemmin mainittiin, sanomalehdissd ja muissa perinteisim-
missd markkinointikanavissa mainonta on yksisuuntaista eiki sen avulla ole mahdolli-
suutta synnyttda vuorovaikutusta ja reaaliaikaisuutta. Facebookissa mainonta on kan-
nattavaa erityisesti vuorovaikutteisuuden ja reaaliaikaisuuden vuoksi. Markkinoinnin
tulee olla hyvin aktiivista ja mielenkiintoa herittivda. Mainonta ei saa missaan nimessa
jaada pelkkdin tuotteiden mainostamiseen ja palveluiden tuputtamiseen. Onnistumisen
avaimiin kuuluu se, etta yritys tai organisaatio kykenee herattimain yleison mielenkiin-
non, antaa mahdollisuuden ottaa kantaa ja rohkaisee tuottamaan siséltéd. Ndilld keinoin
yritys saavuttaa nakyvyyttd ja tuo itseddn lihemmaiksi mahdollista ostajakuntaa. Mielen-
kiintoinen lahestymistapa on helpompi keino houkutella kayttajat tykkaamain sivuistasi

ja se antaa kayttajille my6s syyn pysya sivusi tykkadjind. (Juslén 2012, 14-15.)

1A



Sisilt6d voi Facebookissa tuottaa reippaasti ilman pelkoa siiti, ettd se koettaisiin tiedon
tuputtamiseksi. Nopeasti muuttuva ja reaaliajassa toimiva sosiaalisen median alusta tar-
vitsee paivittiista sisallon tuottamista. Harvemmin paivitetyt julkaisut haviavat helposti
informaation virtaan. Erottuminen samankaltaisten palveluntuottajien joukosta on tar-
kedd ja vaatii asiaan paneutumista. Valttikorttina voidaan pitdd sellaista yksittdistd palve-
lua tai tuotetta, jota ei kilpailijalla ole tarjolla. Jos tillaista tuotetta ei ole, on pyrittava
erottumaan muulla tavalla. Tarkeda on miettia miksi asiakas kdantyisi juuri sinun puo-

leen. (Juslén 2012, 15-19.)

Voiko mainonnan ja Facebook-sivujen tyyli olla poikkeava muihin verrattuna? Milld
keinoin ravintola voisi nostaa paatain ravintola-alan homogeenisesta joukosta? Helsin-
gissa kilpailu on kovaa, uusia ravintoloita avataan tiuhaan tahtiin ja samalla lisaantyy
Facebook-sivujen méiri ja mainonta. Tarjontaa riittdd eikd erottuminen kilpailijoiden

joukosta nain ollen helpotu.

Lisdhaastetta tuo se, ettd Facebook tarjoaa hyvin rajoitetun miirin eri tydkaluja, joiden
avulla voidaan vaikuttaa sivujen visuaaliseen ilmeeseen. Yrityksen ilme jda helposti Fa-
cebook-sivuilla taka-alalle verrattuna mahdollisuuksiin tavanomaisilla verkkosivuilla.
Personointi rajoittuu lihinnd kuviin ja videoihin. My6s asiakassuhteiden luominen esi-
merkiksi lomakkeiden tdyt6lld on puutteellista Facebookissa. Tdmin vuoksi on hyvi
pyrkid ohjaamaan litkennettd Facebook-sivuilta suoraan yrityksen verkkosivuille tai las-
keutumissivuille?, joissa yrityksen imago ja ilme tulevat paremmin esille sekd muut asia-
kassuhteiden luomiseen ja yllipitoon vaikuttavat tekijit voidaan vaivattomammin hoi-
taa. (Juslén 2012, 31.) Profiloituminen ja brindin tunnettuus ovat kaiken edelld maini-
tun vuoksi helpottavia tekijoita markkinoinnin suunnittelun ja onnistumisen kannalta

(Juslén 2012, 19).

Facebookissa mainoksen voi kohdentaa halutulle kohderyhmiille. Se ei aina takaa, ettd
kaikki kohderyhmiin kuuluvat nikisivit mainoksen. Facebookin oma mainosjirjestel-

mi arvioi kunkin mainoksen kohdalla, mikd mainos on kenellekin kayttdjille sopivin.

2 Facebookin ulkopuolinen verkkosivu, jonne voidaan ohjata kivijoitd esimerkiksi mainosten avulla (Juslén 2012,

31)
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Tulee aina muistaa, ettd et ole ainut mainostaja Facebookissa ja muut mainostajat ar-
vioivat sinua niin, kuin sina arvioit heitd. Mainokset ovat Facebookissa joko klikattavia
tai staattisia. Klikattavat mainokset ohjaavat kayttajit toiselle sivulle internetissa tai Fa-
cebookissa. Staattiset mainokset ovat uutissyotteitd kayttidjien seindkirjoitusten joukos-
sa. Uutissy6te on erityisen suosittu mainonnan tapa niiden yritysten keskuudessa, joi-
den kannattajakunta on laaja. Muita mainonnan tapoja Facebookissa ovat Facebook-

sivustot, -ryhmit, -tapahtumat ja — muistiinpanot.

Facebook ei ole oiva valinta markkinointikanavaksi vain sen monipuolisuuden vuoksi.
Se on usein my6s halvempi ratkaisu ja sopii pienemmillekin markkinointibudjetille.
(Olin 2011, 16-19.) Facebook-markkinointia aloittaessa on hyvd miettid asiasisaltod,
tyylid, tavoitteita, mitd haluaa saavuttaa ja mikd on juuri omalle yritykselle paras ldhes-
tymistapa eri mainonnan mahdollisuuksista. Tdrkedd on muistaa johdonmukaisuus,
suunnitelmallisuus ja pitkédjanteisyys, jotta tavoitteet saavutettaisiin. Seuraavassa luvussa
kisitellddn tarkemmin ravintolalle hyvid Facebook-mainostamisen muotoja. Valitsin
tihdn mielestdni hyodyllisimpinid vaithtoehtoina sponsoroidun mainoksen luomisen se-

ka uutissyote-mainoksen.

3.2 Sponsoroitu mainonta

Mainosten avulla yritys on yhteydessid kohderyhmiinsi. Kiinnostavien julkaisujen ja
uutisten myo6ti yritys sitouttaa kohderyhmidian. Vuorovaikutukseen kannustaminen
vaikuttaa my0s yrityksen kohderyhmiin kuuluvien kiyttdjien kavereihin. (Facebook
2014.) Facebook kerii tietoja kiyttdjien tekemisistd omaan tietokantaan, jonka avulla

heistd pystytddn kokoamaan erilaisia tarkkoja kohderyhmii (Sokala 2010).

Mainoskampanjalla on aina tietty kesto ja paamaira ja sen tuloksia mitataan. Mainonta
vaatii tuekseen usein investointeja. Mainoskampanjat suunnataan perinteisesti tv-
mainoksiin tai mainoslehtisiin ja sosiaalinen media toimii kampanjan levitysapuna. Tyy-
pillisimpia tapoja kayttdd sosiaalista mediaa apuna ovat erilaiset pelit tai arvonnat, joihin
kayttajit osallistuvat. Samalla he levittavat tietoa eteenpiin omilla seinilldan ja statuspai-
vityksillian. Kampanjamarkkinointi soveltuu seka yksittaisiin tuotteisiin ettd palvelui-

hin. (Kortesuo 2010, 1006.)
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Mainosta Facebookissa Ohje: Tavoitteen valitseminen

Millaisia tuloksia haluat mainoksillesi?

Sitoutuminen sivujulkaisuun
e Sivutykkaykset o

Sivuston klikkaukset

Sivutykkédykset
Sivustokonversiot Kasvattaa kohderyhmaa ja kehittaa bréndia saamalla sivutykkayksia
Sovellusasennukset 'é) Ravintola Sipuli

Sitoutuminen sovellukseen m

Tapahtumavastaukset

Tarjousten haut

Tietoja Luomainos Luosivu  Kehitidjat Tyopaikat Yksityisyys Evasteet Kayttdehdot —Ohje

Facebook © 2014 - Suomi

Kuvio 4. Kuva Facebook-mainoksen luomisesta (Facebook)

Mainoskampanjan voi tehdd suoraan Facebookissa ilman tv-mainontaa tai mainoslehti-
sid. Mainoslehtisid tai esimerkiksi yrityksen sahkopostitse tapahtuvaa informaatiota voi-
daan kdyttid kampanjan tukena. Kuviossa nelja havainnollistetaan Facebookin Sponso-
roitu-mainoksen luomisen etusivu. Mainoksen tekemiseen Facebookissa 16ytyy helpot
kaaviot ja muutamalla klikkauksella mainos on valmis. (Olin 2011, 15.) Mainoksia ei ole
jarkevi tehdd ilman ajatustyOtd. Jotta tavoitteet saavutettaisiin, on kyettdvi tavoitta-
maan mainokselle ominainen kohdeyleis6 seki luotava mainos, joka puhuttelee kohde-
yleisoa. Fiksut otsikot, selked ja ytimekis teksti, ammattimaiset ja visuaalisesti miellytta-
vit kuvat sekd syy, miksi tuote tai palvelu pitdisi ostaa, saavat kohdeyleis6n mielenkiin-

non heraamiin. (Olin 2011, 23.)

KOHDERYHMA Ohje: Valitse kohderyhmési

Kohderyhmén maéritelma

Sijainnit Suomi
Koko Suomi
/-\ Kohderyhmasi
valinta on laaja.
[ — Se vaatii
K& e Tarika saja suuremman
budjetin.
Sukupuoli
o m Miehet | Naiset Kohderyhman tiedot:
o « Sijainti: Suomi
ol » Eiyhteydessa: Ravintola Sipuli
Liséé demografiatietoja v Mahdollinen kattavuus: 2 400 000 ihmisti
Kiinnostuksen kohteet Selaa
Kayttaytymiset Selaa
Yhteydet Kaikki

@ Vain henkildt, joilla ei ole yhteytta kohteeseen Ravintola Sipuli

Edistynyt yhteyksiin kohdentaminen

Kuvio 5. Kuva Facebook-mainoksen kohdentamisesta (Facebook)
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Vaikka mainoskampanja olisi kuinka hieno, ei se saavuta tavoitettaan, jos kohdentami-
sessa mennaan monkain. Tassa kohtaa tulee miettia minkalainen on yrityksen mainos-
taman tuotteen tai palvelun asiakas. Minka ikdinen hin on, mitd sukupuolta hin edustaa
ja mistd asioista hdn pitdd? Mainokset toimivat tehokkaammin, kun ne kohdistuvat
joukkoon ithmisid, jotka pitavat ja ovat oikeasti kiinnostuneita mainoksestasi, tuotteista-
si ja palveluistasi. (Olin 2011, 29-30.) Facebookin mainosjarjestelma kehittyy jatkuvasti
ja kohdentaminen voidaan tehdéd nykyddn monen kriteerin mukaan (kuvio 5) kuten
paikkakunta, tykkddmisen kohteet, Facebook yhteydet, ikd, sukupuoli, sukupuolinen
suuntautuneisuus, syntymapdivi, parisuhde, kielet, koulutus ja tyopaikka. (Juslén 2012,

45-46).

Googlen ja Facebookin mainokset tuotetaan lihes samalla tavalla. Mainoksista makse-
taan vain klikkausten perusteella ja ne lakkaavat nikymastd kun budjetti on kiytetty.
Erona on se, ettd Googlen mainokset ilmestyvit Googlen etusivulle aina hakutulosten
yhteyteen toisin kuin Facebook-mainokset. Ne eivit ilmesty hakusanojen perusteella,
vaan kdyttdjin Facebook-profiilin perusteella. Esimerkiksi noin 45-vuotiaalle naiselle
Facebook mainostaa kauneushoitoloita, kun miehille nikyvit ennemmin tietokoneisiin
tai urheilutarvikkeisiin liittyvia mainoksia. (Kortesuo 2010, 107.) Kaikki nakyvat mai-
nokset riippuvat aina siitd, mita tietoja kayttaja on lisinnyt Facebook-profiiliinsa itses-
tddn ja mistd asioista hin on Facebookissa julkisesti ilmoittanut tykkddvinsd. Kiyttdjin
kaikenlainen toiminta Facebookissa rekister6idddn, jonka avulla pystytddn analysoimaan

sitd, mistd asioista kayttdja on kiinnostunut.

Facebook ja Google ovat suurimpia edelldkivijoitd datan kerddmisessd omista tiedois-
taan. (Storas 2012). Kuten aiemmin todettiin, Facebook keridd ja rekister6i kdyttdjan
kaiken toiminnan. Se luo jokaisesta kayttdjistd tietynlaisen profiilin ja datan omiin tieto-
jarjestelmiin. Tdllaista suurta ja vauhdikasta datan kasvua voidaan kutsua Big Data-
kasitteeksi. Kisitteelld el ole yhti ja ainoaa mairitelméd, mutta yleisesti se viittaa datan
médrin valtavan nopeaan kasvuun ja teknologioihin, joiden avulla kasvavasta ja jirjeste-
lemidttomastd datasta pyritddn jalostamaan arvokasta tietoa. Yksi tunnetuimmista Big

Dataan liittyvistd teknologioista on Hadoop. (Big Data 2014).
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Big Dataa kutsutaan tietotekniikan uudelleen keksimiseksi. Sen ennustetaan valtaavan
tulevaisuudessa lihes puolet kaikesta sihkdisesti tiedosta. Big Data tarkoittaa valtavien
ja jarjestamattomien tietomassojen kerdamistd ja analysoimista tietoteknisten ratkaisu-
jen avulla. Sen avulla voidaan toteuttaa aikaisemmin mahdottomia ja kalliita asioita. Big
Data muuttaa tietojirjestelmien investointirakennetta niin, ettd algoritmien ja analyysien

tekemiseen tullaan investoimaan enemman. (Vakkuri 2013.)

KAMPANJA JA MAINOSJOUKKO Ohje: Kampanja

Kampanja Ravintola Sipuli - Sivutykkaykset Muuta kampanjaa

Mainosjoukon nimi FI-13+

Budjetti Paivassa v €4,00

Aikataulu * Esitad mainosjoukkoani jatkuvasti tasta paivasta alkaen

Maarita alkamis- ja paattymispaiva

Kuvio 6. Mainoskampanjaan kiytettivd budjetti, aikataulu ja nimi (Facebook)

Mainoskampanjaa tehtdessa tulee paattaa nelja tirkeda asiaa. Ne ovat mainoskampanjan
nimi, kampanjaan kéytettiva budjetti, kampanjan aikataulu ja hinnoittelu. Facebook
chdottaa budjettia kampanjalle, mutta sen voi my0s asettaa itse. (kuvio 6.) Pienin kiy-
tettdvd summa on 1 euro paivissia. Kampanjaa voi ajaa jatkuvalla sy6tolld niin pitkain,
kun budjetti on kiytetty, tai sille voi sddtdd padttymisajan. Hinta muodostuu aina klik-
kausten mairistd ja riippuu siitd, miten se on kohdennettu. Hinnoissa voi olla eroja,
kun kampanjaa kohdennetaan esimerkiksi eri kaupunkeihin. Erilaisia avainsanoja kan-
nattaa kokeilla, silld ndin saadaan parhaiten muodostettua sopivin hinta jokaiselle klik-
kaukselle. Maksu klikkauksesta tarkoittaa erityisesti sitd, ettd Facebook-mainoksesta
yritys maksaa vain silloin, kun joku klikkaa mainosta. Tdmankaltainen mainostaminen
soveltuu sellaisiin mainoksiin ja kampanjoihin, joissa yritetidn saada ihmiset ostamaan
jotain, esimerkiksi kilpailuiden, mielipidekyselyiden tai vain tykkaajiksi alkamisen avul-
la. (Olin 2011, 32-34.) Facebook-mainoksilla voidaan ohjata kivij6itd ulkoiseen URL-
osoitteeseen esimerkiksi ravintolan omille kotisivuille, Facebook-sivun aikajanalle, Fa-
cebook-sivun vililehdelle, Facebook-sovellukseen tai Facebook-tapahtuman sivulle.

(Juslén 2013, 118).

Facebook rajoittaa monien palveluiden ja tuotteiden mainostamista erilaisilla madrayk-

silld. Rajoitettuina atheina ovat esimerkiksi alkoholi, aikuisille tarkoitetut tuotteet ja seu-
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ranhakupalvelut. Niista alkoholimainonta koskee hyvin liheisesti ravintolan markki-
nointia. Alkoholituotteita voi mainostaa paikallisen lainsdddinnon asetusten puitteissa.
Alkoholimainonta ei saa kuitenkaan vedota nuoriin tai nuorisoon eikd se saa olla suun-
nattu raskaana oleville. Mainonta ei luonnollisesti saa olla totuudenvastainen ja har-
haanjohtava eika siina saa esittaa alkoholin nauttimista suuressa maarin. Alkoholin vah-

vuutta el saa tuoda esille positiivisena ominaisuutena. (Juslén 2013, 94-95.)

Facebook tarjoaa kitevin tyokalun mainoskampanjoiden hallitsemiseksi. Facebook-
sivujen hallinnan yhteydessd voidaan hallita kaikkia olemassa olevia omia mainoskam-
panjoita. Tietoa voidaan keritd klikkausten ja kdvijimiirien perusteella, luoda raportte-
ja mainoskampanjan edistymisestd, vaihtaa asetuksia ja hallita laskuja. Kaikista kampan-
joista pystytain helposti luomaan tilastotietoja esimerkiksi klikkausten ja latausten maa-
ristd. Facebookista saat lisiksi tietoja kampanjan menestyksesta ja tuloksista. (Olin
2011, 37-38.) Facebookissa olevan Mainokset-sovelluksen avulla mainoskampanjan
tehokkuuden seuraaminen eri tunnuslukujen avulla kdy kitevisti. Mainoksen nayttoker-
rat ja kattavuus kertovat, kuinka monta kertaa mainosta on kokonaisuudessaan naytetty
ja kuinka moni henkil6 sen on nihnyt. Tehokkuutta voidaan seurata lisdksi niyttoti-
heyden avulla. Niyttotiheys kertoo, kuinka monta kertaa keskimiirin mainos on nihty
kayttdjien sivuilla. Sovelluksesta ndhdéddn lisiksi, kuinka moni klikkasi, tykkasi, jakoi tai

kommentoi julkaisua tai mainosta seki toteutuneet mainoskulut. (Juslén 2012, 52-53.)

3.3 Uutissyote-mainonta

Facebookin kiyttijien Uutiset-syOtteeseen asetetut uutissydtemainokset (news feeds)
ovat toisin sanoen markkinointiviesteja. Tutkimusten mukaan klikkausprosentit uutis-
syotteessd ovat korkeampia kuin mainokset Sponsoroitu-tilassa. Yritys tai organisaatio
voi ldhettdd mainoksia niiden kéyttdjien uutisvirtaan, jotka tykkdavit yrityksen sivuista.
Laajaa nakyvyyttd haettaessa on tykkaijien joukon oltava suhteellisen laaja. T4lla tavalla

mainostaminen on ilmaista mainostajalle. (Olin 2011, 86.)
Uutissyotteet toimivat samalla tavalla kuin yksityishenkilon julkaisut omalla seinilldan.

Jokainen, joka on uutissyétteitd lihettidvan yrityksen tykkddjd, voi ndhda yrityksen jul-

kaisun omassa Uutiset-syotteessddn. Julkaisuja voidaan lisdksi kohdentaa valitsemalla
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nikevitko julkaisun kaikki Facebook-tykkiddjit vai ainoastaan rajoitettu joukko. Uutis-
syOtteet ovat samalla keskusteluun osallistumista ja osallistamista. Nithin voidaan sisil-
lyttid my6s kuvia tai videoita. (Olin 2011, 87.) Facebook on kannustanut kiyttimain

kuvia sisillon tuottamisessa. Se on helppo tapa erottua joukosta. Informaation jakami-

nen kuvien avulla onkin jo kasvattanut suosiota markkinoilla. (Grapevine Media 2013.)

Julkaisujen tulee olla sellaista tiedonjakoa, informaatiota tai linkkeja asioihin, joista
kohdeyleis6é on kiinnostunut. Téllaisiin viesteihin on helppo sisillyttdd markkinointi-
viestejd ja aktiivisen paivittimisen myota ei haittaa, vaikka joukkoon sisallytettaisiin
suoria mainoksia. Uutissy6tteen julkaisun padmairi on yleensd kohdeyleisén aktivoimi-
nen. Tavoitteena on saada kiyttéjd klikkaamaan, tykkddmiin, kommentoimaan tai ja-
kamaan julkaisua. Kuten aiemmin jo mainittiin, uutissytemarkkinointi toimii tehok-
kaasti silloin, kun yritys on jo kerdnnyt laajan tykkaajajoukon. Tillaisen joukon kerda-
minen useissa tapauksissa vaatii aikaa, vaivaa ja rahaa, mutta pitkajinteiselld panostami-

sella se maksaa itsensd mita varmimmin takaisin. (Olin 2011, 87-98.)

Facebook muuttuu koko ajan ja sponsoroitujen mainosten seki uutissyotteiden naky-
vyyttd on tehostettu ottamalla kaytt6on uusia tyokaluja. Mainokset ja uutissyotteet voi-
daan kohdentaa edelleen samalla periaatteella, mutta ne nousevat kéyttdjien uutisvirtaan
laajemmalla alueella. Elokuun alussa 2013 piivitetty algoritmi mairittelee entista tar-
kemmin kayttdjien todennikéisesti kiinnostavimmat julkaisut. Tdmi tyokalu ottaa
huomioon kohderyhmin toiminnan ja muistaa kenen kanssa kiyttdjit ovat tekemisissad
ja sen mukaan nostaa julkaisuja my6s kohderyhmien kaveripiirissd olevien etusivuille.
Paljon suosiota saaneet julkaisut niakyvat niillekin, jotka eivit ole kyseisen julkaisijan

tykkaajia. Nama mainokset nakyvit etusivulla Suositeltu-julkaisuna. (Immonen 2013.)

3.4 Kirjoitustapa ja sisdlléntuottaminen

Arvolupauksen kertominen internetissa tapahtuu julkaisemalla sellaista sisaltod, mika
avaa lupauksen sisallon potentiaalisille ostajille niin, ettd he kiinnostuvat yrityksesta ja
sen tuotteista seka palveluista (Juslén 2011, 110). Yrityksen verkkosivuilla kerrotaan

yrityksen toiminnasta, tuotteista ja palveluista mahdollisimman kiinnostavalla tavalla.

Hyvit sivustot tarjoavat aina kattavan tiedon yrityksen yhteystiedoista ja itse yrityksesta.
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Sivustojen rakenne ja kannattaa suunnitella aina tarkkaan, jotta tirkeimmat ja kiinnos-

tavimmat tiedot olisivat helposti saatavilla. (Kalliola 2012, 176.)

Sisaltostrategia pohjautuu siithen, etté yritykselld on selvd nakemys siitd, mistd asioista
heidin kohderyhminsi on kiinnostunut. Sisdllontuottamiseen tarvitaan monenlaisia
komponentteja, joista voidaan koota hy6dyllistd tietoa asiakkaalle. Tarkoituksena on
muuttaa yrityksen osaaminen sisilloksi, joka palvelee asiakkaita. Puheenaiheita etsittaes-
sd on hyvi asettua asiakkaan rooliin ja miettid, miki on tirkedd heidin nikékulmastaan.
Sisiltostrategian tarkoituksena on varmistaa, ettd sisdlté puhuttelee kohderyhmii ja

huomioi heididn erilaiset mieltymykset. (Juslén 2011, 110-113.)

”Sosiaaliseen mediaan ei voi kirjoittaa siten, kuin perinteisté yritysviestintdd on tehty.”
(Kortesuo 2010). Sosiaalisen median kuten Facebookin yhteydessi voidaan kayttia

apuna perinteisen yritysviestinnan perusperiaatteita.

Nettisivuja luetaan yleensa yksin ja omalta koneelta. Tdman vuoksi sisaltoa tuotettaessa
kannattaakin suosia henkil6kohtaisempaa ja yksilollisempaa savya. Kayttdjan olisi hyva
kokea, ettd teksti on kohdennettu juuri hinelle ja hidnen tarpeitaan ajatellen. (Juslén
2011, 112.) Sosiaalisessa mediassa sisilloltd vaaditaan enemmain keskustelua ja yhteis6l-
lisyyttd kuin yksisuuntaista tiedonjakoa. (Kortesuo 2010, 12). Tietokoneen tai kinnykdn
ruudulta sivuja luettaessa, sisillon tulee olla tiivistd, helppolukuista ja silmailtdvad. Nu-
meroinnit ja luetteloinnit auttavat tissd useasti. Jos teksti venyy pidemmaiksi, kannattaa
se jaotella kappaleisiin, jolloin lukijan on se helpompi jasennellid. (Kortesuo 2010, 18—

19))

Vuorovaikutuksen tirkeydestd on tissd tyGssd jo mainittu, eikéd ole turhaa painottaa sitd
tissd kohtaa. Koko sosiaalinen media perustuu vuorovaikutukseen ja tilldin tekstien on
oltava vuorovaikutteisia. Tiiviit, lyhyet ja helppolukuiset tekstit jaksetaan lukea loppuun
ja ne ovat ymmirrettavia. Kommunikoivat tekstit kysyvit, pohtivat ja vastaavat, jolloin
muille jid mahdollisuus tuoda mielipiteitddn julki. Tekstien tulee aina olla yrityksen ta-
solla positiivisia. Kaikenlainen pilkkaaminen ja solvaaminen ei ole ammattimaista. Toki
mielipiteitd voi ja tdytyy tuoda julki, mutta sen on tapahduttava perustellusti, rakenta-

vasti ja myonteisesti. Nykyajan verkossa tekstit ja asiat vanhenevat nopeasti, jonka
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vuoksi niilld tdytyy olla aina jonkinlaista uutuusarvoa. Facebookissa virkakieli, kirjakieli
ja hyvin ammattimainen lihestymistapa voivat helposti luoda jaykihkon mielikuvan
yrityksestd. Sosiaalisessa mediassa huumori sekd leikittelevd sanankdytt ovat usein jopa

etu. Jos sanavalmiutta 16ytyy, voi se olla erittdin loistava tapa erottua kilpailijoiden jou-

kosta. (Kortesuo 2010, 13.)

Sosiaalisen median hy6ty kasvaa sen my6td kun keskusteluun osallistumista kasvate-
taan. Sisallontuottaminen onnistuneesti kasvattaa myos verkkonidkyvyytta. Hakukonei-
den avulla voidaan etsid tietoa kilpailijoiden toiminnasta ja tekemisistd ja sitd myotd
kehitelld omia toimintojaan. Omien julkaisujen lisaksi yrityksen kannattaa osallistua
niithin keskusteluihin, jotka koskettavat yritysta. Erityisesti omaan toimialaan liittyvat
keskustelut, uutiset ja julkaisut ovat ehdottomasti osallistumisen arvoisia. Varsinkin
silloin, kun yrityksid ei ole erikseen yksiloity, on keskustelun haltuunotto kannattavaa.
Niin keskustelua voidaan ohjata oman yrityksen ymparille ja hyodyntida nikyvyytti. Jos
yritys osallistuu johonkin sellaiseen keskusteluun, jossa mainitaan yrityksen kilpailija, on
erittiin tarkeda pysya neutraalina ja asiallisena niin, ettei loukkaa kilpailijaansa. (Korpi

2010, 87-91.)

Sosiaalinen media perustuu yksilon osallistumiseen. Tamin vuoksi monimutkainen kieli
ei yksinkertaisesti sovi sinne. Tekstin tulee olla sellaista, ettd sen voisi kuvitella tulevan
yksittdisen thmisen suusta. Niin yritys paasee tekstissadn ja julkaisuissaan lahemmaiksi

lukijaa, kdyttdjad ja miksi ei my6s mahdollista uutta asiakasta. (Kortesuo 2010, 22-23.)

On tirkedd sisdistdd missd roolissa yritys viestii. Sosiaalisessa mediassa rooleja on mo-
neen laht6on. Kortesuo (2010, 30) jakaa roolit kuluttajiin, sisallontuottajiin, puheenjoh-
tajiin ja kommentoijiin. Yritystd itseddn ajatellen olisi luonnollista ja suositeltavaa, etta
se ottaisi omakseen sisillontuottajan, puheenjohtajan ja miksi et my6s kommentoijan
roolin. Nykyiaan kommentoinnin ja sisillontuotannon raja on melko hiilyvi, joten ne
voidaan ajatella my6s tukevan toisiaan. Puheenjohtajan rooli miirdytyy Facebookissa
sen mukaan kenen seinilld keskustelu kdyddian. Yrityksen on syyta pitdd tiukasti kiinni
siitd, ettd se kykenee pitimid johdon keskustelun edetessé. Yritysndkékulmasta ajatellen
on tirkedd pysyi sosiaalisessa mediassa aktiivisena ja osallistua my6s keskusteluihin

seka hallita niitd omilla sivuillaan. (Kortesuo 2010, 31-34.)
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4 Ravintola Sipulin markkinoinnin kehittiminen

Royal Ravintoloiden markkinoinnista vastaa markkinointiassistentti. Lopulliset padtok-
set tehdéddn litketoimintaryhmin johtajien, ravintolapaillikbiden ja mahdollisesti Mia ja
Kasperi Saaren kanssa yhdessi. Toukokuusta lihtien pditoksen tekoon osallistuu myds
uusi toimitusjohtaja Aku Vikstrom. Kukin ty6 tyOstetdan aina erikseen, silld jokainen
projekti on aina omanlaisensa ja toimintatavat muokkautuvat tilanteen mukaan. Opin-
naytetyota varten haastateltiin markkinointiassistenttina toimivaa Henna Hallstromia
sekd Ravintola Sipulin ravintolatoimenjohtajaa Pertti Huhtilaista. Haastattelut tehtiin
sahkopostikyselylld seka kasvotusten (liitteet 1 ja 2). Tavoitteena oli selvittda markki-
noinnin toimintatapoja organisaation tasolla sekd Ravintola Sipulin nykytilaa markki-
noinnin nakokulmasta. Ravintola Sipulin markkinoinnin nykytila-analyysissa teemoina
olivat Ravintola Sipulin toimintaymparisto ja kilpailutilanne, asiakaskunta seka tuotteet

ja palvelut.

Royal Ravintoloiden markkinointitiimi toimii yhdessa kunkin yksikén ravintolapaalli-
kon ja mahdollisesti liiketoimintaryhmin johtajan kanssa. Yhdessd he kiyvit ldpi kun-
kin toimenpiteen ravintolan ja mainostoimiston kanssa. Kaikki ravintolat tayttavat
oman markkinointitySkirjansa seuraavalle vuodelle joka syksy, jonka jilkeen Henna
koostaa niistd tyokirjoista yhden yhteisen markkinointityokirjan. Kirja muodostaa run-
gon ja suunnitelman koko vuodelle tulevista toimenpiteisti. Nami toimenpiteet kuiten-
kin tarkentuvat aina tilannekohtaisesti kunkin tullessa ajankohtaiseksi. Royal Ravintolat
pyrkii kehittamaan markkinointiaan koko ajan. Tehtyja toimenpiteitd seurataan ja analy-
soidaan vihintidn kuukausittain, joitain ttheimminkin, ja niiden mukaisesti kehitetddn

tulevia toimenpiteitd. (Hallstrom 2014.)

Markkinointikanavat lisddntyvit joka vuosi. Yhteistyokumppaneiden kanssa tehtidvi
markkinointi on laajentunut. Markkinoinnissa hyédynnetidin enemmin erilaisia kohde-
ryhmia. Muutama vuost sitten kdyttoon otetun asiakasrekisterin (crm=customer rela-
tionship management) avulla on kohdennetumpi markkinointi helpompaa. Sosiaalisen
median kdytté on lisddntynyt Royal Ravintoloilla. T4lld hetkelld Royal Ravintolat panos-

tavat erityisesti sihkopostimarkkinointiin, silli sen on todettu toimivan erittiin hyvin.
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Ajatus on, ettd jokaisen ravintolan markkinointi on heidin nikéistddn, jonka vuoksi
Royal Ravintolat ei tee niin kutsuttua ketjumarkkinointia, jossa kaikilla on sama ilme.

(Hillstrom 2014.)

Yhtitason Menuetti-lehti ilmestyy kolme kertaa vuodessa. Printtimainonta ei ole ol-
lenkaan kuopattu markkinointikeino Royal Ravintoloilla. Vaikka sihkéinen markki-
nointi on vallannut suuren alan, kiytetaan Royalilla vield suhteellisen paljon lehti-
mainontaa. Esimerkiksi vuoden 2014 tammi-kesikuun vilisend aikana eri yksikdiden
mainoksia tulee 16ytymain noin 100 kappaletta eri lehdistd. Kaytetyimpid lehtid ovat
Helsingin Sanomat, Metro-lehti, Kauppalehti ja NYT-liite. Lehdissi yksikoilld on omat
yksil6idyt mainoksensa, mutta hii-aiheisissa lehdissd Royal Ravintolat mainostaa yh-
dessd mainoksessa sen monia eri juhlapaikkoja. Mainokset ja tarjoukset levidvit my6s
yhteistyokumppaneiden kautta, kuten Stockmann, American Express ja Diners Club.
Kiytéssd ovat my6s stindit, banderollit sekd laskuliitteet tuomaan lisinakyvyyttd yrityk-
selle ja sen yksikéille. Ajoittain Royal Ravintolat Oy lisad mainonnan keinoja perinteisil-

12 mainoslehtisilld eli flyereilla. (Hallstrom 2014.)

Facebook on erinomainen markkinointikanava tietylle kohderyhmalle. Royal Ravintolat
kayttaa Facebookia markkinoinnissaan kasvavassa mairin. Kanavaa tulee osata kayttia
oikein, olla aktiivinen ja antaa seuraajilleen ja tykkaajilleen jotain vastinetta. Pelkki ole-
massa olo Facebookissa ei riitd, vaan sitd tulee ylldpitdd hyvin tehokkaasti. Facebookin
kaytosta on tultava molemminpuolista hyotya seka ravintolalle, ettd sen tykkaijille.

(Hillstrom 2014.)

Markkinointiin Royal Ravintolat Oy satsaa vuosittain kohtalaisen tuntuvalla budjetilla.
Vuonna 2014 Ravintola Sipulin markkinointiin on budjetoitu 1,35 prosenttia budje-
toidusta litkevaihdosta. Internetmainonta nappaa tisti jopa lihes puolet eli noin 44
prosenttia. Liikesalaisuuden sdilyttimiseksi el tdssd opinndytetyossd voida julkaista litke-
toimintaan liittyvia euromaaraisia lukuja. Prosenttiosuuksista on nahtavissa, etta inter-
netmainonta on yksi yrityksen tarkeimmistéd tyokaluista erityisesti kun muistetaan, etta
internetmainonta on halvempaa kuin perinteinen painettu mainonta. (Ravintola Sipulin

budjetointi 2014.)
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4.1 Ravintola Sipulin markkinoinnin nykytila-analyysi

Ravintola Sipuli sijaitsee Katajanokan Kanavarannassa hieman sivussa ydinkeskustasta.
Sen tirkeimpiin kilpailijoihin voidaan lukea monia Royal Ravintolat Oy:n toimipaikkoja
kuten Vanha Ylioppilastalo, Porssitalo, Bank, Crowne Plaza ja Vanha Satama. Viiden-
tend kilpailijana koetaan Helsinki Congress Paasitorni Hakaniemessi. (Huhtilainen
2014.) Paasitornin kiinteiston omistaa Helsingin Ty6vienyhdistys. Ravintolapalvelut on
vuokrattu Ravintolakolmio-ryhmaan kuuluvalle Graniittiravintolat Oy:lle ja hotellipal-

velut Scandic Hotels Oy:lle. (Paasitorni.)

Ravintola Sipulin kilpailijat taistelevat pitkilti samasta kohderyhmistd kuten kokous- ja
juhlajirjestdjistd. Kaikkien mainittujen kilpailijoiden toimipisteet ovat samaa kokoluok-
kaa ja sijaitsevat hyvilld paikalla Helsingin ydinkeskustassa, osa lisdksi hotellien yhtey-
dessd. (Huhtilainen 2014.) Kirjoittajan kokemuksen perusteella voidaan todeta, ettd
sijainti on Ravintola Sipulinkin asiakkaille erittdin tarkeda. Kokousasiakkaat tulevat
my6s muualta Suomesta, joten lyhyet siirtymat ja helppokulkuisuus esimerkiksi rauta-

tieasemalta ovat tarkeitd kriteerejd valintaa tehtaessa.

Ravintola Sipulin asiakkaat haluavat Sipuliin nimenomaan sen maineen ja luotettavuu-
den vuoksi. Verraten esimerkiksi kilpailijaksi nimettyyn saman yhtién toiseen toimipis-
teeseen, Porssitaloon, on Ravintola Sipuli moderni versio vanhasta perinteisemmisti
tavasta tarjota kokous- ja juhlapalveluita. Mainetta ja luotettavuutta kuvaa myos se, ettd
asiakkaat palaavat takaisin Sipuliin hyvin kokemuksen vuoksi. Tami tapahtuu yleensi

1-5 vuoden sykleissi. Toiset kayttivit palveluita jatkuvasti. (Huhtilainen 2014.)

SWOT=-analyysia apuna kayttien tarkasteltiin ravintolan vahvuuksia, heikkouksia, mah-
dollisuuksia ja uhkia. Pertti Huhtilainen (2014) painottaa ehdottomina vahvuuksina
Sipulin hyvad mainetta, tasokasta ruokaa seka korkeaa palvelutasoa. Muita vahvuuksia

ovat eri kokoiset juhla- ja kokoustilat, kohtuullinen hintataso seka laaja tuotteistus.
Heikkouksia ovat ravintolan sijainti hieman sivussa ydinkeskustasta. Sipulin a la carte

ravintola mielletdan vield tinakin paivana hieman vanhanaikaiseksi ja litan hienoksi ra-

vintolaksi. (Huhtilainen 2014.) Ennen Ravintola Sipulin toiminnan alkamista samoissa
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tiloissa toimi Ravintola Kultainen Sipuli. Se oli yksi 80-luvun hienoja gourmet-
ravintoloita, jonka vuoksi asiakkaiden mielikuva nykyisestd Ravintola Sipulista voi olla
harhaanjohtava. Tdman paivan Ravintola Sipuli on tuonut itsedidn rennompaan suun-
taan, pitden kuitenkin laadukkaan tasonsa. Esimerkiksi pukeutumiskoodia ravintolassa
ei ole ollenkaan. Kaikki asiakkaat ovat tervetulleita ravintola Sipuliin tdysin omana itse-
naan. Muihin heikkouksiin Huhtilainen (2014) lukee Ravintola Sipulin vanhahkon ko-
kousvilineiston, pienehkoét ja keskisuuret tilat, jotka eivit sovellu todella suuriin tilai-
suuksiin seka sokkeloisen tilaratkaisun, joka on asiakkaalle toisinaan vaikeasti hahmo-

tettavissa.

Nykyinen taloustilanne Suomessa on uhkana monelle yritykselle ja yrittdjille. Ravintola
Sipulin osalta tuleva lama voi vaikuttaa tilauspuolen myynnin romahtamisella, mika on
huolestuttavaa, silld juuri se kannattelee talla hetkelld koko Sipulin toimintaa. Nykyinen
markkinatilanne ja asiakkaan ostohalukkuus on nakynyt Ravintola Sipulin a la carte ra-
vintolan puolella. Uusien ravintoloiden avaaminen Helsingin keskustaan kdidntivit asi-
akkaiden katseet helposti pois ja asiakkaat unohtavat” Ravintola Sipulin. (Huhtilainen
2014.) Timin seurauksena voidaan todeta, ettd kun valinnanvaraa tulee lisdd, siirtyvat
asiakkaat helpommin hakemaan uusia kokemuksia ja heidin palaaminen takaisin tapah-

tuu luonnollisesti pidemmilld aikavalill.

Kun mietitidn Ravintola Sipulin mahdollisuuksia, voidaan luetella montakin tekijaa.
Kaikki mahdollisuudet vaativat toki panostusta ja uudistusta aina jossain méirin. Huhti-
lainen (2014) listaa ndistd mahdollisuuksista muutamia:
- Ruokatuotteen uudistamisen myoti, tavoitteena on paisti ns. ’trendikehddn”.
- Kokoustuotteen uudistamisen my6td voidaan rakentaa nopealla syklilld uutta
tuotteistusta.
- Muuttamalla ravintolan sisilld osastojen konseptia, saadaan kiyntiin uutta liike-

toimintaa.

Osastojen konseptien muutokset voisivat parantaa Ravintola Sipulin liiketoimintaa.
Nimi muutokset ovat yrityksessa vield ideoinnin tasolla. Eris ajatus on muuttaa Bar
Kanava uudeksi a la carte ravintolaksi. Ndin ravintola olisi helpommin lihestyttiva, silld

se sijaitsisi katotasossa asiakkaan helposti nihtidvissd. Toinen muutoksen kohde voisi
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olla toisen kerroksen Bar Navigare, jonka hieman kuivahtanut toiminta voitaisiin elvyt-

tad esimerkiksi avaamalla sithen vetivi ja trendikkddmpi viinibaari.

Tarkeimmat asiakasryhmat Ravintola Sipulille ovat yritykset ja yksityisasiakkaat, pois
lukien yksittdiset a la carte asiakkaat. Yksityisasiakkaat voidaan jakaa juhla- ja hiddjirjes-
tajiin. Tarkeimmat asiakasryhmien edustajat ovat Helsingin Yliopisto, ministeriot sekd
lidketeollisuus. Asiakkaat arvostavat Ravintola Sipulissa toimivuutta, asiakaslahtoista ja
asiantuntevaa palvelua, perinteisten arvojen ja protokollan tietimysta palvelukulttuuris-
sa, hyvaa ruokaa seka vanhaa asiakkuutta. (Huhtilainen 2014.) Vanha asiakkuus on Si-
pulin asiakkaille ensiarvoisen tirkedd. He arvostavat sité, ettd heidét tunnetaan ja heidin

tarpeensa muistetaan tulevaisuuden tilaisuuksien jirjestimista silmélld pitien.

Ravintola Sipulin asiakas etsii useimmiten raataloityd, hinelle tehtya ja toimivaa tuotetta
tai palvelua. Hin arvostaa hyvii hinta-laatu-suhdetta. Yhdentekevid Sipulin asiakkaalle
on yleensi trendit, pintapuolisuus ja kikkailu. T4lld hetkelld Sipulin kokous- ja juhlapuo-
lella on siirrytty lahemmaksi rddtdloityd tuotteistusta ja taso on pidetty korkeana. Koko-
us- ja juhlapalvelut ovat erinomaisella katteella pyorivaa toimintaa, jonka vuoksi ne lue-

taan Ravintola Sipulin toiminnan tukipilareiksi. (Huhtilainen (2014.)

Kolmannen kerroksen a la carte ravintola hakee viela linjaansa. Se on tasokas ravintola
ruoan, palvelun ja viinin suhteen. Ravintola tuotteistus on kunnossa mutta, uudistusta
kaivataankin ldhinna ulkoiseen olemukseen. Asiakkaalle on tehtava selvakst, ettd nykyi-

nen Ravintola Sipuli poikkeaa vanhasta Kultaisesta Sipulista sen rentouden vuoksi.

Bar Kanava ensimmaisessa kerroksessa on tunnettavuutta yllipitava perusyksikko. Se
on hyvin haastava osasto kannattavuudeltaan pois lukien kesiterassitoiminta lomakau-
tena. Ilman uvudistusta Bar Kanavan lounas onkin jidmissi Sipulin kannattamattomaksi
riippakiveksi. Tdman vuoksi osastolle on tekeilld uusi juhlatuote, jonka myo6ta tavoit-
teena olisi saada myytya 2-4 yksityistilaisuutta Bar Kanavaan yhtd kuukautta kohti. Ka-
tutasoon on lisaksi tulossa juhlapiiville ja tietyille myyntikausille uusia teemoja, kuten

taplaravut, joulubuffet ja vappusillis. (Huhtilainen 2014.)
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Uusia tuulia Facebook-sivujen lisiksi Ravintola Sipulissa on monia. Osa on vield aja-
tuksen tasolla ja osa jo toteutusta vaille valmiita. A la carten puolelle ollaan avaamassa
Ravintolan ylatasanteelle ruokaterassia seka lounas- etta ilta-aikaan. Erikoisviikot tullaan
uudistamaan ja markkinointia lisitikseen a la carten hovimestarit aloittavat kanta-
asiakkaiden suorakontaktoinnin sihkopostitse Ravintola Sipulin uudella viikkokirjeella.

(Huhtilainen 2014.)

4.2 Projektisuunnitelma

Facebook-projekti sai alkunsa siitd, kun mietittiin Ravintola Sipulille uusia keinoja uu-
distua ja tulla thmisten tietoon entistd paremmin. Kun tutkittiin internetissi eri kanavia
ja Ravintola Sipulin nikyvyyttd, todettiin sen olevan melko heikkoa. Ravintola Sipulilla
tiedettiin olevan olemassa olevat Facebook sivut, mutta lihempi tarkastelu osoitti nii-
den olevan kidyttokelvottomat. Paitettiin perehtyd aiheeseen ja avata tdysin uudet ja
edustavat sivut Ravintola Sipulille. Royal Ravintoloiden sosiaalisen median vastaavat
Mira Hahle ja Laura Auhto antoivat hyvia vinkkeja, kuinka lahted tekemain itse projek-

tia.

Projektisuunnitelma VKO 1 VKO 2 VKO 3 VKO 4 VKO 5 VKO 6 VKO 7 VKO 8 VKO9 | VKO10

1. Aloitus

2. Tiedon keruu

3. Facebook-sivujen suunnittelu

4. Valokuvat

5. Facebook-ohjeistus

6. Facebook-sivujen toteutus

7. Mainosmateriaalin toteutus

8. Ensimmaéinen mainos

9. Tulosten analysointi

Kuvio 7. Projektisuunnitelma

Kuviossa seitseman havainnollistetaan timin projektin suunnitelmaa ja aikataulua. Seu-

raavassa 0osiossa avataan suunnitelma vaihe vaiheelta.
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Vaihe 1. Aloitus

Sovitaan Ravintola Sipulin ravintolatoimenjohtajan seka linjanjohtajan kanssa Ravintola
Sipulin vanhojen Facebook-sivujen pdivittimisestd. Kirjoittaja tapaa my6s opinnéyte-
tyoohjaajan kerran, jolloin sovitaan paapiirteittiin opinndytetyon atheesta ja sen rajauk-

sesta.

Vaihe 2. Tiedon keruu

Kirjoittaja keraa tietoa aiheesta seka kirjojen etta tutkimusten myota ja etsi esimerkkeja
internetistd. Samalla kirjoittaja tutustuu eri sosiaalisen median kanaviin saadakseen
enemmain syvyytta aiheeseensa. Kirjoittaja tutustuu my6s Ravintola Sipulin olemassa
oleviin Facebook-sivuihin ja toteaa niiden olevan kiyttokelvottomat. Sivut on tehty
Suljettu ryhmi—muodossa, jolloin niitd on mahdoton kayttdd Ravintola Sipulin markki-
noinnin nikokulmasta kannattavasti. Pditetddn aloittaa puhtaalta poydaltd ja ryhdytidn

luomaan Ravintola Sipulille tiysin uudet Facebook-sivut. TAmin my6td vanhat sivut

poistetaan kokonaan.

Vaihe 3. Facebook-sivujen suunnittelu
Kirjoittaja suunnittelee ja sopii yhdessi ravintolatoimenjohtajan kanssa Facebook-

sivujen sisallostd seka sisdallontuottamisesta.

Vaihe 4. Valokuvat

Kirjoittaja ottaa valokuvat Facebook-sivuja varten sekd omalla puhelimellaan etta fir-
man kameralla. Kuvat ovat hyvin tirkedssid osassa, silld niiden avulla voidaan viestid
ravintolan tunnelmaa ja tuoda esille henkil6kuntaa. Ihmiset ovat kiinnostuneita enem-
min kuvista ja selailevat niitd mielellidn sen sijaan, ettd lukisivat pitkia teksteja. Par-
haimman visuaalisen toteutuksen saavuttamiseksi ammattikuvaaja olisi ollut parempi
vaihtoehto, mutta ajan sekd rahan sddstimisen vuoksi paadytddn oikaisemaan tdssd koh-
taa. Nykyddn puhelimilla otetut kuvat ovat erittdin laadukkaita. Kuvista valitaan yhdessi
ravintolatoimenjohtajan ja apulaisravintolapaallikon kanssa sopivimmat. Tarkeda on se,
ettd kuvat edustavat Ravintola Sipulia, mutta ovat tarpeeksi rentoja ja tuovat ravintolaa

lihemmaksi thmisid, seka herdttavat positiivisia tunteita.
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Vaihe 5. Facebook-ohjeistus
Kirjoittaja laatii jo olemassa olevan yritystasoisen ohjeistusta pohjana kayttien Ravinto-

la Sipulille yksiléidyn ohjeistuksen Facebookin kiytosta.

Vaihe 6. Facebook-sivujen toteutus

Ravintola Sipulin uudet Facebook-sivut tehddin yhdessa apulaisravintolapiillikon ja
hovimestareiden kanssa. Niin sivut tulevat tutuksi yhdelld kertaa kaikille niille, jotka
jatkossa paivittavat ja yllapitavit Sipulin Facebook-sivuja. Kun sivut ovat valmiit ja hy-

viksytty my0s ravintolatoimenjohtajalla, julkaistaan ne kaikkien nihtaville.

Vaihe 7. Mainosmateriaalin toteutus

Sivujen julkaisemisen jilkeen sijoitetaan ravintolaan tarvittavaa materiaalia asiakkaan
nihtaville. T4rkedd on tiedottaa, ettd ravintola on Facebookissa. Tehddin Bar Kana-
vaan pieni stindi, jossa kehotetaan seuraamaan Ravintola Sipulia Facebookissa. Mikili
budjetti antaa my6ten, painatetaan pienet ”Sipuli on Facebookissa”-kortit, joita jactaan
laskujen yhteydessi. Korteissa kehotetaan asiakkaita kiymain tykkddmissd Ravintola

Sipulin Facebook-sivuista.

Vaihe 8. Ensimmaiinen maksullinen mainos

Sovitaan kiytettiva budjetti ensimmiistd maksullista mainosta varten. Julkaisun tarkoi-
tuksena on saada Ravintola Sipulille enemmain nikyvyytti ja lisdd tykkadjia. Julkaisu
kohdennetaan pdikaupunkiseudun Facebook-kidyttdjien uutissyotteeseen, jonka avulla
pyritidin kerddmiin kerralla isompi médri tykkadjid. Alustavaksi budjetiksi ensimmaisel-

le sy6tteelle on suunniteltu noin 40 euroa.

Vaihe 9. Tulosten analysointi

Alun lanseerauksen jilkeen ryhdytddn kerddmain tietoa ja mittaamaan tuloksia.

Tata varten kaytetdan valmiina olevia pohjia kuten Excel-kaaviota, jonne lisatdian viikko
viikolta kdytetty budjetti ja tykkddjien madrd. TAman my6td pystytddn analysoimaan
Ravintola Sipulin asiakaskuntaa sekd parantamaan toimintaa, kun voidaan todentaa,

minkdlainen julkaisu toimii paremmin ja mika ei ollenkaan.

22



4.3 Facebook-sivujen toteutus

Ravintola Sipulin Facebook-sivut tehddidn a la carte painotteiseksi, koska tirkeintd on
saada ravintola ldhemmaiksi asiakasta. Yritysasiakkaat kiyttivit vihemmin Facebookia
ja tarkoitus onkin suunnata sivut yksityisasiakkaille. Sivuille lisitddn tiedot koko ravinto-
lakompleksista seka eri osastojen toiminnasta ja palveluista. Yhteistybkumppaneita voi-
daan suositella ja mainostaa erindisissa julkaisuissa, mutta erillisid linkkejd ei sivuille lai-
teta pysyvasti. Bar Kanavan lounaat ja juhlapaivat esitellian sivuilla, mutta pyritaian aina
ohjaamaan julkaisuissa asiakas ravintolan kotisivuille. Péytivarauksia ei oteta Faceboo-
kin kautta, vaan asiakas ohjataan ravintolan varausjarjestelmaan tai yrityksen myyntipal-

veluun.

@ Ravintola Sipuli Aikajana ¥ Viimeaikaiset ¥ Hallintapaneeli W

Ravintola Sipuli

Kansainvalinen a la
carte ravintola

o) Tykkaa - Hanna
Eerikdinen tykkda
tasta.

| viimeaikaiset

Ravintola Sipuli Péivitd sivun tiedot | | v Tykétty v | | v Seurataan # ~

@ Ravintola/Kahvila - Lisad luokka
9 Kanavaranta 7, 00160 Helsinki, Finland
+ 09 61285500

w76 >

Tietoja Kuvat Tykkdamiset

Kuvio 8. Kuva Ravintola Sipulin Facebook-etusivusta

Kuviossa kahdeksan havainnollistetaan Ravintola Sipulin Facebook-sivujen etusivua.
Ensimmaiisend nikyviat Ravintola Sipulin logo seka taustalla kuva ravintolan a la carte
salista. Tama nakyma antaa ensivaikutelman ravintolasta, sen tunnelmasta ja toiminnas-
ta. Logossa olevaa tekstid oli haastava saada nikyviin, mutta lopulta sen todettiin toimi-
van erittdin hyvin pelkalla kuvalla. Ravintola Sipulin nimi on mainittu kertaalleen jo
sivun otsikossa. A la carte salin miljé6ta haluttiin tuoda esiin jo heti ensi nakymass,
silld se on hyvin poikkeava verrattuna muihin ravintolothin. Vanhaan makasiiniraken-
nukseen sijoitettu ravintola koetaan uniikkina tilana ja tavoitteena on kuvien avulla saa-

da ihmiset kiinnostumaan ravintolasta.
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@ Ravintola Sipuli Tietoja ™ v Tykatty

Tietoja Perustiedot
Kansainvilinen a la carte ravintola
8.5.2014
Kuvaus
Vanhaan punatiiliseen satamamakasiiniin rakennettu Ravintola Sipuli on Kanavaranta 7, 00160 Helsinki, Finland
poikkeuksellisen monipuolinen ravintolakokonaisuus. Siihen kuuluu
suomalaisia raaka-aineita kdyttavan kansainvdlisen a la carte -ravintolan ma: 11:30 - 14:30
lisdksi tunnelmallinen baari, merihenkisida kabinetteja, Bankettisali seka ti - pe: 11:30 - 14:30, 18:00 - 23:30
suuriin tilaisuuksiin sopiva Talvipuutarha. Katutason Kanava Bar palvelee J]a: 18:00 - 23:30

ympéri vuoden lounasasiakkaita ja kesdaikaan sen terassilla nautitaan
auringosta meren darella.

Lounas
Set in a restored red brick warehouse Ravintola Sipuli gives truly a lllallinen
unique setting for both private and corporate functions. In addition to it
“s warm and welcoming a la carte restaurant set on the 3rd floor the Ottaa pdytdvarauksia
restaurant also has versatile meeting/function room facilities. Kanava Sopiva ryhmille
Bar set on the street level is open year round catering luncheons - Tarjoilupalvelu
during summer season it”s terrace and summerly a la carte -menu are a Terassi

top choice!

Keskustasta noin 5Sminuuttia. Raitiovaunu 4
Lasipalatsilta tai Ylioppilastalolta.

Sminutes from city center. Tram number 4 from
Lasipalatsi or Student House

Visa
American Express
MasterCard

Kuvio 9. Kuva Ravintola Sipulin perustiedoista

Ravintolan perustiedot on aina tirked tuoda esille selkedsti. Asiakas ottaa ensimmdiisena
selvaa ravintolan sijainnista ja aukioloajoista. Mitd enemmain tietoa ravintolasta 10ytyy,
sen pienempi on asiakkaan kynnys tulla fyysisesti asiakkaaksi ravintolaan. Kuviosta yh-
deksin on nihtivissid Ravintola Sipulin perustiedot. Tietoihin on lisdtty kuvaus ravinto-
lasta sekd suomeksi ettd englanniksi. Muita tirkeitd tietoja ovat muun muassa sijainti,
aukioloajat, palvelut, maksuvilineet seka saavutettavuus julkisen litkenteen kulkuneu-
voilla. Haastavuutta lisisi se, ettd Facebook ei 16ytinyt osoitteen perusteella sijaintia
kartalta. T4lld hetkelld sijainti on ilmoitettu ainoastaan osoitteen tekstimuodossa. Asia
on erityisen tirkedd saada korjattua ripedsti, silld karttakuva havainnollistaa asiakkaalle

valittomasti ravintolan sijainnin, eikd hianen tarvitse lihtea sita itse selvittamaan.
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@ Ravintola Sipuli Kuvat ~ + Lisdd kuvia Lisaa video

Kuvio 10. Kuva Ravintola Sipulin Facebook-kuvista

Kuvat ovat aina timan tyyppisessd kanavassa ensiarvoisen tarkeitd. Ne “kertovat
enemmain kuin tuhat sanaa”. Kuvia pyritiin ottamaan ravintolasta, erilaisista tilanteista,
henkil6kunnasta ja valmiista annoksista. Kuvia on tarkoitus julkaista luonnollisista ti-
lanteista, jotta ne ovat uskottavia. Kuvilla voidaan luoda rennompi kuva ravintolasta ja
sen henkil6kunnasta. Koska ravintolaa halutaan tuoda helpommin lihestyttiviksi, ovat
kuvat erinomainen keino saada tillainen mielikuva aikaan. Kuviossa kymmenen on na-
kymiad Ravintola Sipulin Facebook-sivujen kuvista. Kuvissa on tuotu esille ravintolan
ruokatuotetta sekd henkil6kuntaa. Tilannekuvat tuovat ravintolaa ldhemmiksi asiakasta.
Annoskuvien tavoitteena on kertoa ravintolan tyylistd, laadusta seki siitd kuinka ruoan-
laitto on Ravintola Sipulin keittiéssa intohimo ja sen valmistamiseen asiakkaalle panos-

tetaan aina sataprosenttisesti.

Ravintola Sipulin Facebook-sivut on tarkoitus saada jo alusta alkaen toimiviksi ja hel-
poiksi yllapitaa. Uutissyotteet ja muu mainonta suunnitellaan tarkasti kayttamalla val-
miina olevia ty6kaluja. Niin pysytddn toiminnassa ajan tasalla ja pdivityksiin saadaan

tasainen rytmi tietyin aikavalein.
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Sivun valvoja [ Luo julkaisu Muokkaa sivua + Kasvata yleisé

Julkaisut - llmoitukset ﬂ

Julkaisu Kokonaiskattavuus? k’:;';izt::? Markkinoin
@ Lampimadsti tervetuloa! 39 - Edista julkaisu
@ Takapihan terassi 25 -- Edistd julkaisu
[@ Ravintola Sipuli lisdsi uuden kuvan ... 33 - Edista julkaisu
[@ Ravintola Sipuli lisdsi uuden kuvan ... 28 -- Edista julkaisu
[@ Ravintola Sipuli lisdsi uuden kuvan ... 38 - Edista julkaisu
Hanki lisdaa tykkayk... Nayta tykkaa... Kavijatiedot Nayta kaikki

Saat tykkayksia lahelld olevilta
ihmisilta
Tavoita jopa 480 000 A81900,0 %

ihmista ldhelld paikkaa
Helsinki.

EEEEETETTEESESEESEEsss | Tutustu sivun kavijatietoihin >

Kuvio 11. Kuva Facebook-sivujen statistiikasta

Ravintola Sipulin Facebook-sivut tehtiin suunnitelmien mukaisesti valmiiksi ja julkais-
tiin hetkellisesti. Tarkoituksena oli saada nopeasti 25 tykkidjaa sivuille, jonka jilkeen
sivut jilleen suljettiin ja saatettiin loppuun. Nama 25 tykkéddjid mahdollistivat sen, ettd
Ravintola Sipulille voitiin kustomoida URL-osoite ravintolan omalla nimelld. Tdmin
jalkeen sivut loytyivit sujuvammin pelkilld Ravintola Sipulin nimella. Kun 40 kayttdjaa
oli tykannyt ravintolan sivuista, saatiin nakyviin statistiikka, jolloin pystyttiin aloitta-
maan tykkadjien madran seuranta seka kerdamaéin muita tietoja sivujen toiminnasta ja
nikyvyydesta. Statistitkan avulla voidaan edistdd myos vanhoja julkaisuja lisidmilld nii-
den nakyvyyttd maksullisen mainonnan avulla. Kuviossa yksitoista havainnollistetaan

statistitkkaa sen etusivunakymalla.

Ensimmiiselld viikolla sivujen lanseerauksesta, kiytettiin annetun budjetin puitteissa
pieni summa ensimmadiseen uutissyotteeseen, jonka avulla pyrittiin saamaan mahdolli-
simman paljon tykkédjid. Pienet kidyntikortit ja pOytistindit kirjoittaja suunnitteli ja teki
itse, jotta niiden jakaminen asiakkaille voitiin vilittdmasti aloittaa (liite 3). Korteissa
kehotetaan tutustumaan Ravintola Sipulin Facebook-sivuihin. Tdmi mahdollistaa tyk-

kidjien madran lisddntymisen. Katutason Bar Kanavaan, toisen kerroksen baariin, seki
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sisddntuloaulaan tuotiin pienet poytistindit, joissa mainitaan Ravintola Sipulin olevan

Facebookissa.

4.4 Ohjeistuksen tiydentiminen

Ravintola Sipulin ohjeistus Facebookin kiytto6n luotiin olemassa olevaa ohjeistusluon-
nosta apuna kayttien. Organisaatiotasolle tehty ohjeistus on kattava. Se sisaltda tarkeda
tietoa sosiaalisessa mediassa toimimisesta, pelisidnndistd, mainonnan sidnndistd seki
alkoholilainsdddidnndsté. Tdssd ohjeistuksessa on kisitelty Facebookin lisdksi muitakin
sosiaalisen median kanavia. Ongelmana ohjeistuksessa oli se, etti se oli luettavuudel-
taan hyvin raskas. Tekstid oli paljon ja sitd oli monella sivulla monella palstalla. Lauseet

puuroutuivat lukiessa eika ohjeistuksen tarkoitus lyonyt lapi milladn muotoa.

Uusi ohjeistus Ravintola Sipulille tehtiin Word:n sijaan Power Point-ohjelmalla ja teks-
tid pyrittiin lyhentdmain niin paljon kuin mahdollista. Tdma ohjeistus kasittelee yksin-
omaan Facebookia, mutta sitd voidaan soveltaa my6s muihin sosiaalisiin medioihin
(liite 4). Ydinasiat tuodaan esille lyhyin lausein ja tdrkeitd asioita korostetaan virein.
Ainoastaan mainonnan sdannét ja alkoholilaki siilytetddn tekstind kokonaisuudessaan,
silld jokainen lause on ensiarvoisen tarked. Ohjeistus jakautuu organisaation nikokul-
maan ja Ravintola Sipulin nikékulmaan. Royal Ravintolat Oy esiintyy ohjeistuksessa
vihredlld virilld ja Ravintola Sipuli oranssilla virilli. Facebookin ilmeen vuoksi otsikot
ovat siniselld. Royal Ravintoloiden palstan osuus on jo olemassa olevaa tietoa, johon
kirjoittaja kytki Ravintola Sipulin toiminnan pelisiannoét. Ohjeistuksen ulkonakoa kir-
joittaja muokkasi mahdollisimman miellyttividn ja houkuttelevaan muotoon. Jokaisella
sivulla on vain tietty maari asiaa. Tavoitteena oli tuottaa helppolukuinen ja jisennelty
tietopaketti. Ohjeistus sisiltdd Facebookin suunnitteluvaiheen, toimintaohjeet, sdidnnot
henkil6kunnan toiminnasta Facebookissa seki tybaikana ettd tydajan ulkopuolella, mai-
nonnan sainnét, alkoholilain tirkeimmait kohdat seka sisdllontuottamisen ja ohjeistuk-
sen kriisitilanteita varten. Kriisitilanteissa toimiminen oikealla tavalla voi tuottaa paan-
vaivaa monelle. Sosiaalisessa mediassa kayttijit voivat kommentoida julmallakin tavalla
yrityksen sivuilla. Ohjeistuksessa on kerrottu, kuinka tillaisissa tilanteissa on hyva toi-
mia. Missdian nimessa negatiivissavytteisiin teksteihin ei ole jarkevaa vastata puolustus-

kannalla, vaan tirkeintd on ottaa vastuu, pahoitella ja korjata tilanne avoimesti. Jokaisel-
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la ty6paikalla on hyva nimeta henkilot kriisitilanteita varten. Nailld henkil6illa tulee olla

tarvittavat resurssit vastata yrityksen puolesta ja yritystd edustaen hankalissa tilanteissa.

Ohjeistuksen lisaksi Ravintola Sipuli otti kdyttoon suunnittelutyokalun, jonka avulla
voidaan jatkossa suunnitella mainontaa ja julkaisuja sekd teemoja ravintolan Facebook-
sivuille. Tulosten mittaamista varten kayttoon otettiin taulukko, johon statistiikkaa ke-
ritdan ja jonka avulla mainonnan tulosten analysointi helpottuu ja tarvittavat toimenpi-
teet voidaan toteuttaa mahdollisimman nopeasti. Liikesalaisuuksien kunnioittamisen

vuoksi tassa opinnaytetyossa esitellian vain taulukkojen rungot (liite 5).

Facebookin julkaisut on hyva suunnitella etukiteen, silld hektisessa ravintolaymparis-
tossd voi tulla tilanteita, jolloin aiottuja julkaisuja ei ehditikddn toteuttaa suunniteltuna
ajankohtana. Facebook mahdollistaa julkaisujen ja mainosten sy6tén ajastettuna, jolloin
sinne voidaan luoda esimerkiksi seuraavan viikon julkaisut etukiteen. Niin ne tulevat
kayttajille nakyviin juuri silloin, kun on suunniteltu ja turha stressaaminen aikatauluista
jad vihemmille. Facebookin yllipidon jatkuvuutta ja julkaisujen suunnittelua varten on
hyva ottaa kaytt6on yksinkertainen aikataulupohja, jonka mukaan yllidpitajit voivat toi-

mia (liite 0).
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5 Johtopaitokset

Timin opinndytetyon tarkoituksena oli tuottaa Ravintola Sipulille uudet ja toimivat
Facebook-sivut seki niiden yhteydessi yksikolle raitility ohjeistus Facebookin kaytds-
td ja sielld mainostamisesta ja toimimisesta. Facebook-sivujen toteutus eteni lihestul-
koon niin kuin se oli suunniteltu. Muutamia ongelmia tuli vastaan, joista valtaosa on jo
saatu ratkottua. Suurin ongelma oli Ravintola Sipulin Facebookin Paikka-sivut sekd
katuosoitteen linkittiminen Googlen karttaan. Paikka—sivut eivit ole Ravintola Sipulin
eivitkd Royal Ravintoloiden omistuksessa ja haasteena oli saada sivut linkitettyé viralli-
sille ravintolan Facebook-sivuille. Tdssd onnistuttiin aivan opinndytetyon viime metreil-
1. Paikka-sivujen linkitys tapahtui siina vaiheessa, kun tarpeeksi moni oli kdaynyt ilmoit-
tamassa Paikka-sivuilla Ravintola Sipulin virallisten Facebook-sivujen web-osoitteen.
My®6s ravintolan katuosoitteen linkittiminen Googlen karttaan onnistui useiden yritys-

kertojen jilkeen.

Aikataulun rajallisuuden ja eteen tulleiden haasteiden vuoksi mittaaminen jii vihem-
miille, vaikka tdhidn ty6hon oli tarkoitus saada tuloksia mukaan. Sivut ovat olleet auki
nyt kolme viikkoa ja suuntaa antavia tuloksia on jo syntynyt. Sivujen lanseeraamisvai-
heessa tykkadjien maaria oli hankala kasvattaa ilman rahallista panostusta. Sivujen tyk-
kadjiksi voidaan ilman erillistd rahallista panostusta kutsua ainoastaan omia Facebook-
kavereita. TAdmai keino ei tue ravintolan tavoitetta 16ytdd kohderyhméinsi kuuluvia
henkil6ité ja erityisesti Ravintola Sipulista tykkadvien seka ruoka- ja juomakulttuurista
kiinnostuneiden ithmisten tukea. Tdmin vuoksi ensimmadinen maksullinen mainos teh-
tiin jo 3 paivaa sivujen lanseerauksesta. Mainokseen panostettiin 40 eurolla ja mainosta
esitettiin Facebookissa viisi paivida tiettyyn kiyttdjiryhmaidn kohdennettuna. Mainos
sisilsi kuvan ja lyhyen otsikon ravintolasta ja se kerisi jo kahden ensimmadisen piivin
aitkana yli 60 uutta tykkaijda. Tatd voidaan kutsua erinomaiseksi saavutukseksi, silld Ra-
vintola Sipuli ei ole Paikka-sivuillakaan kerdnnyt kuin vajaa 150 tykkédjid usean vuoden

atkana. Tietenkdan muutaman paivin sisalld saavutettu tykkaajien maara ei riitd, mutta

siita on Ravintola Sipulin hyva aloittaa.

Facebook-sivut itsessdin ovat kerinneet positiivista palautetta yrityksen sisalla seka

tuttujen myota. Erityisesti palautetta on tullut siité, ettd hieman jaykkaa mainettaan kan-
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tava ravintola on nyt raikastanut itseddn ja nuorentanut ilmettain uskaltautumalla tule-
maan Facebookiin. Tété ilmettd halutaan mielellddn yllapitdd. Alun pitien Ravintola
Sipulin tavoitteena oli Facebookin my6ti tulla ldhemmiksi asiakasta ja ndyttda kulutta-
jille ravintolan olevan helposti lahestyttivi ja tasokas ravintola. Jo kolmen viikon jal-

keen voidaan todeta, ettd oikeaan suuntaan ollaan menossa.

Facebook-sivut kirjoittaja teki aikataulupulan seki ravintolan kiireiden vuokst itsenii-
sesti oman tyonsa ohella ja ty6ajan ulkopuolella, kuitenkin tyopaikalla. Juuri ennen lan-
seerausta sivut hyvaksytettiin ravintolatoimenjohtajalla, joka antoi vihreda valoa sivujen
julkaisemiseen. Kuvat kirjoittaja otti itse ja latasi sekd kokosi niistd albumeita Face-
book-sivuille. Kirjoittaja suorittaa perehdyttimisen julkaisujen ja mainosten tekoon
apulaisravintolapaillikélle ensi tilassa. On tirkeda, ettd kaikki sivujen kanssa tyoskente-
levit tietdvit mitd tekevit, jotta virheiltd viltyttdisiin. Facebookin ylldpitiminen on hyvi
jakaa muutaman ihmisen kesken, jotta sivuja pysyvit aktiivisina lomien ja toisten tyon-
tekijoiden poissa ollessa. Facebookissa yllipitijilld voi olla erilaisia rooleja ja onkin hy-
Vi, ettd vain pieni osa ylldpitdjistd omaa tdydet kdyttdoikeudet sivuihin. Muut yllapitéjit
voivat olla niin kutsuttuja editoijia, jolloin he pddsevit luomaan julkaisuja ja lisidmain
kuvia, mutta eivit voi koskea sivujen muihin ylldpidollisesti tirkeisiin osiin. Nain kaikki

langat pysyvit kisissi ja virheet voidaan minimoida.

Facebook-sivujen lanseeraamisen jalkeen taytyy aina muistaa, ettd sivuja taytyy aktiivi-
sesti yllapitda. Pelkka yllapitiminenkadn ei riita. Markkinoinnista tulee olla kiinnostunut,
jotta voidaan ymmirtid sen tuottamat tulokset. Henkil6kunnan on uskottava Face-
book-markkinoinnin mahdollisuuksiin. Ravintola Sipulin esimiestaso eldd vahvasti mu-
kana ja haluaa panostaa tahdn uuteen ”juttuun”, jotta tavoitteissa onnistuttaisiin ja Ra-

vintola Sipuli nostaisi pddtiin ihmisten keskuudessa ja sosiaalisen median maailmassa.

Facebook-ohjeistus on otettu positiivisella mielelld vastaan henkilokunnan keskuudes-
sa. Sitoutuminen yrityksen periaatteisiin nakyy henkilokunnassa ja heille on hyvin tirke-
aa, ettd asianmukaiset ohjeet on saatavilla. Ohjeistuksen ulkoniko sai hyvaa palautetta.
Ohjeistus on helppolukuinen ja ymmarrettiva. Se ei jatd mitdan tulkinnan varaan ja
kattaa erinomaisesti kaiken tarvittavan tiedon Facebookissa toimimisesta. Ohjeistus

olisi voitu tehdd mielenkiintoisempaan muotoon jollain toisella tekstinkdsittelyohjelmal-
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la. Tdmi olisi kuitenkin vaatinut aivan uuden asian opettelemista, jonka vuoksi aikatau-

lullisista syista sitd ei voitu talld kertaa toteuttaa.

Kirjoittaja jatkaa itse Ravintola Sipulin Facebookin ylldpitoa timin opinniytetyén val-
mistumisen jalkeen. Mukaan tulevat my6s apulaisravintolapaillikko ja toinen a la carte
ravintolan hovimestari. Ndin voidaan yhdessi ryhtyéd toteuttamaan ja tuottamaan per-
soonallista sisdltod sekd 16ytdd uusia ideoita monesta eri nikokulmasta. Opinnidytetyon
kirjoittaja kokee erittiin opettavana matkana. Sosiaalisen median piirteet ja mahdolli-
suudet avautuivat tyon valmistumisen myo6ta aivan uudenlaisina ja monimuotoisemmin.
Sosiaalisen median kanavat ovat nykypdivini erityisen tirkeitd vilineitd markkinoinnin
kehittdmisen kannalta. Thmisten kdyttdytymismallit muuttuvat sen my6td, kuinka digi-
taalinen maailma muuttuu. Kuluttajat kéyttivit paljon aikaa internetissa ja toimivat itse
tuottamalla ja jakamalla sisdlt6d. Yritysten mainontaa el endd odoteta samalla tavalla
kuin ennen, vaan tietoa ja mielipiteita haetaan seka erityisesti jactaan itse internetissa ja
sosiaalisessa mediassa. Yrityksien suurimpia haasteita on pysya nopeasti muuttuvassa
ymparistdssi ajan hermoilla ja mielellddn aina askeleen edelld kilpailijaansa. Sosiaalisen
median reaaliaikaisuus on se ydinsana, jonka avulla yritykselle avautuu mahdollisuus

tavoittaa asiakkaansa muutamalla hiiren klikkauksella.

Tulevaisuudessa Ravintola Sipuli voisi lisitd nakyvyyttdidn my6s muiden sosiaalisten
kanavien kautta. Kuten jo todettiin, ovat kuvat erityisen toimiva keino havainnollistaa
yrityksen toimintaa. Koska Ravintola Sipulin tavoitteena on muuttaa thmisten mieliku-
via ja tuoda itseddn esille rennommalla otteella, voisi olla hyvd miettid muitakin keinoja
kuin kuvat. Esimerkiksi videot koetaan vield tehokkaampana keinona luoda mielikuvia
ja tuoda esille yrityksen toimintaa. Esimerkiksi YouTube on kanava, joka on yksinker-
tainen kayttda ja toimii mainiosti Facebookin rinnalla. Videot voidaan ladata YouTu-
been ja linkittdd Facebook-sivuille. Niin kayttdjit padsevit vield syvemmille Ravintola
Sipulin maailmaan. Hyvia teemoja voisivat olla esimerkiksi esittely annoksen valmistuk-
sesta, videokuvaa kokkien tyoskentelysta tai henkilokunnan tervehdys esimerkiksi 4i-
deille ditienpdivind. Mitd persoonallisempaa sisiltod yritys kykenee tuottamaan, sen

paremmin se jaa thmisten mieliin.

42



Ty6n haasteita olivat aithepiirin ldhteet, jotka vanhenevat todella nopeaa tahtia. Yhti
usein kun Facebook lisdd tai muuttaa toimintojaan, tdytyisi uutta materiaalia aiheesta
etsid. Painettuja lahteita 16ytyi kiitettdvd maara ja erityisena lisina kirjoittaja 10ysi inter-
netin vilitykselld monia mielenkiintoisia artikkeleita ja julkaisuja atheesta. Taytyy kui-
tenkin todeta, ettd kattavampaa kokonaiskuvaa varten olisi taustatyotd tehtivi paljon
enemmain. Tama vaatisi suurempaa ajankayttoa ja laajempaa alan kirjallisuuteen tutus-
tumista. Opinnaytetyo on tehty sen rajauksien puitteissa kuitenkin aikataulullisesti on-

nistuneesti.

Opinniytetyon tekeminen ja Facebook-sivujen luominen Ravintola Sipulille ja Royal
Ravintoloille oli erittiain mielenkiintoinen projekti ja lisasi tietoutta yrityksesta, jossa
kirjoittaja tyoskentelee. Mittaamiseen seki analysointiin tarvittavaa statistitkkaa ryhdy-
tadn aktiivisesti keraamaan, jotta tirkeat tavoitteet saavutettaisiin. Opinndytety6 jaa yri-
tyksen kayttoon tukemaan Royal Ravintoloiden yksikoiden sosiaalisen markkinoinnin
toimia. Ohjeistus Facebookin kiytéstd on jo henkil6kunnan saatavilla. Tulevaisuudessa
taman tyon pohjalta voitaisiin yrityksen markkinointikeinoja kehittaa esimerkiksi tutki-
malla Facebookin antamaa monimuotoista statistiikkaa. Projektina voitaisiin suunnitella
uusia tyokaluja tulosten analysointia varten ja niin jalostaa yrityksen litketoimintaa uu-

delle tasolle.
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Liite 1. Sdhkopostikyselyrunko Henna Hillstrém 25.4.2014

Royal Ravintolat Oy/ Markkinointiorganisaatio
Sahkopostikysely 24.4.2014

Vastaajan nimi: Henna Hallstrom

Asema yrityksessa: markkinointiassistentti

Vastausajankohta pvm: 25.4.2014

Markkinointi/Markkinoinnin kehitys
1. Kuinka Royal Ravintoloiden markkinointitiimi rakentuu?
mukaan.
2. Kuinka markkinointi tiimi toimii yhdessi ravintolayksikoiden kanssa?
4. Markkinoinnin prosessit/-suunnitelmar
5. Kuinka Royal Ravintolat on pyrkinyt kehittimaan markkinointiaan viimeisen vuo-
den aikana?
6. Royal Ravintoloiden markkinointikanavat vuonna 2010 vs. 2014? Onko tullut uusia
kanavia.
->Mihin panostetaan ja mika toimii parhaiten?
7. Onko printtimainonta kaytossar Jos on, missa maarin?

8. Miki on Royal Ravintoloiden nikemys Facebookista markkinoinnin vilineena?
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Liite 2. Haastattelurunko Pertti Huhtilainen 25.4.2014

Haastattelu 25.4.2014 klo 11.00-12.00
Ravintolatoimenjohtaja Pertti Huhtilainen

Paikka: Ravintola Sipuli/Bar Navigare

Ravintola Sipulin markkinoinnin nykytilan kartoitus:
Royal Ravintolat / Ravintola Sipuli

A. Toimintaympiristo ja kilpailijat.

1. Nimea Sipulin viisi tarkeinta kilpailijaa.

2. Minkalainen markkinatilanne ja kilpailuasetelma vallitsee Ravintola Sipulin lahialueel-
la ja kuinka se vaikuttaa kysyntdin seka ostovoimaan ja —halukkuuteen. (keskus-
ta,katajanokka,kaartinkaupunki, kruununhaka, kauppatori)

3. Toimintaymparistoon verraten mitkd ovat mielestasi Sipulin

-Heikkoudet:

-Vahvuudet:

-Uhat:

-Mahdollisuudet:

B. Asiakaskunta

1. Nimea 1-3 tarkeinta asiakasryhmai Ravintola Sipulille.

2. Misti asiakasryhmien edustajat tulevat, mitd he arvostavat, millaisia tarpeita heilld on
ja mikd on heiddn ostovoimansar

3. Millaista tuotetta asiakas todennikdisesti etsii? Mikd on heille tirkeda ja mikd yhden-
tekevaa?

C. Tuotteet

1. Mikid on ravintola Sipulin tuotteiden ja palveluiden tilanne. Mitkd niistd ovat tuotta-
via ja kannattavia?

2. Onko jokin tuote tai palvelu menettimassa elinvoimaansa tai onko jostain palvelusta
tullut yritykselle tappiollinen “riippakivi’?

3. Uudet tuotteet ja palvelut?
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Liite 3. Mainosmateriaali

ey .
o
Kiy tutustumassa meihin.

Visit us.
www.facebook.com/ravintolasipuli

Kiyntikortti etusivu

Kiyntikortti takasivu

nl(zy tutustumassa meihin.

www.facebook.com/ravintolasipuli

Poytistindi
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Liite 4. Ohjeistus Facebookin kiytostd Ravintola Sipulille

U/

wiu Ravintola Sipuli

-Ohjeistus Facebookin kayttoon

HE/05/2014

Taman vuoksi sosiaalinen media.

Royal Ravintolat Oy osana
sosiaalista mediaa

Kuluttajat lukevat ja kirjoittavat
sosiaalisen median kanaviin enemman
kuin koskaan aikaisemmin. Palveluista

ja tuotteista tehdaan paljon
vertaisarviointeja ja toisten kuluttajien
kokemuksiin ja mielipiteisiin luotetaan
enemman kuin suoraan yritykselta
tuleviin viesteihin. Ravintoloiden tulee
osallistua kaytyihin keskusteluihin,
tarkkailla ja kuunnella jatkuvasti
sosiaalisessa mediassa kaytyja
keskusteluja. Tavoitteena on parantaa
omaa liiketoimintaa, jotta asiakkaiden
tarpeisiin pystyttaisiin vastaamaan
entista paremmin.

Ravintola Sipuli osana
sosiaalista mediaa

Ravintola Sipuli haluaa olla esimerkki
sosiaalisessa mediassa toimimisessa.
Sosiaalisen median kaytolla voidaan
vahvistaa entisestaan omaa ilmetta ja
toimintatapoja. Facebook toimii
erinomaisena kanavana parantamaan
entisestaan asiantuntevaa
asiakaslahtoista asiakaspalveluamme.
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Suunnittelemme huolella!

Mieti ennen Facebookiin
liittymista,

Kenen kanssa tulemme kdymaan
keskustelua Facebookissa?

Kuka on kiinnostunut meista yrityksena
Facebookissa?

Mista teemoista ihmiset odottavat
meidan puhuvan?

Milla kielella [/kielilld] toimimme?

Mita linkkeja meilld voimme jakaa
palvelussa?

Ravintola Sipuli toimii nain:

Tavoitteenamme on rakentaa laaja fanien joukko ja
sitouttaa tykkaajat Facebook:n kautta.

Puhumme meille tarkeista teemoista, kuten ruoka,
juoma, miljoo, palvelu sekd ajankohtaiset asiat, kuten
juhlapyhat, erikoisviikot ja kausituotteet.

Toimimme suomen- ja englanninkielelld, jotta
tavoitamme laajemman otannan juuri meidan
kohderyhmaa.

Jaamme linkkeja Ravintola Sipulin omille sivuille,
organisaation sivuille, meidan intresseihin liittyville
sivuille, seka yhteistydkumppaneidemme sivuille.
Yhteistydkumppaneiden osalta toimitaan Suomen
alkoholilainsaannnon asetamissa rajoissa.

— emme jaa linkkejd, jotka eivét aja Ravintola Sipulin
asiaa tai liity sen toimintaan mitenkddn.
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Suunnittelemme viela huolellisemmin.

Mieti ennen kuin teet,

Mitka ovat kyseisen palvelun kdyttdytymissaannot ja
miten me niitd yrityksessa noudatamme?

Miten esimerkiksi tervehdimme
fanejamme/seuraajiamme?

Milla tiimilla yksikon sosiaalista mediaa pyoritetdaan?

Miten yksikon tilia pyorittavien henkiléiden nimet
julkaistaan?

Mika on pdivitysten ilmestymistiheys, entd miten
nopeasti meille kohdistettuihin kysymyksiin pitaisi
pystya vastaamaan?

Paljonko budjetoimme sosiaalisessa mediassa
maksulliseen markkinointiin?

Ravintola Sipuli noudattaa Royal Ravintoloden
sosiaalisen median kdyttdaytymissaantdja niista
poikkeamatta missdan tilanteessa.

Facebookia pyorittaa vain siihen tarkoitettu tiimi,
muiden ideoita otetaan avoimin mielin vastaan.

Ravintola Sipuli julkaisee sisaltda vain Ravintola
Sipulin nimella. Asiakkaiden kommentteihin
vastataan Ravintola Sipulin nimellda. Omaa

kaytetadn vastauksen lopussa, jotta

asiakas tietda saaneensa vastauksen oikealta
henkil6lta. Kukaan yllapitaja ei ilmoita Ravintola
Sipulin Facebook-sivuilla koskaan koko nimeaan.

Paivitykset pyritaan julkaisemaan tasaisin
valiajoin. Noin 2-3 paivitysta/viikko.

Budjetti pidetaan mahdollisimman pienena ja
kaikissa markkinointibudjettia koskevissa
tilanteissa, toimitaan vain ja ainoastaan

ravintolatoimenjohtajan luvalla.
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Teemme tasta jatkumon.

Royal Ravintolat ohjeistaa: Ravintola Sipuli toteuttaa:
Suunnittelu kannattaa hoitaa aina viikoksi
eteenpdin kolmen kuukauden valein Ravintola Sipulilla on kdytdssddn oma
suunniteltavien teemojen perusteella. suunnittelutydkalu, joka 16ytyy XXX ->
Teemapalavereissa tulisi olla mukana XXX-> XXX
yksikon ravintolapaallikko, seka sosiaalisen )
median vastaavat ja mahdollisuuksien
mukaan markkinointiassistentti tai Taulukko paivitetadn viikoksi eteenpain, n.
liilketoimintaryhmanjohtaja. Ndin taataan 3 kk/valein vaihtuvin teemoin.

some-markkinoinnin ammattimaisuus seka
kokonaisvaltaisen markkinoinnin
yhtenadisyys.

Suunnittelussa tulee ottaa huomioon myos
Myos sesongit (kesa, joulu, vappu, g
padsidinen hiihtolomat jne. Teemapalaverissa ovat mukana
ravintolatoimenjohtaja tai keittiopaallikko
ja some-vastaavat.

Taulukossa on huomioitu my6s sesongit,
juhlapyhat ja lomat.

Pysyvdt muutokset kuten tilojen remontit,
liilkeidean muutokset tai muut selkeasti
nakyvat muutokset tulee huomioida ja

paivittaa.
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Tunnemme vastuuhenkilomme.

Royal Ravintolat Oy Ravintola Sipuli
Yksikossa kannattaa aina olla ainakin kaksi
henkil6a vastuussa Facebookin paivittamisesta, Some Vastaava 1
nain jaetaan siihen kaytettavaa aikaa useammalle
ihmiselle, eikd toiminta henkil6idy yhteen PUh. XXX-XXX XXXX
tyontekijaan. Voi olla kannattavaa valtuuttaa
henkil® seké salin, ettd keittion puolelta. Yksikdn etunimi.sukunimi@royalravintolat.com

sosiaalisen median toimista on hyva antaa vastuu
aina ensisijaisesti hovimestarille ja keittion
vuoropaallikolle. Jos kuitenkin jollain

henkilokunnan jasenelld on entuudestaan Some Vastaava 2
kokemusta sosiaalisen median kadytosta PUh. XXX-XXX XXXX
yrityksessa, on luontevaa valita hdnet )
vastaamaan yksikén sosiaalisen median etunimi.sukunimi@royalravintolat.com

kanavista. On tarkeas, ettei sosiaalisen median
vastuuhenkil6ita jateta yksin tehtdvansa kanssa,
vaan heille taytyy olla yrityksen sosiaalisen
median vastaavien lisaksi tukihenkil6ita, joilta voi
tarvittaessa kysya lisatietoja.
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Analysoimme ja seuraamme tuloksia.

Royal Ravintolat Oy Ravintola Sipuli

Mieti tarkkaan millaisia lukuja haluat

seurata. Facebook antaa monia tyékaluja ja : e e .
lukuja, joiden avulla yritys voi analysoida Ravintola Sipuli kayttaa Facebookin

tuloksia. Tietojen perusteella voidaan tehdé ~ antamia tilastotietoja ja siirtaa tiedot

johtopiitelmii ja heijastaa niita markkinointityokaluun.
operatiiviseen toimintaan.

Y-asemalta markkinointitydkirjan Tilastointi loytyy:
yhteydesta I6ydat valilehden missa on XXX-> XXX-> XXX
yksikdille suunniteltu tilastoinnin ja
seurannan tyokalu, mihin on merkitty

valmiiksi hyddyllisia seurantakohteita. Jos Taman tydkalun avulla Ravintola
kuitenkin huomaat jonkin muun kohteen Sipuli voi analysoida, missa
seuraamisesta tulevan enemman hydty, markkinoinnin osalta ollaan
kannattaa kof(‘)%ilt'ggt: seurattavien onnistuttu, missd on parantamisen
) : varaa ja mihin asioihin taytyy
puuttua.
HE/05/2014

Voimme jakaa Facebookissa:

Royal Ravintolat Oy Ravintola Sipuli,

Kayta Facebookia kun haluat:

jakaa kuvia ravintolasta,
jakaa kuvia ravintolasta, henkilékunnasta ja

ruoasta, ruoasta ja henkilokunnasta.

mainostaa yksikkodsi omatoimisesti,
mainostaa voit veloituksetta tai

maksullisesti, silloin kun haluat kohdentaa . L6
mainostasi esimerkiksi tiettyyn mainostaa yksikkoaan

kohderyhmaan, omatoimisesti.

kayda keskustelua asiakkaidesi kanssa
ajankohtaisista aiheista,

saada tarkempaa tietoa asiakasprofiilista. A y -
Kay mielellaan keskustelua

asiakkaiden kanssa.

HE/05/2014
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Ymmarramme mainostamisen rajat.

Facebook uskoo, ettd mainosten pitdisi parantaa kdyttajakokemusta ja olla totuudenmukaisia sen kanssa. Parhaat mainokset on
raataloity yksilollisesti kdyttdjan ja hanen kaveriensa toiminnan perusteella, ja ne liittyvat kayttajille tarkeisiin tuotemerkkeihin,
artisteihin ja yrityksiin. N&itd ohjeita ei ole tarkoitettu lainopillisiksi neuvoiksi, eikd ndiden ohjeiden noudattaminen valttamatta takaa
lakien noudattamista. Mainostajien vastuulla on varmistaa, ettd mainokset noudattavat kaikkia oman maan soveltuvia lakeja, asetuksia
ja saadoksia.

Luotujen mainosten seka arvontojen, kilpailujen ja tarjousten mainosten on noudatettava myds sivujen kayttoehtoja. Julkaistuissa
mainoksissa ei saa olla virheellisid, harhaanjohtavia, vilpillisia tai petollisia vaitteita tai sisdltoa.

Yksikko voi kayttad suoraan kayttajilta saatavia tietoja, jos siita ilmoitetaan etukateen ja pyydetaan kayttajilta suostumus tietojen
kayttoon sekd noudatetaan kaikkia sovellettavia lakeja ja alan saadoksia.

Yksikot eivat saa siirtaa tai myyda suoraan tai epasuorasti mitaan tietoja mihinkdan mainosverkostoon, mainostenvaihtopalveluun,
tietojenvaihtopalveluun tai muulle osapuolelle, joka ei toimi mainostavan yksikon Facebook-mainoskampanjoiden puolesta. Epdsuoralla
tiedonsiirrolla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd tietoja ei saa siirtaa sellaiselle kolmannelle osapuolelle, joka siirtda tiedot
mainosverkostoon.

Kaikkien mainoksen osa-alueiden, mukaan lukien teksti, kuvat tai muu siséltd, on oltava asianmukaista ja sovelluttava tarjottuun
tuotteeseen tai palveluun sekd mainoksen yleis6on. Mainokset eivat saa sisaltad aanta tai flash-animaatiota, joka kdynnistyy
automaattisesti ilman kdyttdjan toimintaa.

Mainokset eivat saa esittda tuotteita tai palveluja seksuaalisesti vihjailevalla tavalla. Mainokset eivat saa sisdltaa poliittisia asioita ajavaa
sisdltoa. Lisaksi mainostekstin on noudatettava oikeaa kielioppia, ja symbolien, numeroiden ja kirjainten kdytén on oltava merkin oikean
merkityksen mukaista.

Mainosten on edustettava selkedsti mainostettavaa yritystd, tuotetta, palvelua tai tuotemerkkia. Mainoksessa mainostettujen
tuotteiden ja palvelujen on oltava selkeasti esilld kohdesivulla.

Mainoksen teksti ei saa keskittya tai viitata suorasti tai epdasuorasti mainoksen sisall6lla tai kohdentamisella kdyttdjan henkilokohtaisiin
ominaisuuksiin seuraavissa luokissa, etninen tausta, uskonnollinen vakaumus, ikd, seksuaalinen suuntautuminen, sukupuoli-identiteetti,
vamma tai sairaus, taloudellinen tilanne, ammattiliiton jasenyys tai rikosrekisteri.
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Ymmarramme mainostamisen rajat.

Uutisissa ndytettdvissa mainoksissa ja sponsoroiduissa tarinoissa ei saa olla kuvia, joissa on yli 20 % tekstia.

Mainosten on aina noudatettava soveltuvaa kohdennusta, eivatka ne saa kayttaa kohdennuskriteereja kayttajien reaktion
herattamiseksi. Sdanneltyjen tuotteiden ja palvelujen (esim. alkoholin, tupakan ja uhkapelien) mainosten on noudatettava kaikkia
soveltuvia lakeja, sddadoksid ja alan sdant6ja. Muista alkoholipassin suorittaneena, Suomen alkoholilainsddadantd
alkoholinmainostamisen suhteen.

Yksikodiden on varmistettava, ettd mainokset noudattavat kaikkia soveltuvia lakeja, saadoksia ja ohjeita. Kaikkien mainoksen vdittamien
on oltava riittavasti todistettuja. Mainokset eivat saa loukata kayttajid. Mainokset ja mahdollisesti mainoksen sisaltamat tarjoukset eivat
saa olla vaaria, petollisia tai harhaanjohtavia eivatka ne saa sisaltaa roskapostitusta. Mainokset eivat saa siséltaa eivatka mainostaa
laittomia tuotteita tai palveluja. Mainokset eivat saa rikkoa kolmansien osapuolien oikeuksia. Esimerkiksi ei mitaan viittauksia muihin
tuotemerkkeihin tai yrityksiin ilman heidan suostumustaan.

Alaikaisille kohdennetut mainokset eivat saa mainostaa tuotteita tai palveluja, joka Suomessa on kielletty alaikaisilta tai joita voidaan
pitda vaarallisina tai sopimattomina.

Mainos ei saa sisaltaa aikuisille tarkoitettua sisaltéa, mukaan lukien alastomuutta, ihmisid rohkeissa tai vihjailevissa asennoissa tai
toimintoja, jotka ovat selkeasti seksuaalisesti vihjailevia tai provosoivia.

Mainokset eivat saa olla jarkyttavia, sensaatiohakuisia tai epakunnioittavia, eivatka ne saa kuvata liiallista vakivaltaa.
Mainokset eivat saa valittad kuvaa Facebookin suosituksesta tai kumppanuudesta.

Mainoksissa ei saa olla sisadlt6d, joka on jonkin kolmannen osapuolen oikeuksien vastaista tai niita vaarantavaa, mukaan lukien
tekijanoikeudet, tavaramerkki, yksityisyys, julkisuus tai muut henkil6kohtaiset tai omistusoikeudet.

Lahde: www.facebook.fi

Jos olet epavarma jostakin edelld mainitusta asiasta, ota aina yhteytta Royal Ravintoloiden
sosiaalisen median vastaavaan

Laura Auhto p. 09-61286045 tai Mira Hahle p. 09-61286097.
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Pelisaannot ovat kaikille selvat.

Sosiaalisen median kaytto

Sosiaalisen median kaytto tyoaikana
tyopaikan ulkopuolella

Royal Ravintolat muistuttaa tyntekijdd siitd, etta kaikki Sosiaalisen median vastaava, lataa tuotetun siséllén ma-
mitd hdan omaan some-kanavaansa kommentoi IO ) o T
tydnantajasta, vaikuttaa tydnantajan imagoon. su, klo 8-22 vdlisend aikana. Muina aikoina ei pdivityksia

tehda. Poikkeuksena vuoden vaihtuminen.
Yrityksen some-kanavat ovat luotu asiakaspalvelua varten.
Tasta syysta tyontekijat eivat kommentoi yrityksen some-

h e o YO Facebookia kdytetaan ensisijaisesti vain tyopaikalla ja
kanavissa, eivatka luo niihin sisaltoa. . N . .
vain tyohon liittyvissa asioissa. Tarpeen vaatiessa
. : - . tydnantajan luvalla some-vastaavan kotikoneelta tai
Tyontekija saa kuitenkin olla yrityksen some-kanavan i N
kannattaja, kuten esimerkiksi yksikon Facebook-sivun fani. kannykasta.

TyGvuorossa some-vastaavat tarkistavat paivittdin
Vaikka some-vastaava on valtuutettu hallinnoimaan Facebookin paivitystarpeet, Facebookin paivityksen seka
yrityksen some-kanavia, yritys omistaa sen 24/7, joten tayttavat tulosseurannan.
ohjeistus patee myos 24/7.

Sisalléntuottaminen ja some-kanavien hallinnointi on aina  Tyovuorosuunnittelussa otetaan huomioon Facebookin

tyota, eli téhan patee samat saannot kuin muutenkin paivitykseen kaytettava ja tarvittava aika.
tyOssa ja tydvuorossa oleminen.

"Tydntekijat eivat kommentoi yrityksen "Tyontekija ei kayta omia henkilokohtaisia
some-kanavissa, eivatka luo niihin sosiaalisen median kanavia ty6aikana.”
sisaltoa.”
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Osaamme kayttaytya.

Royal Ravintolat Oy Ravintola Sipuli

Kunnioitamme AINA alan muita yrittdjia ja
kilpailijoitamme, vaikka asiakas saattaa tehda

toisin. Noudatamme Royal
Piddmme aina asialinjan seka hyvat kaytostavat RaVIntOIOIden OhJEIStUSta
keskustelussa asiakkaan kanssa, niin kuin teemme kaikissa tilanteissa suta
asiakkaan ravintolakdynninkin yhteydessa.

poikkeamatta. Kunnioitamme

Omalla esimerkilla osoitamme myos asiakkaille

millaista kirjoitustyylid heilts odotamme. tyonantajamme arvoja ja
) \ -y | toimimme niiden mukaisesti.
-emme hyvaksy kunnianloukkauksia, rasismia,

alatyylisia viesteja.

Tyontekijalla on oikeus omaan mielipiteeseen,
olemme kaikki yksiloitda. Mutta yrityksen sosiaalisen
median kanavissa edustamme AINA yrityksen
arvoja ja imagoa.
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Osaamme toimia oikein.

Tietoturva ja liikesalaisuudet Ravintola Sipuli

Yrityksen sosiaalisen median sisaltd ja sen suunnitelma kuuluu
liikesalaisuuden piiriin, sita ei saa jakaa ulkopuolisille.
Ladattaessa ulkopuolisista lahteista (internet artikkelit, video tai Ravintola Sipuli ei jaa yrityksen sisdisti tietoa
7

kuvalinkit ym.) valtetdan aina epaluotettavilta vaikuttavien kkinointi itel Ik lisill
lahteiden kaytt6d. Palomuurin halyttdessa epdilyttavaa lahdetta ala guarkkinointisuunniteimaa uikopuotistile.

koskaan hyvaksy sita.

Some-vastaavalla on oikeus ja velvollisuus poistaa loukkaavat tai

muuten asiattomat viestit yrityksen sosiaalisen median kanavista. Ravintola Slpu|l kayttaa internetista ladattavissa

-ndistd tapauksista tiedotetaan aina ravintolapddillikkdd sekd tiedostoissa aina vain luotettavia lahteita.

Royalin sosiaalisen median vastaavaa.

Vastaamme asiakkaalle some-kanavissa vain yksikén nimimerkilla,

o Loukkaavat ja asiattomat viestit poistetaan
emme koskaan omalla nimelld.

Yrityksen sosiaalisessa mediassa ei kasitelld yrityksen tai valittdmasti |3 nilstg raport0|daan

asiakkaiden yksityissuojanpiiriin kuuluvia asioita; puhelinnumeroita, ravintolatoimenjohtajalle.
henkilétunnuksia, osoitetietoja, tyontekijéiden yksityisasioita ym. -
tdllaiset viestit poistetaan some-kanavista ja yksikéiden some-
vastaava on viestin ldhettdjéédn henkilékohtaisesti yhteydessé ja Ravintola Sipuli vastaa asiakkaalle aina yksikon
tarvittavat tiedot Idhetetddn sdhképostitse tai selvitetddn nimimerkilla.
puhelimitse.

Rakentavasti kirjoitetut negatiivissavytteiset viestit jatetaan yksikon
some-kanavaan. Haluamme aina vastata asiakkaan palautteeseen Rakentavat ja negatiivissavytteiset viestit Ravintola

oli se sitten positiivista tai negatiivista. Ndin saamme selitettya Sipuli jattaa Facebookiin. Ravintola Sipuli haluaa olla
asiakkaalle mybs meiddn kantaiiISuUIE, uskottava ja kykenee ottamaan vastaan sek3

Asiakkaiden lahettdmien viestien moderointi eli sensurointi, e . "
P LI 5 q pOSItIIVISEh etta rakentavan palautteen.
tapahtuu aina jalkeenpain. Emme valikoi asiakkaiden viesteja

etukdteen. Sivuston uskottavuus ja luotettavuus karsii jos esiin
jatetaan vain positiivisia viesteja.
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Muistamme alkoholimainonnan lait.

(Valviran ohjeen 11/2012 mukaan)

Internetia ja internet-mainontaa koskevaa erityislainsadadantoa ei toistaiseksi ole olemassa. Siten internetissa
julkaistuun alkoholimainontaan sovelletaan samoja sdannoksia kuin muitakin tiedotusvalineita kdyttden
julkaistuun aineistoon.

Vikevien alkoholijuomien mainonta on sallittua anniskelupaikassa, jos sielld on lupa niiden anniskeluun.
Mainonnan tulee olla asiallista ja hillittya. Anniskelupaikan ulkopuolelle ndkyva vakevien alkoholijuomien
mainonta on kiellettya (ulkokyltit, ikkunateippaukset, lehti-ilmoitukset, Internet). Tarkemmat saannokset
vakevien alkoholijuomien mainonnasta ovat STM:n paatoksessa (841/95) ja STTV:n mainontaohjeessa 1.9.1999
(dnro 2/02/99) tarkistettu ja paivitetty 6.3.2008 (dnro 204/41/08).

Mietojen alkoholijuomien (enintddn 22 til- %) mainonta on lahtékohtaisesti sallittua. Kielletyksi mainonta
muodostuu mm. silloin, kun se kohdistetaan alaikaisiin, tai siind kaytetdaan hyvan tavan vastaisia tai
sopimattomia myynninedistdmiskeinoja. Markkinoinnin kokonaisvaikutelma on usein ratkaiseva arvioitaessa,
milloin toimintaa on pidettava lainvastaisena. Alkoholilain 33 §:n 2 momentissa saddettyja kiellettyja
mainonnan ja myynninedistamisen muotoja on kasitelty tarkemmin Tuotevalvontakeskuksen mainontaohjeessa
(2/02/99).

Alkoholilain 33 a §:n mukaan paljousalennuksen antaminen seka "happy hour" -markkinointi on kiellettya.

Alkoholijuoma-annoksia mainostettaessa on kerrottava annoksen koko ja hinta. Hintailmoittelu ei saa johtaa

kuluttajaa harhaan. Harhaanjohtavaa voi olla miedon alkoholijuoma-annoksen koon ilmoittaminen kayttaen
ilmaisuja "iso” tai “pieni”, koska ravintolassa voi olla kdytdssa erilaisia annoskokoja. lImoituksessa pitda mainita,

kuinka paljon senttilitroina on esimerkiksi ”iso tuoppi” olutta tai “lasi” punaviinia.
HE/05/2014
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Muistamme alkoholimainonnan lait.

(Valviran ohjeen 11/2012 mukaan)

Alle kaksi kuukautta voimassa olevia alkoholijuomien tarjoushintoja ja happy hour -hintoja ei saa asettaa
nakymaan anniskelupaikasta ulospain kuten oveen, ikkunaan tai kadulle eika niista saa ilmoitella esim. lehdiss3,
ravintolan kotisivuilla tai kanta-asiakasviestinndssa. Ratkaisevaa on hinnan yhtdjaksoinen voimassaoloaika.
"Happy hour" -tarjoukset ovat yleensa voimassa joitakin tunteja kerrallaan. Tall6in ei tayty lain vaatimus
kahden kuukauden yhtdjaksoisesta voimassaoloajasta.

Esimerkkeja sopimattomasta ja kielletystd myynninedistamisesta:

”Ensimmdinen juoma ilmaiseksi”, "Arvomme ilmaisia juomia”.

Ravintolan myymat ”paketit”, joihin sisdltyy oikeus nauttia rajoituksetta alkoholijuomia: Esim. ”VIP-lipulla

” n

alkoholijuomia vapaasti” tai ”Tasarahalla niin paljon kuin ehdit juoda”, ”Kaksi juomaa yhden hinnalla”.

Kanta-asiakaskortit, olutpassit ym. tositteet, joihin kerdtdaan leimoja: esim. ”Joka kymmenes olut ilmaiseksi”, "Joka
viides juoma puoleen hintaan”.

Alkoholijuoman ostajalle T-paita, lippalakki tms. esine, joka ei ole olennaisesti tarpeellinen juoman nauttimisessa.

Oluenjuontikilpailut ja muut vastaavat tapahtumat, joissa juomana on alkoholijuoma. Kilpailussa kadytettdavan juoman
alkoholipitoisuus saa toisin sanoen olla enintaan 2,8 tilavuusprosenttia.
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Muistamme alkoholimainonnan lait.

(Valviran ohjeen 11/2012 mukaan)

On myos tavallista, etta linkkien avulla tehddadan muiden julkaisemista internet-sivuista osa omaa
aineistokokonaisuutta: jos esimerkiksi suomalaisen alkoholijuomien maahantuojan www-sivulla on
linkki ulkomaisen valmistajan vakevia alkoholijuomia mainostavalle sivulle, silld oleva aineisto voidaan
katsoa osaksi maahantuojan mainontaa ja siihen voidaan puuttua.

Nailla perusteilla voidaan mm. katsoa kielletyksi suomalaisilla internet-sivuilla sijaitsevat tai muuten
suomalaiseen yleisoon kohdistuvat

-vakevien alkoholijuomien mainokset
-vakevien alkoholijuomien hinnastot ja muut tuotetiedot

-ravintoloiden drinkkihinnastot, jos ne sisaltdvat myds vakevistd alkoholijuomista valmistettuja
juomasekoituksia

-alkoholijuomia mainostaville sivuille sijoitetut linkit, jotka johtavat ulkomaisilla palvelimilla
oleville vakevia alkoholijuomia mainostaville sivuille

-mietojen alkoholijuomien mainokset, joissa kdytetdaan kuluttajien kannalta sopimattomia,
harhaanjohtavia tai hyvan tavan vastaisia markkinointikeinoja.

Mainonnan suunnittelijan nyrkkisdanto:

Mitdan sellaista aineistoa ei ole sallittua asettaa yleisén nahtaville internetissa, jota ei voitaisi julkaista
myos valtakunnallisen paivalehden etusivulla.

http://finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143?search%5Btype%5D=pika&search%5Bpika%5D=alkoholi
#LS
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Tuotamme persoonallista ja
mielenkiintoista sisaltoa.

Royal Ravintolat Oy

Emme vastaanota tai peru varauksia sosiaalisen median
kautta, kerromme kuitenkin eri vaihtoehdoista asiakkaalle:
eteenpain ohjaus Royal Ravintoloiden myyntipalveluun tai

ravintolan varausjarjestelmaan.

Teksti voi olla hauskaa, mutta sopivissa tilanteissa. Huumori
viestintatyylina on kaikista haastavin.

Kriittisyys, asiakkaan kanssa saa olla esimerkiksi erimielta,
mutta perustele vaittamasi positiiviseen savyyn.

Muistuta asiakasta ettd vastauksesi koskee vain hanen
kysymystdan. Muuten joku toinen asiakas saattaa soveltaa
vastaustasi omaan tapaukseensa ja hyvasta vastauksestasi

tulee pian huono.

Jos 16ydat mielenkiintoisen artikkelin tai muuta kiinnostavaa
tietoa, kerro aina tiedon alkupera, vaikka linkittamalla lahde
asiakkaiden nahtéavaksi. Emme halua ottaa kunniaa jonkun
muun tuottamasta tekstista tai kuvista.

Sosiaalinen media toimii parhaiten keskustelun alustana, ei
yksisuuntaisena tiedotuskanavana, ei tiedoteta samoista
asioista kuin yksikon internet-sivuilla
—>esimerkiksi: ei laiteta ditienpdivdimenua Facebookiin vaan
pyydetdan asiakkaita lataamaan omia ditienpaiva-
paivalliskuvia yksikon Facebookiin.

Ravintola Sipuli

Ravintolan historia ja ravintolan esittely kuvin ja tarinoin.

Mahdollisuuksien mukaan henkiloston esittely ja
tyohistoria tarinoin ja kuvin.

Tuote-esittelyt ja suositukset, ruokakuvat, kuukauden
viini, tarinat, ruokakulttuurit ja kauden raaka-aineet

Asiakaspalautteeseen vastaaminen.

Kuvat eri osastojen tapahtumista esimerkiksi, vappu,
joulu, aitienpaiva, kesaterassi, rapuillalliset jne.

Yhteistyokumppaneiden tuottamaa sisaltoa esim.
yksikdssa myytavista viineista.

Uuden menun esittely kuvin, sesonkituotteiden tarkempi
esittely.

Kokkien resepteja kotona toteutettavista ruoista.

Tilannekuvat ja henkilékunnan tunnelmaa!
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Tuotamme ymmarrettavaa sisaltoa ja
vastaamme aina palautteeseen.

Suosi ndita Valta naita

Lyhyt ja hyvin tiivistetty teksti. Isot kirjaimet -> tulkitaan usein
huutamiseksi.

Helppolukuinen ja helposti
ymmarrettavaa teksti. Useat huuto- ja

kysymysmerkit perakkain -> eivat

Positiivinen SéVy. vahvista viestidsi.

Kuvat ja videot. Sarkasmi -> tulkitaan usein vaarin.

Kehota ja kannusta asiakasta
toimintaan tuottamallasi sisallolla.

Kayttajille hyodyllista ja opastavaa
tietoa esim. reseptiikka.

Luo kontakteja sisdlt6tarjousten
avulla, esim. kilpailun avulla kerataan
asiakkaiden sahkopostiosoitteita,
joita heidan luvallaan voimme
kayttaa jalkimarkkinointiin.

Ajantasaista sisaltod, sosiaalinen
media eld3 reaaliajassa 24/7

Virastokieli; sosiaalinen media
viestinndn kanavana on arkinen.
Kansakielinen teksti toimii
paremmin.

Al sulje kirjoittamasi sisallon
aihetta:
jata tilaa keskustelulle ja
asiakkaiden kommenteille
seka ajatuksille.

Liian myyntihenkista
kirjoitustyylia.
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Ravintola Sipuli

Asiakkaan palautteeseen ja kysymyksiin
pyritdan vastaamaan samana paivana —
viimeistaan seuraavana pdivana.

Hankalat tilanteet hoidetaan aina
ravintolatoimenjohtajan ohjeistuksella.

Kehitysideat on hyva ottaa talteen ja
jalostaa niita kaytantoon.

Kaikkeen palautteeseen on reagoitava sille

sopivalla tavalla.



Osaamme toimia kriisitilanteessa.

Mikali yrityksesta nousee negatiivinen kohu Facebookissa,

1

1. Ota kantaa mahdollisimman pian stalla, mistad kohu on lahtenyt liikkeelle.

2. Al syyta ketdin, asiakasta tai muuta ulkopuolista tahoa, vaan kanna vastuu aina itse.

3. Pahoittele ja pyyda anteeksi niiltd tahoilta, joita toimintasi on loukannut. Al4 néyristele.

4, Kerro jatkotoimenpiteistd ja siitd miten varmistetaan, ettei sama virhe toistu tulevaisuudessa.

7. Al3 piilota asiaa kasittelyn jalkeen v. erkiksi otsakkeella

”Mita olemme oppineet”.
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ittelutyokalut

1noinnin suunnitte

Liite 5. Sosiaalisen median markk

_ Kitjoita taulukkoon oman yksikkdsi tavoitteet sosiaalisessa mediassa

Paikohderyhmé
Markkinointiviestin
painopiste
Muut tavoitteet
sosiaalisesta mediasta
Tuote Tuotekuvaus Mitd halutaan viestia? Kenelle? Tyyli ja sévy Muuta huomioitavaa
Kategoria 1
Liikeidean osa 1 (esim. | Kategoria 2
ruoka) Kategoria 3
Kategoria 4
Kategoria 1 Alkoholimainonnan lakipykalat
Liikeidean osa 2 (esim. | Kategoria 2
juoma) Kategoria 3
Kategoria 4
Kategoria 1

Liikeidean osa 3 (esim. | Kategoria 2

ravintolan teema) Kategoria 3

Kategoria 4

Kategoria 1

Kategoria 2

Liikeidean osa 4 -
Kategoria 3

Kategoria 4

Markkinoinnin suunnittelualusta (Royal Ravintolat 2014)
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toukokuu

Facebook

vkoY

vkoZ

vko W

Yhteenveto Xxxx

Aihe

Sisélto

Tavoite

Vastuuhenkilo

Kustannus €

Tyotunnit

Yhteistyokumppani

Seuranta:

vkoY

vkoZ

vko W

Xxxxxkuu yhteensd

Orgaaniset nayttokerrat

Jaettu

Kommenttien médédra
(ensimmaiset 7 paivad)

on tykkayksien maara
(ensimmaiset 7 paivaa)

Mainoksen kohderyhma

Maksetut nayttokerrat

Kuvan klikkaukset

Sivulle ohjautuneet

Uudet fanit

on tykkayksien m

Kommenttien maara

Jaettu

Uudet fanit (joka ma)

Faneista poistuneet (joka ma)

Fanit yhteensd (joka ma)

Paikkamerkinnét (ma)

Arvostelujen keskiarvo (ma)

Kaupungissa tapahtuu

Sipulissa tapahtuu

Muuta huomioitavaa

(Royal Ravintolat 2014)
)

1NnnNin seuranta

Facebook-markkino



kataulusta

i toiminta-ai

Liite 6. Esimerkk

Kuka

Tarkistetaan Facebookin pdivitykset ja toiminta seka vastataan mahdollisiin

Paivittdin Yllapitdjd 1,2 tai 3
kommentteihin. Lisatddan mahdolliset uudet kuvat. ta)
I Tarkistetaan voimassa olevien mainosten tila ja niiden tuottamat tulokset. Tallennetaan itais
Viikoittain Ylldpitdja 2
tulokset omaan taulukkoonsa.
Taytetddn julkaisujen suunnittelutyokalu seuraavalle kolmelle viikolle ja ajastetaan o )
sl julkaisut Facebookiin omille ajankohdilleen. Tehddan tarvittavat korjaukset sivuille. il ol el
Kuukausittain Raportoidaan tulokset ja analysoidaan kuukauden huiput ja notkahdukset. Yllapitdja 3
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