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Asiakkaat vaativat ravintola-alan yrityksilta tana paivana paljon. Kuluttajille ei enaa riita yritys-
ten hienot kotisivut tai Facebook-sivulle julkaistut satunnaiset mainokset. Sidosryhmaét halua-
vat nahda kuvien muodossa, mité ravintolat tekevat, jotta padsevat visuaalisesti lahelle yri-
tyksen jokapaivaista toimintaa. Digitaalinen markkinointi toimii ravintoloiden tukena vastaa-
maan asiakkaiden tarpeisiin.

Tama toiminnallinen opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Ravintola Nokalle. Opinnaytetydn
tekeminen aloitettiin kesdkuussa 2015 ja se valmistui saman vuoden marraskuussa. Tyon
tavoitteena oli tehd& ravintolalle opasvihko Instagram-tilin paivittdmiseen, seka saada yrityk-
sen Instagram-tili aktiiviseksi.

Opinnaytety6 on rajattu kasittelemaan Instagram-markkinointia. Opinnaytetydn keskeisimmat
osa-alueet muodostuvat digitaalisesta markkinointiviestinnasta seka visuaalisesta markki-
noinnista. Tydsta rajattiin pois Ravintola Nokan Facebook-sivun analysointi, seka muut sa-
man omistajan ravintolat.

Opinnaytetydssa tutkittiin haastatteluiden ja kirjoittajan henkilokohtaisen arvioinnin kautta
Ravintola Nokan yrityskuvaa, joka valittyi asiakkaille. Valmiin opasvihkon sisélto kirjoitettiin
tulosten ja tietoperustan pohjalta. Opasvihko toimi Ravintola Nokan Instagram-markkinoinnin
tukena.

Produktin elinkaaren aikana havaittiin, ettéa digitaalisen markkinoinnin kehittdminen on pitka
prosessi. Kirjoittaja sai ravintolan Instagram-tilin aktiiviseksi. Tilille lisattyjen kuvien kautta
asiakkaille viestittiin ravintolan jokapaivaista tyéta. Opasvihko, eli toiminnallisen opinnayte-
tydn lopputulos valmistui maaraajassa. Tyo koettiin merkitykselliseksi toimeksiantajalle.
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1 Johdanto

Digitaalisuus on osa yrityksen jokapaivaista markkinointia (Merisarvo, Vesanen, Raulas &
Virtanen 2006, 15). Globalisoituminen, uudet innovaatiot ja liiketoiminnan kehittaminen
ovat digitaalisen markkinoinnin lahtékohdat. Internet on parhaimmillaan ihmisten ajatus-
ten, ideoiden ja tiedon globaalista yhdistymista reaaliajassa. Ihmiset haluavat osallistua
sosiaalisen median tarjoamiin palveluihin ja vaikuttaa siséllontuottamiseen. Sidosryhmat
ovat yrityksen digitaalisen markkinoinnin voimavara. Markkinointia tehdéaén asiakkaan
ehdoilla. (Juslén 2009, 5.)

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytetyd eli produkti. Se on tehty toimeksianto-
na Ravintola Nokalle. Ravintola Nokka on Helsingin Katajanokalla sijaitseva tunnelmalli-
nen a la carte -ravintola, joka kuuluu Royal Ravintoloille. Ravintola tarjoaa asiakkaille laa-
dukkaista raaka-aineista valmistettua korkealaatuista ruokaa rennossa ilmapiirissa. Maka-
siinirakennus, laadukkaat viinit, [&hiruoka ja loistava asiakaspalvelu ovat Ravintola Nokan
paaelementit.

Opinnaytetyon lopputuloksena valmistuu opasvihko Ravintola Nokan Instagram-tilin paivit-
tamiseen, jota apuna kayttéen yritys voi jatkaa Instagram-markkinointia. Kirjoittaja paivit-
taa produktin tekoprosessin aikana Ravintola Nokan Instagram-tilid ja sivutyéna Face-
book-sivua. Instagram on yksi suosituin visuaalisen markkinoinnin kanava (Pulkkinen
2014). Instagram-mobiilipalvelua kaytti vuoden 2014 huhtikuussa 200 miljoonaa kayttajaa
ja vuoden 2015 tammikuussa yli 300 miljoonaa ihmista (Delo 2014). Vuoden sisalla Insta-
gram-palvelun kayttajamaara oli kasvanut 100 miljoonalla henkil6lla. TAma kertoo sosiaa-

lisen median kehittymisesta ja aiheen ajankohtaisuudesta.

Opinnaytetyon tavoite on luoda uuden innovaation kautta Ravintola Nokan Instagram-tilille
rentoja, omaperaisia ja yrityksen nakdisia kuvia. Asiakkaille halutaan viestia digitaalisen
markkinoinnin kautta aitoa tunnelmaa ja ravintolan jokapaivaista tyota. Tama opinnaytetyo
luo yritykselle ndkokulman digitaalisen markkinoinnin hyddyntamisesta markkinoinnin osa-
alueena. Kasittelen tydssa digitaalista markkinointia sosiaalisen median tukena seké au-

tan yritysta hahmottamaan kuvien merkityksen yritysmainonnassa.

Olen ty6skennellyt Royal Ravintoloiden eri toimipisteissa ravintola-alan opiskelujeni ajan,
yhteensa viisi vuotta. Kesan 2015 alussa tyoskentelin Ravintola Haviksessa, jonka Kamp
Group Oy osti kyseisena ajankohtana Royal Ravintoloilta. Taméan seurauksena siirryin
Kamp Group Oy yrityksen tyontekijaksi sailyttden yhteyden Royal Ravintoloihin toimek-

siannon myo6ta. Viiden vuoden tydokokemus Royal Ravintoloissa mahdollisti kokonaisval-



taisen kuvan yritystoiminnasta. Yrityksen ravintolat, liikeidea ja toimintatavat olivat tulleet
tutuiksi. Sosiaalinen media ja sen hyédyntaminen markkinoinnin tukena on ollut aina kiin-

nostava aihe.

Tama opinnaytetyd on rajattu kasittelemaan Instagram-markkinointia. Halusin selkean
osa-alueen produktin toteuttamiseen ja johtopaattksien tekemiseen. Valmiissa tyssa ei
kasitella sosiaalisen median palveluita, kuten Eat.fi tai TripAdvisor. Ravintola Nokan Fa-

cebook-sivun analysointi seka muut saman omistajan ravintolat rajattiin tydsta pois.

Tietoperustassa kasitellaén digitaalista markkinointiviestintéd& seka visuaalista markkinoin-
tia. Digitaalinen markkinointiviestintd koostuu sosiaalisesta mediasta, Instagramista ja

Facebookista. Visuaalinen markkinointi taas kertoo puolestaan yrityskuvasta seka digitaa-
lisen valokuvaamisen perusteista. Empiirisessé osassa kaydaan lapi prosessisuunnitelma,

seka produktin elinkaari. Tietoperusta on kirjoitettu ravintola-alan nakékulmasta.

Asiakkaat haluavat ndhda ja kokea ravintoloiden jokapdaivaisen tyon. He vaativat joka pai-
va enemman. Enaa ei riita, etta yrityksen kotisivut ovat ajan tasalla, vaan halutaan nahda
konkreettisesti tuotteita ja palveluita, joita yritys tarjoaa. Digitaalinen markkinointiviestinta
on loistava apu tayttamaan asiakkaiden toiveet. Kuvien kautta viestitaan ilmapiiria ja tuot-
teita. Digitaalisuuden hyddyntadminen ravintolatoiminnassa tuo yritykselle lisaarvoa. Pelk-
kien kuvien perusteella asiakas voi paattya kayttdmaan ravintolan palveluita. Ravintola

Nokka on tunnettu ravintola, mutta yrityksen Instagram-tili produktin alussa ei ollut aktiivi-
nen. Koin ajankohtaiseksi ja tarpeelliseksi alkaa paivittaa Ravintola Nokan Instagram-tilia,

jotta ravintola paasisi mukaan vuoden 2015 sosiaaliseen mediaan.



2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaaliselle markkinointiviestinnélle ei ole olemassa tarkkaa maaritelmaa. Se tarkoittaa
kaikkea internetissa tai mediassa tehtya interaktiivista viestintaa, joka on toteutettu digi-
taalisesti. Tunnetuimmat ja eniten kaytetyimmat digitaalisen markkinointiviestinnan muo-
dot ovat internetmainonta ja sahkoinen suoramarkkinointi. Digitaalinen markkinointiviestin-
ta on tehokas viestinnan muoto, joka tarjoaa yritykselle erilaisten kanavien hyédyntamisen
kustannustehokkaasti. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Tassa kappaleessa kayn lapi digitaalisen markkinointiviestinnan keskeisimmat osa-alueet,
jotka ovat rajattu kasittelemaan ravintola-alan liikkeenjohdollista yritysmarkkinointia. Alus-
sa tarkastellaan digitaalisen viestintakulttuurin kehittymista, jonka jalkeen kerrotaan digi-
taalista markkinointiviestinnan hyddyistéa yritykselle seké asiakkaalle. Kappaleessa kasitel-
laan digitaalisen markkinoinnin eri palvelukanavia seka markkinointiviestinnan suunnitte-
lua ja prosessinhallintaa. Kappaleen tarkoitus on auttaa lukijaa ymmartamaan miksi ja
missa digitaalista markkinointia tehdaan.

Digitaalisen viestintakulttuurin kehitys alkoi 1960- ja 1970-lukujen aikana USA:ssa, jolloin
verkko oli vain tutkijoiden ja puolustusvoimien kaytettavissa. 1990-luvulla tapahtui digitaa-
lisen viestinndn maailmanlaajuinen kehittyminen — syntyi verkko, joka on globaali yhteinen
tila virtuaalisessa maailmassa. Digitaalisuus on kehittynyt valtavasti, jonka sen vuoksi
kayttajalla on erilaisia tapoja hyddyntaé viestintada ja luoda sisaltda. (Isohookana 2007,
252-254.) Ihmiset suhtautuvat teknologian kehittymiseen skeptisesti ja omaksuvat uudet
innovaatiot ajan myéta (Juslen 2009, 27). Isohookana (2007, 255-256) kirjoittaa digitaali-
sen maailman kehittyvan tekniikan mukana. Se luo yritykselle tilaisuuden kokonaisvaltai-

seen digitaaliviestintaan tuomalla mukanaan paljon haasteita seka hyotyja.

Yritykselle keskeisin syy markkinoida digitaalisesti on kustannussaastot. Digitaalinen
markkinointi on yritykselle keino nopeaan tiedonjakamiseen pienemmilla viestintakustan-
nuksilla, kuin esimerkiksi kirjeiden tai naytteiden lahettaminen. Digitaalisen viestinnén
avulla yritys voi markkinoida nopeasti ja pystyy saamaan suoran vuorovaikutuksen asiak-
kaisiin, koska sen avulla on helppo tavoittaa suuri tai tarkennettu kohderyhma nopeasti.
Digitaalinen markkinointi luo lisdksi arvoa asiakassuhdemarkkinointiin. Asiakkaille voidaan
antaa henkilokohtaista palvelua seka reagoida heidan viestintdan nopeasti. Asiakassuh-
teita on helppo hallita digitaalisesti keraamalla tietoa asiakkaista ja olemalla heihin yhtey-

dessé henkilokohtaisesti. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 45.)



Digitaalisuus antaa markkinoijan liséksi asiakkaalle erilaisia hyotyja. Internetissa pystyy
etsimaan tietoa nopeasti eri verkkosivuilta ja ostaa tuotteita internetissa, joka sadstaa ai-
kaa. Internet on aina avoin oleva palvelu, joten kuluttaja voi olla suoraan yhteydessa
markkinoijaan tai muihin asiakkaisiin. Digitaalista markkinointia kaytetd&n henkilokohtai-
seen asiakassuhdemarkkinointiin ja asiakas voi rajata haluamansa mainokset tietynlaisik-
si. Kuluttaja pystyy selvittamé&n markkinoijan maineen ja tallentaa markkinoijan kanssa
kaydyt keskustelut, joita pystytaan hyddyntamaéan vikojen ilmetessa. Tama on luonut luo-
tettavuuden tunnetta ostopaatosten teossa. (Merisavo ym. 2006, 45-47.)

Yritys pystyy markkinoimaan erilaisten digitaalisten palveluiden kautta. Markkinoija voi
kayttaa yhta tai useampaa digitaalista markkinointikanavaa omien tarpeiden mukaan. Di-
gitaalisia markkinointikanavia ovat sahkoposti, hakukoneiden optimointi, maksetut klikka-
ukset, sosiaalinen media, verkkomainonta, kumppanuusmarkkinointi, tekstiviestimarkki-

nointi, bloggaaminen ja viraalimarkkinointi. (CAM 2015.)

PALVELUKANAVA KAYTTOTARKOITUS
sahkoposti nopea ja suora markkinointi kohderyhmille
hakukoneiden optimointi  |yritetdén saada nettisivusto haun kérkeen, jotta mahdollisimman moni nakisi sen
maksetut klikkaukset markkinoija maksaa vain, kun hénen sivu avataan
sosiaalinen media markkinointi eri palveluiden kautta
verkkomainonta verkossa tehty maksettu mainonta
kumppanuusmarkkinointi |maksetaan vain toteutuneesta myynnista, esim. internetkauppa
tekstiviestimarkkinointi l&hetedan asiakkaalle suoraan viestejd matkapuhelimeen
bloggaaminen kirjoitetaan blogia jota ihmiset seuraavat ja mainostetaan siella tuotteita
viraalimarkkinointi mainosten lahettamisté suoraan asiakkaalle

Kuvio 1. Digitaalisen markkinoinnin eri palvelut (CAM 2015)

Kuviossa 1 on lueteltu digitaalisen markkinoinnin palvelukanavat ja niiden kayttétarkoitus
(CAM 2015). Markkinointikanava on tuotteen tai palvelun takana oleva pohja, johon mark-
kinointiprosessi perustuu (Coughlan, Anderson, Stern & El-Ansary 2001, 3). Yritykset
kayttavat digitaalisia palveluita aktiivisesti Pohjoismaissa. Tutkimuksen mukaan yritykset
kayttavat eniten digitaalipalveluita Tanskassa (74,4 prosenttia) ja toiseksi eniten Suomes-
sa (70,7 prosenttia). Kaikista vahiten digitaalista verkkoa kaytetaan ltaliassa, jossa vain

37,6 prosenttia yrityksista kayttaa palveluita. (Digibarometri 2015, 4.)

Markkinointiviestinnan tulee olla suunniteltua, jotta sen voi maarittéaé integroiduksi viestin-
naksi eli kokonaisuudeksi, jossa yrityksen maaritteleméat kanavat ja keinot toteuttaa mark-
kinointia on suunniteltu. Yrityksen on tarkea maarittaa miksi, mita, miten, missa ja kuinka

paljon markkinoidaan, jotta haluttuihin tuloksiin paastaan. (Karjaluoto 2010, 20-21.) Mark-



kinointiviestinta pohjautuu suunnittelun eri tasoihin, jotka muodostavat strategisen suunni-
telman viestinnan pohjalle. Yrityksen tulee paivittaa strategista suunnitelmaa toimintaym-
pariston muutosten mukaan ja siséistaa suunnittelun eri tasojen merkitykset. (Isohookana
2007, 92-94.)

Yrityksen strateginen
suunnittelu

v

Markkinoinnin
suunnittelu

\%

Sisdisen V|.est|nnan SN Markklnomtlylestlnnan s Yntyswe;tlnnan
suunnittelu suunnittelu suunnittelu

\/

Markkinointiviestinnan
osa-alueiden suunnittelu

\%

Yksittaisten keinojen
suunnittelu

Kuvio 2. Viestinndn suunnittelun eri tasot (Isohookana 2007, 92)

Kuviossa 2 on markkinoinnin suunnittelun eri tasot. Tasot on kuvattu ylh&alta alaspain.
Markkinointiviestinnan suunnitteluun kuuluu tukevina kohtina sisdisen viestinnan- seka
yritysviestinndn suunnittelu. Yrityksen tulee kerata jatkuvasti tietoa ja tarkkailla ymparis-
t64, jotta markkinointi on tehokasta ja kannattavaa. Suunnitelman voi jakaa neljaan eri
vaiheeseen; tilanneanalyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta. Nama nelja osa-aluetta
muodostavat prosessin, jonka aikana tulee seurata ja tarkkailla ymparistén muutoksia ja

toimia niiden mukaan. (Isohookana 2007, 92.)

Prosessi on jokin tehtava, joka on suunniteltu systemaattisesti muodostaen alku- ja loppu-
vaiheen. Koko elinkaaren aikana muodostuvat tyétehtavat linkittyvat toisiinsa ja valmistu-
nut lopputulos palvelee asiakasta. Prosessi muodostuu ydinprosesseita ja tukiprosesseis-
ta. Ydinprosessi on prosessin téarkein tieto ja osaaminen, jonka tulee pysya salassa ulko-
puolisilta. Se on kehittamistd, paattstentekoa ja hallittua osaamista. Tukiprosessit ovat
ydinprosesseita tukevia toimintoja, jotka auttavat henkildkuntaa saamaan projektin paa-
tokseen. Ydinprosessien lopputulos palvelee asiakasta, kun taas vastaavasti tukiprosessi
palvelee henkildkuntaa. (Kiiskinen, Linkoaho & Santala 2002, 28—-29.)



Projektin henkildstdn hallinta
Alihankkijoiden johtaminen
Muutoksen johtaminen

PrOJektln
Projektin Projektin hallinta ja Projektin
maarittely suunnittelu Johtammen paatds

Laadunhallinta
Riskienhallinta
Ongelmatilanteiden hallinta
Projektin infrastruktuurin hallinta

Kuvio 3. Projektihallinnan kaavio (Kiiskinen, Linkoaho & Santala 2002, 43)

Kuviossa 3 nakyy projektihallinnan elinkaari. Kuvion keskiosassa on kuvattu projektin ete-
neminen. Keskella olevan kuvan yla- ja alapuolella on kuvattu huomioitavia asioita projek-
tihallinnan nakoékulmasta. Toimeksiantaja maarittelee projektin, jonka pohjalta suunnitel-
laan toimiva prosessi. Hyva projektisuunnitelma on toteutettu hallitusti ja sita johdetaan
koko ajan. (Kiiskinen, Linkoaho & Santala 2002, 42.)

Teknologian kehittyessa on oletettavaa, etta digitaalinen markkinointi tulee kehittymaan ja
hyva niin. Ravintola-alan yritykset ovat huomanneet digitaalisen markkinoinnin tuomat
hyddyt liiketoiminnassa ja ovat valmiita kehittamaan ja kokeilemaan osaamistaan. Poten-
tiaalisille asiakkaille lahetetyt tarjoukset, kampanjat sekd mainostus ovat digitaalista mark-
kinointia. Koska ravintola-alan yritysten liiketoiminta pohjautuu tavoitteisiin, on tarkea ym-
martaa suunnitelmallisen markkinoinnin hyoty yrityksen projektinhallinnassa. Suunnitel-

mallinen ja hallittu digitaalinen markkinaointi voi tuoda yritykselle haluttua liikevoittoa ja

nakyvyytta.

2.1 Sosiaalinen media ravintolatoiminnan tukena

Sosiaalinen media on laaja kasite. Tama kappale keskittyy sosiaaliseen mediaan ravinto-
latoiminnan tukena. Lukijalle selvidé internetin kasitteend, sek& kuinka moni Suomen kan-
salainen kayttaa internetia. Kappaleessa kerrotaan miten markkinoija ja asiakas hyétyvat
sosiaalisesta mediasta ja luetellaan eri sosiaalisen median kayttgjien tasot. Lopussa ker-
rotaan ravintoloiden hyddyntamaét palvelut, kuten TripAdvisor ja Eat.fi sek& avataan stra-

tegiatyokaluista SWOT-analyysi. Lukijalle selviad myds mité tarkoittaa benchmarking-



menetelma. Sosiaalista mediaa kaytti vuonna 2015 1,96 miljardia kayttajaa. Vuonna 2018
kayttdjamaaran ennustettiin olevan 2,44 miljardia (Statista 2015). Naiden lukujen perus-

teella sosiaalinen media on erinomainen markkinointiymparisto.

Sosiaalinen media on internetin mahdollistama palvelu, jossa ihmiset jakavat ajatuksia,
ideoita ja tunteita (Scott 2011, 38). Se on viestintdkanava, joka tarjoaa maailmanlaajuisen
vuorovaikutuksen eri verkkojen kautta (Sanastokeskus TSK 2010, 14). Sosiaalinen media
perustuu verkkopalveluihin, kuten sisallonjako- ja verkkoyhteisopalvelut. Sisallonjakopal-
veluihin lukeutuvat kaikki sivut, joissa jaetaan tiedostoja, kuten Instagram ja Facebook.
Verkkoyhteisdpalveluihin kuuluvat esimerkiksi yrityksen kotisivut seké sahkoposti. Sosiaa-
linen media pohjautuu internet-tietoverkkoon, joka toimii maailmanlaajuisesti. Internetin
kansainvalinen lyhenne on TCP/IP, Transmission Control Protocol/Internet Protocol, joka

tarkoittaa IP-osoitetta kaytettavaan tiedonsiirtoon. (Sanastokeskus TSK 2010, 14.)

Suomi on yksi Euroopan eniten sosiaalista mediaa kayttava maa. Vuonna 2012 16-74 -
vuotiaista Suomen kansalaisista 90 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa. (Tilastokeskus
2012.) Vuonna 2013 majoitus- ja ravintola-alalla 65 prosenttia yrityksista, joissa on

enemman kuin 10 tyontekijad, kaytti sosiaalisen median palveluita (Tilastokeskus 2013).

Sosiaalinen media tuo markkinoijalle nékyvyytta (Korpi 2010, 62). Se on ensimmainen
markkinointikanava, jonka avulla yritys voi olla suoraan vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa. Markkinoijan julkaisema kirjoitus leviaa sosiaalisessa mediassa eri kanavien kaut-
ta jatkuvasti. Internetsivulle julkaistu sisaltod tavoittaa suuren asiakasmaaran nopeasti ja
on ylivoimaisesti tehokkain markkinointikanava verrattuna esimerkiksi kirjaan tai puheli-
meen. Kuluttaja pystyy tavoittamaan internetissa julkaistun sisallon reaaliajassa. Markki-
noijan julkaisemat tiedotteet voidaan jakaa halutulle kohderyhmalle hyddyntamalla suodat-
timia. (Juslén 2009, 59-61.)

Sosiaalisen mediaan osallistujat jaetaan eri tasoihin — kuhnurit, hengaajat, jakorasiat,
peukuttajat, reagoijat ja friikit. Kuhnurit lukevat yrityksen tuottamaa siséltéa sattumanva-
raisesti. He paatyvat yrityksen sivuille hakukoneen tai muun linkin kautta, mutta eivat osal-
listu aktiivisesti mihink&én, eli ovat nakymattomia. Hengaajat ovat yrityksen sivun aktiivisia
lukijoita. He seuraavat yrityksen sisallontuottamista, mutta eivat kommentoi. Jakorasiat
jakavat yrityksen tuottamaa sisaltod esimerkiksi Facebookissa. He ovat yritykselle tarkea
aktiivinen asiakasryhma. Peukuttajat nayttavat sosiaalisessa mediassa pitdvansa yrittajan
julkaisuista tykkaamalla tilapaivityksista. TAma osoittaa kunnioitusta ja kiinnostusta sosi-
aalisessa mediassa. Reagoijat kommentoivat, osallistuvat keskusteluihin ja haluavat saa-

da sanansa néakyville. Tama on yritykselle tarkea kohderyhmé, vaikka saattaa aiheuttaa



negatiivistakin nakyvyytta. Friikit ovat yrityksen suuri voimavara. He auttavat ilmaiseksi
yrityksen markkinoinnissa, kuten mainostamalla yrityksen tuotteita oma-aloitteisesti sosi-
aalisessa mediassa. Friikit haluavat yrityksen olevan positiivisessa julkisessa kuvassa.
(Isokangas & Vassinen 2011, 96-101.)

Sosiaalisen median kayttajalahtdisyys ja ajantasaisuus mahdollistaa kayttajien omien ra-

vintola- ja hotellikokemusten jakamisen globaalisti. T&han palveluun soveltuvat erinomai-

sesti TripAdvisor seka Eat.fi. TripAdvisor on sivusto, josta |0ytyy arvosteluja ravintoloista,

hotelleista ja esimerkiksi lennoista. (TripAdvisor 2015). Eat.fi on sivu, jossa néakyy ravinto-
loiden saamat arvostelut ruoasta, hinnasta ja laadusta. Esittelysivun kohdalla n&kyy myos
sijainti sek& aukioloajat. (Aspiala 2008, Eat.fi.)

Yritys voi toteuttaa sosiaalisessa mediassa liiketoimintaa eri strategiatytkalujen avulla.
SWOT-analyysi on 1960-luvulla kehitetty tydkalu. Sita kaytetaan vertaamaan yrityksen
sisdisen ympariston vahvuuksia ja heikkouksia yrityksen ulkoisiin eli kilpailuympéariston
mahdollisuuksiin ja uhkiin. Tytkalun avulla voidaan tarkkailla yrityksen kokonaisvaltaista

kuvaa sen strategisesta tilasta. (Vuorinen 2013.)

Benchmarking-menetelma on oman yrityksen toiminnan vertaamista toiseen yritykseen,
jonka tavoitteena on kehittd&d omaa liiketoimintaa. Vertailun kohteena voi olla esimerkiksi
toisen yrityksen Instagrame-tili tai kotisivut. Vertailun tuloksena on selvittéd&, kuinka omaa
toimintaa voidaan kehittaa. (e-conomic.) Tarkkailemalla kohderyhmi&, tunnistamalla sosi-
aalisen median hyddyt ja riskit ja ymmartamalla, kuinka sosiaalisessa mediassa tulisi kayt-
taytyd, ovat lahtokohdat sosiaalisessa mediassa parjaamiseen hyvat. (Korpi 2010, 11—
12)

2.2 Sosiaalisen median hyoddyt ja riskit

Oikein kaytettyna sosiaalinen media tarjoaa yritykselle paljon hyétyja. Tahan kappalee-
seen on koottu sosiaalisen median hyddyt ja riskit. Yritykset hyddyntavét sosiaalista me-
diaa asiakaspalveluun, tuotteiden myyntiin ja mainostamiseen seka asiakaspalautteen
kasittelyyn (Leino 2012,15-17). Sosiaalisen median markkinointiin erikoistunut Kristina
Cisnero on koonnut 10 tarkeinta hyotya, jotka yrityksen on hyva ottaa huomioon sosiaali-

sen median markkinoinnissa (Cisnero 2014):

- Sosiaalisen median kautta on helppo selvittdé lukijakunta, joka mahdollistaa keski-

tetyn markkinoinnin tietylle kohderyhmalle.



- Sosiaalisen median sijaintipalvelu auttaa kohdentamaan tietyssa sijainnissa olevil-
le ihmisille tehokasta markkinointia.

- Sosiaalisen median kautta |0ytyy uusia asiakkaita. Internetin kautta markkinoija
saa apua asiakkaan tarpeen ymmarrykseen. Markkinoija voi hyddyntaa tata paran-
tamalla tuotetarjontaa asiakkaiden mieleiseksi.

- Sosiaalinen media mahdollistaa positiivisen- ja negatiivisen palautteen vastaanot-
tamisen nopeasti asiakkaalta. Yritykselld on mahdollisuus kommentoida asiakkai-
den lahettamia palautteita julkisesti, joka luo uskottavuutta.

- Sosiaalisessa mediassa voi tarkkailla kilpailijoiden sosiaalisen median kayttayty-
mista.

- Sosiaalinen media voi auttaa lisddmaan yrityksen kotisivujen kautta muuta naky-
vyytta, kuten suoran linkin kautta esimerkiksi Instagrame-tilille tai Facebook-sivuille.

- Sosiaalinen media toimii reaaliajassa, joka tarkoittaa tuotetun sisallén nopean ja-
kamisen maailmanlaajuisesti.

- Sosiaalinen media on kustannustehokas tapa markkinoida.

- Sosiaalisessa mediassa voi luoda yhteistydsuhteita.

- Sosiaalinen media tarjoaa lisda tunnettavuutta yrityksen bréndille. (Cisnero 2014.)

Sosiaalisen median suuri suosio ei ole chimenevaa. 92 prosenttia markkinoinnissa tyos-
kentelevisté kokee sosiaalisen median olevan tarkeéd osa-alue liiketoiminnassa. Sosiaali-
sen median kayttdminen markkinoinnin apuna voi toteuttaa yritykselle kulujen pienentymi-
sen ja toteuttaa uusien asiakassuhteiden syntymisen jopa kansainvalisesti. (Kusinitz
2014))

Sosiaalisen median kayttoon liittyy riskeja. Riski tarkoittaa tietoista ymmarrysta lopputu-
loksen mahdollisuudesta olla negatiivinen. Riski muodostuu, kun on olemassa vaara tai
uhka. (Juvonen ym. 2014, 8.) Sosiaalisen median kayttodn liittyy tietoturvariskej, jotka
voivat perustua internet-palvelua kayttavan henkilon toimintaan tai rikollisuuteen. Valtiova-
rainministerion sivuille on koottu tietoa erilaisista tietoturvariskeista, jotka yrityksen tulee

ottaa huomioon (Koivunen 2010):

- Yrityksen sailyttama tietoaineisto saattaa levita sosiaalisessa mediassa vahingos-
sa tai tahallisesti vaarien henkildiden nakyville.

- Yrityksen kayttajatunnukset saattavat joutua vaariin kasiin, joka saattaa aiheuttaa
todella epamiellyttavan maineen, jonka korjaamiseen menee kauan aikaa.

- Yrityksen sivuille voidaan kirjoittaa vaarilla tunnuksilla. Kyseessa on identiteettivar-
kaus, jolla saattaa olla yrityskuvaan negatiivinen vaikutus.

- Yritys saattaa altistua vakoiluohjelmille.



- Yritys voi altistua erilaisilla teknisille uhille, kuten haittachjelmille tai roskaposteille,
jotka ovat epamiellyttavia vaivoja.

- Yritys saattaa joutua hankaluuksiin ulkomaalaisten sidosryhmien kanssa tehtyihin
sopimuksiin, koska eri maissa patevat erilaiset lait ja asetukset.

- Yrityksen henkildiden henkilokohtaisten tietojen etsiminen ja hyddyntaminen nega-
tilvisessa mielessa on mahdollista.

- Yritykselle saattaa aiheutua maineen kanssa ongelmia, jos vaaraa tietoa levida in-
ternetissa.

- Yrityksen tietynlainen yksityissuoja on vaarassa aina, kun lisatéaan joitain tiedostoja
koneelle tai Internet-palveluun. (Koivunen 2010.)

Yrityksen markkinointiin sosiaalisessa mediassa liittyy siis hyotyja ja riskeja. Markkinoijan
tulee osata kasitella oikein asiakkaan julkaisemia positiivisia ja negatiivisia palautteita.
Yritykset eivat halua asiakkailta julkisesti huonoa palautetta, jotta yrityksen imago pysyy
positiivisena. Pitadko yrityksen antaa asiakkaalle vapaus sanoa, kaikki mita he ajattele-
vat? Monet yrityksessa tydskentelevat ajattelevat, etté ei. Vastaamalla sosiaaliseen medi-
aan tulleisiin positiivisiin ja negatiivisiin palautteisiin yritys pystyy korjaamaan ongelmati-
lanteet. Vastaamalla asiakkaalle, yritys luo positiivista kuvaa ja herattaa asiakkaalle luot-
tamuksen tunteen. (Weber 2009, 51-54.)

2.3 Instagram

Instagram on sosiaalisessa mediassa kaytettava mobiilisovellus, jonka kautta voi jakaa
kuvia ja videoita. Se on avattu lokakuussa vuonna 2010. (P6nka 2014, 121.) Palvelulla oli
kayttgjia vuoden 2014 maaliskuussa 200 miljoonaa. Saman vuoden joulukuussa kaytta-
jamaara oli kasvanut 300 miljoonaan, joka kertoo palvelun suosiosta. (Saarinen 2014.)
Vuonna 2015 yha useampi ravintola hyddyntda Instagram-kuvanjakopalvelua. Sen kautta
voidaan viestia digitaalisesti suoraan asiakkaalle reaaliajassa. Tassa kappaleessa kerro-
taan mita Instagram-sovellus tarjoaa yrityksille, miten sitd kaytetdan, miten siella voi jar-

jestaa kilpailuja sekad mika on Iconosquare.

Instagram-sovellus tarjoaa yrityksille visuaalista markkinointia verkkoviestinnan avulla.
Palvelun ideana on julkaista kuvia ja jakaa niita seuraajille. Kuvat ovat vaihtoehtoinen tapa
julkaista pitkid tekstejd, koska kuvien valityksella asiakkaalle saadaan viestittya tunnel-
maa. Palvelun avulla yritykset voivat toteuttaa kampanijoita ja antaa seuraajille mahdolli-
suuden paasta lahelle yrityksen arkea. (Valttari 2013.) Instagram on yksi suosituimpia
sosiaalisen median kanavia ja sen voi luokitella yhdeksi sosiaalisen median paakanavak-

si. Instagramin kayttajat sitoutuvat 58 kertaa Facebookia enemman yrityksen julkaisuihin.
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(Muurinen 2014a.) Simply Meaduren tutkimuksen mukaan yrityksen tulee julkaista vahin-
taan kerran viikossa kuva tai video ja olla aktiivinen, jotta asiakkaat pysyvat kiinnostunee-
na (Heine 2014).

Instagram-sovellusta kaytetaan lahtokohtaisesti alypuhelimilla, mutta se toimii myos verk-
koselaimessa osoitteessa www.instagram.com. Instagram-palvelu saa kayttaa kaikkia
julkaistuja kuvia valitsemissaan kanavissa, mutta se ei saa myyda kuvia eteenpain. (Valt-
tari 2013.) Facebook osti Instagram-sovelluksen vuonna 2012, kaksi vuotta sovelluksen
perustamisen jalkeen (Facebook Newsroom 2015).

Instagram-sovelluksessa kaytetddn hashtageja ja geotageja. Hashtagit (#) ovat aihetun-
nisteita, joilla kerrotaan muutamalla sanalla, mista kuvassa on kyse. Yritykset voivat luoda
oman brandin pohjalle tuttuja hashtageja, joiden avulla asiakkaat |6ytavat heidat. Markki-
noinnin kannalta on tarkeaé pitaa hashtag lyhyena ja ytimekk&éana, jotta ihmiset muistavat
sen. Jos kaytetaan liian pitkia hashtageja, on ihmisten vaikea muistaa se. (Bunskoek
2013.) Hashtagin idea on auttaa samoista asioista kiinnostuneet ihmiset katsomaan mui-
den ottamia kuvia. Kayttajat kommentoivat ja tykkaavat muiden kuvista. (Mattila 2013.)
Geotag-paikkatunnisteella kayttaja kertoo sijainnin, jossa kuva on otettu. Geotag muodos-

taa samassa paikoissa otetuista kuvista kokoelman. (Janssen.)

Instagramissa yritys voi jarjestaé kilpailuja, joiden avulla pyritddn saamaan lisda online-
nakyvyytta. Yritys suunnittelee kilpailun teeman ja pohtii kilpailun konkreettisia hyotyja.
Kilpailu tulee tuoda selkeasti esille sidosryhmille ja kilpailun ohjeiden tulee olla selkeét;
kuka kilpailuun voi osallistua, mik& on kilpailun ajankohta, mitka ovat kilpailun saannét,
mit& kilpailun voittaja saa ja milloin kilpailun voittaja julkaistaan. Instagram-kilpailu generoi
yritykselle lisaé nakyvyytta, herattédd seuraajien mielenkiinnon seka luo sosiaalisen vuoro-

vaikutuksen ihmisten kanssa. (Admin 2014.)

Visuaalisen markkinoinnin yritys Curalaten on tehnyt tutkimuksen, jossa tarkastellaan va-
rien, kirkkauden ja taustan vaikutusta siihen, kuinka paljon Instagram-kuva saa tykkayk-
sid. Curaletin tutkimuksen mukaan kuvien julkaisijan tulee ottaa nama seikat huomioon,

jos tavoitteena on saada mahdollisimman paljon tykkayksia. (Dixit 2013.)

- Kuvan p&avérin ollessa sininen, saa kuva keskimaarin 24 prosenttia enemman
tykkayksia, kuin jokin muu paavari.

- Punaisen ja oranssin variset kuvat saavat keskimaarin vahiten tykkayksia.

- Kuvat, joissa nakyy tausta, ovat lahikuvia suositumpia.

- Kirkkaat kuvat saavat enemman huomiota, kuin hamaréat kuvat. (Dixit 2013.)
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Iconosquare on internetissa toimiva tydkalu Instagram-tilin tulosten seuraamiseen. Sen
avulla pystyy hallitsemaan web-selaimen avulla yrityksen Instagramia. lconosquare nayt-
ta& markkinoijalle seuraajien uusimmat kuvat, yrityksen omat kuvat ja videot seka Insta-
gramin suosituimmat kuvat. Palvelu mahdollistaa tilastollisen ndkyman uusista ja menete-
tyista seuraajista. Markkinoija pystyy vastaamaan tyOkalun avulla asiakkaille kommenttei-
hin. Iconosquaren tarkoitus on auttaa markkinoijaa ymmartamaan, mista seuraajat pitavat

seka auttaa kehittamaan Instagram-tilia. (Muurinen 2014b.)

On todenné&kadista, ettéa Instagram-palvelun suosio kasvaa. Sen kasvuvauhti on ollut hur-
jaa, mutta nahtavaksi jaa, kuinka moni ravintola alkaa hyodyntaa palvelua aktiivisesti.
Miksi ei siis toteuttaa ilmaista markkinointia? Monet yritykset saattavat nahda tilin paivit-
tamisen haastavaksi ja aikaa vievéaksi. Mutta miksi yritys on olemassa, jos sen tuotteita ja
palveluita ei haluta nayttaa asiakkaalle? Instagram on helppo, nopea ja kustannustehokas
tapa markkinoida visuaalisesti. Palvelun lisddminen sosiaalisen median markkinointisuun-

nitelmaan voi avata uusia innovaatioita yritykselle toteuttaa markkinointia.

2.4 Facebook

Facebook on sosiaalisen median palvelu, joka on perustettu vuonna 2004. Facebookin
perustajien missio on tarjota maailmanlaajuinen tiedonjakaminen ihmisten kesken. Face-
bookin kotisivujen mukaan maaliskuussa 2015 Facebookille tyéskenteli yhteensa 10 082
tyontekijaad. (Facebook Newsroom 2015.) Kappaleessa luetellaan Facebook-palvelun
kayttajamaara paiva- ja kuukausitasolla ja tarkastellaan yrityksen tekemaa voittoa. Kappa-
leessa kaydaan lapi millaista sisaltéd markkinoijan tulisi lisaté yrityksen Facebook-sivulle

ja milloin. Lopussa kerrotaan, miten yrityksen tulisi kommunikoida asiakkaan kanssa.

Facebookin maaliskuun 2015 uutisten mukaan palvelulla oli keskim&é&rin 9,36 miljoonaa
paivittaista aktiivista kayttajaa ja 1,44 miljardia kuukausittaista kayttajad. Facebookia kayt-
t&& mobiililaitteella paivittain 7,98 miljoonaa ihmista ja kuukausittain 1,25 miljardia kaytta-
jaa. (Facebook Newsroom 2015.) Yhtio kertoo vuoden 2014 heindakuuhun mennessa yri-

tyksen liikevoiton olevan noin kaksinkertaistunut edellisvuoteen verrattuna.
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Kuvio 4. Facebook-yrityksen tekema voitto vuosilta 2013—-2014 (Facebook 2015a)

Kuviossa 4 nakyy Facebookin tekema voitto vuosilta 2013 ja 2014. Heindkuussa 2013
yrityksen tekema voitto oli 247 miljoonaa euroa ja seuraavan vuoden 2014 heindkuussa
587 miljoonaa euroa. Vuosien 2013 ja 2014 aikana Facebookin liikevaihto kasvoi 61 pro-
senttiyksikk®a ja mainostulot 67 prosenttiyksikkda. Vuonna 2014 mobiilimainokset olivat
62 prosenttia Facebookin mainosten liikkevaihdosta ja vastaavasti 2013 vuonna 41 pro-
senttia. (Facebook 2015a). Naiden lukujen perusteella voi todeta, etta Facebook on suo-

sittu.

Vuonna 2014 on tutkittu Facebookin olevan Suomen suosituin verkkosivu. 2,5 miljoonalla
suomalaisella on oma Facebook-tili. Yritykset ovat kiinnostuneet Facebookin tarjoamista
markkinointipalveluista. Yritys voi perustaa Facebook-palveluun omat Facebook-sivut,
joita pystyy hallinnoimaan henkildkohtaisen Facebook-tilin kautta. Yritykset ovat alkaneet
markkinoida enemman sosiaalisen median palveluiden kautta huomattuaan sen kustan-
nustehokkuuden. Facebookissa toteutetulta markkinoinnilta odotetaan paljon tuloksia.
Digitaalisen markkinoinnin mahdollistavat myyntia edustavat tulokset ovat jaaneet yrityk-
sille pieniksi. (Juslén 2012, 5-6.)

Yrityksella tulee tarjota asiakkaalle monipuolista sisaltda. Yrityksen tulisi julkaista paivitys
muutaman kerran viikossa, jotta yritys pysyy asiakkaan mielessa. (Juslen 2012, 16-17).

Markkinointi on myymista, mutta Facebook-sivuilla onnistunut markkinoija noudattaa tie-
tynlaisia saantdja. Palveluja ja tuotteita sisdltavat myyntia sisaltavien julkaisujen osuus

tulisi olla viidesosa sisallosta. (Juslén 2012, 14-15.) My6s julkaisuajoilla on suuri merkitys,
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kun halutaan tavoittaa paljon asiakkaita. Yritys tavoittaa eniten asiakkaita, kun julkaisee
Facebookissa iltapaivisin kello 13—16 valilla ja keskiviikkoisin kolmelta paivalla. Julkaisuja
tulisi valttaa viikonloppuisin ennen aamukahdeksaa, eika niita tulisi julkaista kahdeksan
jalkeen illalla. Kyseisina aikoina Facebookin kayttd on kaikista vahaisinta. (Surepayroll
2015.)

Facebook-tilin tarkoitus on olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Yritys ja& parhaiten
asiakkaan mieleen, kun syntyy keskustelua ja tata kautta asiakkaalle muodostuu luotetta-
va kuva. Kun asiakas luottaa yrityksen julkaisemaan siséltoon, han tykkaa helpommin
yrityksen julkaisuista, joka tuo yritykselle nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Yrityksen
tulee ansaita asiakkaan huomio ja arvostus, jotta mielenkiinto sailyy. Yrityksen tulee olla
aktiivinen ja tarkkailla kilpailijoita aktiivisesti, jotta pystyy antamaan asiakkaalle mahdolli-

simman sisaltétehokasta markkinointia. (Juslén 2012, 16-17.)
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3 Visuaalinen markkinointi

Ravintola-ala tarjoaa asiakkaille elamyksia ja taidetta. Ruoka-annoksissa ja ravintolan
miljoon suunnittelussa nakyy ihmisten kadenjalki. Kaikki nama muodostuvat visuaalisesta
linjasta ja sen yrityskuvan viestimisesta asiakkaille. Tassa kappaleessa kasitellaén visuaa-
lisen markkinoinnin paapiirteet. Lukijalle avataan mita visuaalinen markkinointi on ja mikéa
sen tarkoitus on yritysmarkkinoinnissa. Kappaleessa kaydaan liséksi lapi osa-alueet, joista
visuaalinen identiteetti muodostuu seka visuaalisen markkinoinnin tehtavat yritystoimin-

nassa.

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, jota hyédyntéen yritys pystyy visuaa-
lisesti vaikuttamaan kuluttajalle annettavaan informaatioon. Vahvistaakseen positiivisen
yrityskuvan mainetta tulee yrityksen viestia sidosryhmille johdonmukaisesti ja selkeésti.
Kuluttaja muodostaa visuaalisen ndkemyksen yrityksen tarjoamiin palveluihin. Visuaalisen
markkinoinnin tarkoitus on mainostaa yrityksen tuotteita ja tuoda yrityksen arvot seka pal-
velukulttuuri esille kuluttajalle. Markkinoinnin avulla pyritaan vahvistamaan jo olemassa
olevaa tuotekuvaa seka luomaan asiakkaalle yritysmielikuva, jonka kautta markkinoidaan
asiakas ostamaan ja kayttdmaan yrityksen palveluita. (Nieminen 2003, 8-9.)

Visuaalinen identiteetti koostuu kaikesta nakdaistin avulla havaittavasta yritykseen liitty-
vasta palvelusta ja yrityskuvasta. Visuaalinen identiteetin peruselementit koostuvat tuote-
suunnittelusta, yrityksen logosta, kayntikortista, sisustuksesta, kotisivuista, toimitilasta,
tunnusvareista ja typografiasta. Kaikkien yritykseen liittyvien osa-alueiden, jotka ovat ha-
vaittavissa silmilla, tulee olla samassa linjauksessa. Ne muodostavat yhdessa selkean ja
yrityksen nakoisen kokonaisuuden. Arkikielessa visuaalista identiteettia kuvaa sana tyyli.
Asiakas kategorioi yrityksen tyyliluokkaan yrityksen visuaalisen identiteetin perusteella.
Yrityksen visuaalinen puhetyyli vaikuttaa asiakkaan yrityskuvaan. (Pohjola 2013, 108—
109.)

Visuaalisella markkinoinnilla on tehtavat yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa. Se on
viestintad, jonka tarkoitus on luoda yrityksen liikeidean mukainen kasitys yrityksen tuot-
teista ja palveluista asiakkaalle. (Vuokko 2003, 12.) Yrityksen tulee visualisoida sen arvot,
palvelukulttuuri, identiteetti ja ohjata ndiden pohjalta liketoimintaa. Tarke&a on tunnistaa
likeidea visuaalisen linjauksen kautta ja pyrkia tuomaan omat tuotteet ja palvelut sidos-
ryhmille. Yritysmielikuvan sailyttdminen asiakkaalle positiivisena luo omat haasteensa
markkinointisuunnittelussa. Onnistuneessa visuaalisessa markkinoinnissa voidaan puhua

synergiaedusta, eli kilpailukeinojen kuten hinnan ja tuotteen yhteisvaikutuksesta. Liiketoi-
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minnan tulee olla kannattavaa ja on tarkeda saada asiakas ostamaan uudestaan ravinto-
lan tuotteita. (Nieminen 2003, 9.)

3.1 Yrityskuva

Positiivisen yrityskuvan luominen ja sen yllapitaminen on tarkeéé ravintolatoiminnassa.
Ravintolalla on asiakkaita, jos sen tuote, palvelu seka maine ovat kunnossa. Ei ole siis
samantekevad, mita ihmiset ravintolasta ajattelevat. Tassé kappaleessa kaydaan lapi mis-
ta yrityskuva muodostuu ja mitk& ovat yrityskuvan elementteja. Lisaksi avataan lukijalle
mita ovat yrityksen sidosryhmaét ja miksi ne ovat tarkeita yritykselle. Lopuksi kasitellaan
kuinka tarkeaa on, etta henkilokunta ymmartaa yrityksen yrityskuvan seka avataan kasite
puolistrukturoitu haastattelu. On tarkeaa tietad, ymmartaa ja sisaistaa yrityksen tapa toi-
mia, viestia ja palvella asiakasta.

Yrityskuva on ihmiselle muodostuva mielikuva, kun han ajattelee yritysta (Siukosaari
1997, 206). Voidaan puhua kolmesta eri osa-alueesta: identiteetista, profiilista seka ima-
gosta, kun muodostetaan yritykselle kokonaiskuvaa. ldentiteetti luo yritykselle mielikuvien
avulla persoonallisuuden, profiili on yrityksen strateginen tapa nakya ulospéin ja imago on
kohde- tai sidosryhmén vastaanotettu mielikuva yrityksesta. (Pohjola 2003, 20-22.) Yri-
tyskuvan perustan muodostavat teot, viestit sekad ulkokuva. Tekojen avulla johdatetaan
kuluttajat ymmartamaan yrityksen liikeidea sekd miksi yritys on olemassa. Viestien kautta
pyritddn luomaan asiakkaalle positiivista mielikuvaa eri kanavien kautta. Ulospain muo-
dostuva kuva eli yrityksen ilme tarkoittaa kokonaisuutta, jonka kuluttaja muodostaa sanat-

toman viestinnan avulla. (Kortetjarvi-Nurmi & Rosenstrém 2002, 10-11.)

Informaatio,
tiedot
Asenteet, Kokemukset
ennakkoluulot Imago
3
uskomukset

Kuvio 5. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111)
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Kuviossa 5 on yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat asiat. Vasemmalla puolella ovat
ihmisten itse luomat mielikuvat yrityksesta, joihin yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan.
Oikealla puolella ovat tekijat, joihin yritys pystyy vaikuttamaan. Yritys ei pysty luomaan
itselleen yrityskuvaa, mutta pystyy vaikuttamaan sidosryhmille syntyvaan mielikuvaan eli
imagoon yrityksesta. Myonteisen mielikuvan johdosta yritysta on helpompi lahestya, se
tuntuu luotettavalta, asiakassuhde saa lisdarvoa seka sité voidaan kayttaa kilpailukeinona.
(Siukosaari 1997, 206—-208.)

Tutkimus- ja koulutuslaitokset

Paikallisyhteiso

Media Rekrytoitavat
Puolueet
Kansalaisjarjestot
ASIAKAS
Muut omistajat
Yhteistydkumppanit
Sijoittajat
Tydmarkkinajarjestot Rahoittajat

Viranomaiset Kilpailijat

Kuvio 6. Yrityksen sidosryhmét (Pitkdnen 2001, 70)

Kuviossa 6 nakyy yrityksen eri sidosryhmaét. Keskella nakyy yritys eli johto ja henkilosto.
Yritystd ymparoivat tekijat, jotka luokitellaan sidosryhmiksi. Sidosryhmat ovat yksildita tai
ryhmid, joille yritys pyrkii luomaan positiivisen kuvan itsestaan. (Caroll & Nasi 1997, 47.)
Yritysten kesken voidaan puhua sidosryhmaéteoriasta (Freeman 1999, 233), jossa menes-
tyvat yritykset kuuntelevat ja huomioivat sidosryhmien toiveet ja tarpeet (Freeman 2001,
5). Freemanin (2001, 6) mukaan yrityksen liiketoiminnallinen suunnittelu pohjautuu ennus-
tamiseen ja sopeutumiseen. On ymmarrettava sidosryhmien ajattelua ja toimintaa. Kaikki
sidosryhmaét ovat yritykselle tarkeitd. Yrityskuva muodostuu sidosryhmien ajattelutavan
kautta. Pitamalla sidosryhmat tyytyvaisiné luodaan positiivista yrityskuvaa liiketoiminnan
tukena. (Poikolainen 1994, 35.)

Yrityskuvan luomisprosessi vaatii yritykselté jatkuvaa kehittdmisty6td. On tunnistettava

yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, jotta yritys pystyy kehittym&an. Yrityksen ja tyontekijoi-
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den tulee tavoitella yhteista tavoiteimagoa, jotta yrityskuvaa pystytaan vahvistamaan.
(Vuokko 2003, 114-115.) Henkilokuntaa seké asiakkaita voidaan haastatella, jotta voi-
daan selvittaéa heidén kasitys ravintolan liikkeideasta. Puolistrukturoitu haastattelu on hyva
metodi, kun halutaan haastattelutilanteen olevan syvallisempi, kuin esimerkiksi lomake-
haastattelu (Hirsjarvi, Hurme 2001, 47). Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset
ovat mietitty valmiiksi, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole. Haastattelu kaydaan
paasaantoisesti kasvotusten haastattelijan ja haastateltavan valilla, joka mahdollistaa
joustavan haastattelun. (Tilastokeskus.)

Strategisen ajattelun perusta on ymmartéad, miksi ja miten yritys tuottaa asiakkaalle arvoa
(Leinwand & Mainardi 2014). Vahvan yrityskuvan luominen on yritykselle markkinointietu
ja sen avulla sidosryhmat pysyvat kiinnostuneena (Pohjola 2003, 34). Oletettavaa on, etta
henkildkunnan on tarkedd ymmartaa yrityskuvan merkitys ravintolan jokapaivaisessa toi-
minnassa. Kun kaikki tavoittelevat yhteista tavoiteimagoa, saadaan sidosryhmille viestittya

yrityksen nakoista yrityskuvaa.

3.2 Digitaalinen valokuvaus

Digitaalinen valokuvaus tarjoaa ravintola-alan yrityksille lukemattomia etuja. Digitaalisten
kuvien helppokayttdisyys, nopeus ja muokkaamismahdollisuus mahdollistavat kuvien li-
saamisen yrityksen sosiaalisen median sivuille. Digitaalisessa muodossa olevat kuvat on
helppo tallentaa ja jakaa sosiaalisessa mediassa. Kappaleessa kaydaan lapi digitaalinen
valokuvaaminen kasitteena seka miten digitaalinen kamera toimii. Lisdksi avataan, miten
ravintola-ala hyddyntaa ruokakuvaamista ja mita lakeja ravintoloiden tulee ottaa huomi-

oon.

Digitaaliseksi kuvaksi kutsutaan kaikkia digitaalikameralla otettuja silmin havaittavia kuvia,
joita voidaan kasitellda ja muokata kayttdjan haluamaan muotoon esimerkiksi tietokoneen
avulla. Digitaalinen kuva voi esiintya lehdessa, kirjassa tai sosiaalisessa mediassa. (Pih-
lanko 2001, 4.) Digitaalikameralla kuvaaminen tapahtuu saman kaytadnnon kautta, kuin
alkuperaisella kameralla kuvaaminen. Kameran linssiosassa on ainetta, joka on herkka
valolle. Tavallisissa kameroissa kyseinen aine on muovinauha, eli valokuvafilmi. Digitaali-
kamerassa ei ole valokuvafilmid, vaan CCD-siru, joka muuntaa kuvattavan kohteen digi-
taaliseksi kuvaksi. (May 2000, 6.)

Ravintolat hyddyntavat ruokakuvaamista markkinoinnissa. Ruokakuvauksen perusta on

halutun tunnelman valittaminen kuvan vastaanottajalle. Valokuvan valot, vérit ja tausta

maarittelevat kuvan lopputuloksen. Pa&valona voi toimia luonnonvalo, lamppu tai kynttila.
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Kynttil6illa saadaan kuvaan lamminté tunnelmaa ja luonnonvaloa hyédyntamalla ruoka
nayttdd hempedan kesdiseltd. Lisadvalon tullessa ruoka-annoksen ylapuolelta saadaan ku-

vaan ryhdikkyytta ja varit tulevat kirkkaasti esille. Varit luovat ruoalle kontrastia. (Sihlman.)

Onnistuneeseen kuvaan tarvitaan hyvia kuvausaiheita, mielikuvitusta ja sujuvaa kuvaus-
tekniikkaa (Lehtinen 2014, 8). Israelissa sijaitseva ravintola Catit on suunnitellut lautasen,
jonka avulla voi ottaa taydellisia ruokakuvia esimerkiksi Instagram-tilille. Lautanen on kaa-
reva ja siind on pidike puhelimelle, jotta asiakkaan ei tarvitse olla huolissaan kéden tasa-
painosta. (Makuja 2015.)

Valokuvaamiseen liittyy erilaisia sddnnoksia ja lakeja, jotka valokuvaajan on hyva tietaa.
Henkildkuvauksessa valokuvaajalla on tekijanoikeus ottamaansa valokuvaan, ellei kuvat-
tavan henkilon kanssa ole sovittu painvastoin. Julkisella paikalla saa ottaa kuvia ja niita
saa julkaista hyvan maun merkeissa. (Journalistiliitto 2014.) Julkiseksi paikaksi voidaan
maaritella kaikki paikat, joihin kaikilla ihmisilla on julkinen paasy, kuten katu tai juna-
asema. Kuvia julkaistessa tulee miettia kuvan kayttétarkoitus ja onko kuva edustava.
Henkildn julkaistessa yksittdisen henkilon kuvan, tulee nimi julkaista valokuvauksen yh-
teydessa. Jos kuvassa on yli viisi henkil6a, ei nimia tarvitse mainita. Kuvien julkaisijan
tulee miettia hienotunteisesti mita julkaisee. Padsaanttna on sailyttaa oikeudenmukai-

suus. (Sinervuo.)

On oletettavaa, etté tulevaisuudessa digitaalinen valokuvaaminen kehittyy uudelle tasolle.
Sen kokonaisvaltainen kehittyminen antiikin ajoilta tdéh&n paivaan on merkittavaé. Alussa
pystyttiin ottamaan ainoastaan esimerkiksi mustavalkoisia kuvia. Teknologian kehittyessa
digitaalisten kuvien ottaminen mahdollistui. (Ang 2005, 71.) Nahtavaksi jaa milta digitaali-

nen valokuvaaminen nayttad kymmenien tai satojen vuosien paasta.

3.2.1 Sommittelu

Sommittelulla saadaan aikaan erityylisia kuvia. Ravintolaan liittyvat kuvat voidaan luokitel-
la eri rynhmiin; ruoka-, tilanne- seka miljookuvat. Kaikkien ryhmien kuvia voidaan kayttaa
markkinointiin. Kappaleessa luetellaan mita kuvan sommittelulla tarkoitetaan ja mitk& ovat
sen keskeisimmat saannot. Tekstissa kaydaan lapi kuvan kolmasosasaanto kuvaesimer-
kin kautta seka kasitellaan kuvan rajausta. Kappaleen tarkoitus on auttaa lukijaa ymmar-
tamaan mita kuvan sommittelulla voidaan saada aikaan ja miten sita voidaan hyddynt&aa

parhaiten.
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Kuvan sommittelu tarkoittaa maaratietoista kuvaamista, jonka avulla saadaan kuvaajan
vision mukainen lopputulos. Onnistunut kuva muodostuu tasapainoisesta kokonaisuudes-
ta, jolloin kuvaa on miellyttava katsella. Kuvasta saadaan mielenkiintoisempi jannitteiden
avulla, kuten sijoittamalla erikokoisia kohteita samaan kuvaan. Kohteiden sijoittaminen
kuvaan tulee suunnitella systemaattisesti; ihminen tarkastelee kuvaa vasemmalta oikealle

lukusuunnan mukaisesti. (Heinonen 2010.)

Kuvan sommittelun keskeisimpana sééanténéa voidaan pitaa vahvaa polttopistettda. Kuvaa
katsova henkilo nékee ensimmaisena kirkkaimman kohdan ja kiinnittéa siihen huomiota.
Polttopiste on kuvan paakohde ja antaa kuvalle oman tarinan. Kuvan paakohteen tulee
olla mittasuhteiltaan kokonaiskuvaan suuri, varitykseltdan lammin ja silmélle miellyttavasti
sijoiteltu. (Ensemberg 2012, 8-10.) Noudattaessa valokuvauksen peruslinjaa, eli asetta-
malla kuvan paékohde kuvan alas keskelle, tulee kuvasta tylsa. Kuvaa voidaan voimistaa
kuvaamalla kohde todella lahelta, jolloin kuvaan saadaan eloa ja taytelaisyytta. Kuvatta-
essa pienta kohdetta tulee kuva jakaa kolmeen osaan ja sijoittaa kohde yhteen osaan
keskelle. Maisemakuvia kuvattaessa saadaan horisontin paikkaa liikuttamalla eloa ku-
vaan. Kun horisontin laittaa melko alas hieman epéatasapainoon, tulee kuvaan jannittavyyt-
ta. (Bavister 2012, 30-31.)

Kuva 1. Kuvan kolmasosasaantd (Ensemberg 2012)
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Kuvassa 1 ndkyy kolmasosasaannon aariviivat. Taidehistorian keskeisin sdantoé on nimel-
taan kolmasosasaantt. Kolmasosasaanto tarkoittaa kuvan jakamista yhdeksaan ruuduk-
koon, joiden kautta luodaan tasapainossa oleva sommittelusuhde kuvalle. (Ensemberg
2012, 66—68.) Kolmasosaséannon eli kultaisen leikkauksen tarkoituksena on kuvien tar-
keimpien kohteiden sijoittaminen kyseisiin leikkauspisteisiin. Kuvien reunojen tulee olla
tasaiset, jotta kuvasta saadaan silmalle mahdollisimman héairitsematon katseltavana.
(Heinonen 2010.)

Kuvan sommittelulla ja rajauksella on suuri merkitys kuvan lopputulokseen (Bavister 2012,
30). Sommittelu perustuu kuvan tilan méaaratietoiseen kayttéon ja luo kokonaisuuden linjo-
jen, varien ja muotojen kautta (Ensemberg 2012, 37). Kuvien takana tulee olla kuvaajan
persoonallisuus. Kuvista on tarkeda aistia valokuvaajan henkilékohtainen visio, joka ei poh-
jaudu liikaa sdantéjenmukaiseen kuvasommitteluun. Kuvien ottamiselle on asetettu raa-
mit, sdannot seka haluttu koostumus, mutta kuvaajan tulisi hyédyntaa malleja kuvaamisen
tydkaluna takertumatta niihin lilkkaa. Valokuvaamisen sommittelulle on luotu ohjeet, joita

noudattamalla kuvaajan on helpompi onnistua valokuvaamisessa. (Ang 2006, 188.)

3.2.2 Varit javalo kuvaamisen tukena

Varia ja valoa pidetaan toisinaan itsestaanselvyytena. Ihmiset nédkevat loistavia kuvia ajat-
telematta sen enempéad, mita valoa ja vareja valokuvaaja on kayttanyt. Yhteen taydelli-
seen valokuvaan on saattanut menna tunteja aikaa, mutta silloin puhutaan ammattivalo-
kuvauksesta. Tassa kappaleessa kerrotaan varien kayttamisesta valokuvaamisen tukena
seka kaydaan lapi, mitd paavarien kautta pystytaan viestimaan. Varien lisaksi tarkastel-
laan valon vaikutusta kuviin — missé valossa on paras kuvata, miten eri sdéolosuhteet

vaikuttavat kuvien laatuun seka mité saéantoja valojen kayttamiseen on.

Varit ovat varisommittelun ja visuaalisen ilmeen perusta. Niita hyddyntamalla saadaan
herétettya ihmisissa erilaisia tunteita. Vareja kaytetaan herattamaan erityylistd huomiota.
Ihminen pystyy hahmottamaan 128 erilaista varia, joista jokaisella on satoja kirkkausastei-
ta. (Nieminen 2003, 187.) Ihmiset nakevat varit kolmen eri ulottuvuuden kautta: varisavy,
kirkkaus ja kyllastymisaste. Varisavy eli vari muodostuu luontaisesti tai variaineita hyddyn-
tamalla. Kirkkaus muodostuu valon kautta — mité valoisampaa, sen kirkkaampaa. Kyllas-
tymisasteella tarkoitetaan véarin puhtausastetta. (Tuorila ym. 2008, 20.) Valokuvissa kay-
tettévat varit muodostavat ihmiselle kokonaisvaltaisen viestin, joita hydodyntamalla ihminen

pystyy aistimaan kuvan tarkoituksen (Karhulahti 2010a).
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PUNAINEN epaonnistuminen, pelko, valta
SININEN luovuus, uskollisuus
KELTAINEN mielialan kohennus, avoimuus
VALKOINEN |vaikutusvalta, puhtaus

- MUSTA valta, voima

Kuvio 7. Varien merkitys (Rajala 2012)

Kuviossa 7 on kuvattu yleisempien varien keskeisimmat viestit. Paavarit ovat punainen,
sininen ja keltainen (Tuorila 2008, 189—-193.) Punainen valo herattaa positiivisia ja negatii-
visia tunnetiloja. Se yhdistetdan ep&onnistumiseen ja vaaraan, mutta sité pidetaan valtaan
heijastavana varina. Sininen vari yhdistetd&n luovuuteen ja uskollisuuteen. Keltainen vari
kohentaa mielialaa, luo avoimuuden tunnetta, herattda miellyttavia tunteita ja parantaa
keskittymiskykya. Valkoinen vari luo puhtauden tunnetta ja kertoo vaikutusvallasta. Musta
vari kertoo vallasta ja voimasta. (Rajala 2012, 18).

Ihmisen nékdaistin perusta on valo. Silmaan kohdistuva valo kulkee verkkokalvoon, jossa
vastaanotinsolut yhdistavat valon visuaalisiin reseptoreihin, tappi- ja sauvasoluihin. Sau-
vasolut mahdollistavat nakemisen heikossa valossa, tappisolut puolestaan kasittelevat
kirkkaat valot. (Kalat 2003, 153.) Valo on ihmisen silmélla havaittava sahkdmagneettinen
osa. Se on murto-osa kaikista aalloista, jotka syntyvat sahkdmagneetista. Ihminen ei pysty

nakemaan radioaaltoja, jotka elektroniset laitteet vastaanottavat ja havaitsevat. (Heureka.)

llman valoa ei synny laadukkaita valokuvia. Jotta saadaan kuvattava kohde nakyviin, on
siind oltava valoa. Kirkkaassa auringonpaisteessa saadaan upeasti kirkkaat varit esille.
Ukkospilvien aikaan tai heti ukkosen jalkeen saadaan dramaattisen upeita kuvia luonnos-
ta. Pilvisen&d paivana pehmeat varit tulevat kauniisti esille, sek& muotokuvat ihmisista on-
nistuvat usein parhaiten hieman pilvisessa valaistuksessa. Sateisella saalla kannattaa

kuvata voimakkaita vareja. (Bavister 2012, 28-29.)

Kuvan lopputulokseen vaikuttavat valon voimakkuusaste, valon suunta, valon pehmeys tai
jyrkkyys ja valon vari. Himéarassa on mahdollista ottaa kuvia, mutta ne onnistuvat usein
vain jalustan avulla. Kun kuvasta halutaan saada tarkka ja yksityiskohdat nakyviin, tulee
valoa olla. Valon suunnalla tarkoitetaan my6ta-, sivu- ja vastavaloja. My6tavalo suosii ku-
vaajaa, koska valo heijastuu valokuvaajan takaa. Sivuvalolla saadaan kuvaan syvyytta.
Vastavalossa olevaa kohdetta on vaikea kuvata, mutta onnistuessaan vastavaloa hyddyn-
tamalla kuvasta saadaan tunnelmallinen. Valoa voi hyddyntaa kayttdamalla eri valonlahtei-
ta, kuten aurinko tai loisteputki. Kuvatessa valon avulla tulee suunnitella mitéa kuvalta halu-

taan. Valo tuo kuvan kohteen esiin, tai joko peittdd sen. (Karhulahti 2010b.)
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Valojen kayttamiseen ja valokuvaamiseen liittyy paljon ohjeita ja sdantoja, joita ammatti-
valokuvaajat kayttavat ja harjoittelevat. Kuvaaminen on muodostunut valokuvaamisen
kehityksen myo6ta helpommaksi jopa amatooreille. Kamerat omaavat automaattiset ase-
tukset, joiden avulla on helpompi saada laadukkaita kuvia. Tata auttaa myos kuvankasitte-
ly, joka on aina kuulunut valokuvaukseen. Erilaisten ohjelmien ansiosta kuvia saadaan
muokattua kuvaajan haluaman nakdisiksi. (Hunter & Reid 2012, 171-173.) Valokuvaus,
varien kayttaminen ja kuvien muokkaaminen on henkilokohtaista. Kuvaamisen kiehtovuus
piilee siind, ettd oikeaa ja vaaraa ei ole. Jokaisella on mahdollisuus kokeilla, oppia ja ke-
hitty&, jotta I0ytd& oman visuaalisen linjan valokuvaamiseen. (Ensenberger 2012, 1.)
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4 Prosessisuunnitelma

Opinnaytetydn tyostaminen alkoi kevaalla 2015. Kirjoittaja halusi tehda toiminnallisen
opinnaytetyon eli produktin, josta olisi hyotya tulevaisuudessa. Selvilla olivat kiinnostusta
heréattavat aiheet, kuten sosiaalinen media, kuvat ja niiden kautta ihmisten tunnetiloihin
vaikuttaminen. Opinnaytety6n tekija tydskenteli Royal Ravintoloiden Ravintola Haviksessa
hovimestarina. Taman tyon toimeksiantajaksi valittin Ravintola Nokka, joka oli saman
yrityksen toinen yksikkd. Tavoitteena oli itsensé haastaminen, uusien verkostojen luomi-
nen ja tydajan erottaminen vapaa-ajasta. Tyokokemus Royal Ravintoloiden eri toimipis-
teissa oli tuonut osaamista kaytannon tydhdn seka johtamiseen. Ymmarrys sosiaalisen

median hyédyntamisesta yritysmarkkinoinnin nakékulmasta puuttui.

Produktina valmistui opasvihko, jonka avulla Ravintola Nokka pystyi paivittamaan Insta-
gram-tilia systemaattisesti. Tyon tavoitteena oli saada opasvihkosta selkedkayttdinen ja
saada yrityksen Instagram-tili aktiiviseksi. Tyéprosessin aikana kirjoittaja selvitti Ravintola
Nokan sosiaalisen median s&&nnot, joiden pohjalta han paivitti yrityksen Instagram-tilia.
Produkti toteutettiin prosessiluonteisesti.

C

Projektille Projektia suunniteltin Projektia tydstettin Projekdi valmistui
valittiin yhdessi aikataulun jatoimeksiantajan
toimeksiartaja. toimeksiantajan ja mukaisesti, jotta kanssa kaytiin 1api
Yritykselle opinnaytetydohjaajan tavoitteisiin tydn onnistuminen
tehddan kanssa. Kuntavoitteet paastiin. Kirjoittaja ja oltiirko
opasvihko olivat selvilla, projektia analysoi haluttuihin
Instagram-ilin alettiin tydstamaan. onnistumisia ja tavoitteisiin paasty.
paivittamiseen. haasteita.

Kuvio 8. Produktin vaiheet

Kuviossa 8 on produktin vaiheet, jotka jaettiin neljaén osa-alueeseen. Ensimmainen osa
oli toimeksiantajan valitseminen ja valmiin tyon kartoittaminen. Toinen vaihe oli suunnittelu
ja produktin tekeminen. Kolmas vaihe oli tietojen analysoiminen seké oman oppimisen
arvioiminen. Viimeinen osa oli produktin valmistuminen ja tulosten analysointi. Valmis
produkti palveli yritysta, mutta ennen kaikkea asiakkaita. Instagram-tilin kautta sidosryh-
mat nakivat visuaalisesti, mitd Ravintola Nokassa tapahtui. Produktin toteutus jaettiin 10

osaan, jotta lukija ymmartaa prosessisuunnitelman paaelementit.
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Osa 1. Opinnaytetyon tekija tytskenteli Royal Ravintoloiden eri toimipisteissa koko Haa-
ga-Helian ammattikorkeakoulun opiskelun ajan. Yritys oli tuttu ja sen toimintatavat selvilla.
Toimeksiantajaksi valittiin Ravintola Nokka. Ravintolan kanssa tehtiin toimeksiantosopi-
mus toukokuussa 2015. Aiheeksi valittiin Ravintola Nokan Instagram-tilin kehittdminen,
joka oli téarkeé aihe toimeksiantajalle. Toimeksiantosopimuksen mukaan Ravintola Nokalle
valmistuu opasvihko Instagram-tilin paivittamiseen. Opinnaytetydohjaajan kanssa kaytiin
[&pi tydn aihe ja rajaus. Royal Ravintoloiden sosiaalisen median vastuuhenkil6on otettiin
yhteyttéa ja pyydettiin lupa tyon toteutukseen.

Toimeksiantajan kanssa keskusteltiin produktin tavoitteet, tydon kesto seka yhteinen na-
kemys valmiista tyosta. Alkuvaiheessa sovittiin Ravintola Nokan yhteyshenkil6, jonka
kanssa kaytiin lapi tydon prosessi. Toimeksiantajan kanssa oltiin paljon vuorovaikutuksessa
sahkopostin ja palavereiden merkeissd. Muodostui selked suunnitelma ja tieto siitd mita ja

miten ty6 valmistui.

Osa 2. Prosessin seuraava osa oli tietoperustan kirjoittamisen vuoksi tarkea. Kirjoittaja
halusi hyodyntaa Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa oppimaansa liittyen kirjalliseen
osaamiseen ja hyvien lahteiden etsimiseen. Tietoperustaan haluttiin kayttdd mahdollisim-
man paljon eri lahteita liittyen digitaaliseen markkinointiviestintaan, visuaaliseen markki-
nointiin, sosiaaliseen mediaan seka kuvaamisen perusteisiin. Prosessin aikana luettiin
erityylista kirjallisuutta, joista osa karsittiin pois valmiista tyosta. Tassa opinnaytetydssa
hyddynnettiin myds samantyylisien opinnaytettiden lahteitéd. Osa-alue painottui kesékuu-
hun 2015, joka loi pohjan valmiin produktin toteutumiselle. Prosessi kesti koko opinnayte-

tyon ajan.

Osa 3. Kesadkuussa 2015 tutustuttiin kokonaisvaltaisesti Ravintola Nokkaan, jonka koettiin
olevan tarked osa tyota. Ravintola oli aikaisemman tytékokemuksen puolesta tuttu, mutta
lukemalla ravintolasta kirjoitettuja blogikirjoituksia, saatiin realistinen kuva siitd, mita asi-
akkaat ajattelevat ravintolasta. Blogikirjoitusten perusteella Ravintola Nokasta oli positiivi-
nen, mutta kallis kuva. Tarkasteltiin sosiaalisen median palveluista TripAdvisor seka Eat.fi.
TripAdvisor-sivulla Ravintola Nokasta oli lahtokohtaisesti positiivista palautetta. Ruokaa
pidettiin hieman kalliina ja paikkaa fine dining -tyylisena. Sivuston kavijoista 84 prosenttia
oli antanut erinomaisen arvostelun ja kolme prosenttia huonon. Kokonaisarvosanaa voi-
daan pitaa hyvana. Viimeisimmat arvostelut olivat kesékuulta 2015 ja niit& oli muutama.
Eat.fi-sivustolla arvosteluita ei ollut paljon vuodelta 2015, mutta kokonaisvaltaisesti arvos-
telut olivat positiiviset. Ruoan laatu oli saanut asteikolla 1-5 arvosanan 4.9, kokemus 4.6
ja ruoan hinta-laatusuhde 3.3. Tietojen pohjalta voidaan paatelld, etta ravintolassa valmis-

tetaan erinomaista ruokaa, mutta tasoa pidetdan korkeana ja kalliina.
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Osa 4. Tassa osassa keskityttiin |&htotila-analyysin luomisprosessiin. Ravintolan Insta-
gram-tilia analysoitiin ja mietittiin kehitysideoita. Ravintola Nokasta tehtiin swot-kaavio,
johon kirjoitettiin ravintolan heikkoudet, vahvuudet, mahdollisuudet ja uhat. Toteutettiin
haastatteluja, joiden pohjalta saatiin ymmarrys asiakkaan nakokulmasta ravintolasta. Osa-
alue kokonaisuudessaan mahdollisti ymmarryksen, miten produktia alettiin tyostaa.

Osa 5. Kirjoittaja alkoi paivittdd Ravintola Nokan Instagram-tilia kesakuussa 2015, mutta
vasta aktiivisesti heindkuussa 2015. Instagram-tilin paivittdminen kesti produktin loppuun
asti lokakuun 2015 puoleenvaliin asti. Prosessin aikana kokeiltiin erilaisten kuvien lisaa-
mista Instagramiin. Tavoitteena oli tehda tilista aktiivinen, joka tarkoitti seuraajamé&aran

kasvattamista ja kuvien aktiivista paivittamista.

Osa 6. Toimeksiantajan kanssa suunniteltiin kesdkuun 2015 lopussa mahdollisia kilpailuja
heina-, elo- ja syyskuulle 2015. Ensimmainen kilpailu toteutettiin heindkuussa 2015. Ko-

keiltiin Kilpailun toimivuutta. Tuloksena paatettiin olla jarjestamatta uutta kilpailua elokuus-
sa 2015. Todettiin seuraavan kilpailun jarjestimisen olevan ajankohtaista, kun Instagram-

tili on ollut aktiivisessa kayttssa ja seuraajia on enemman.

Osa 7. Nokan henkilokunnan kanssa perustettiin heindkuussa 2015 puhelimessa toimi-
vaan WhatsApp-pikaviestisovellukseen ryhma4, johon lahetettiin kuvia ja ideoita Instagram-
markkinointiin. Ryhmaan kuului nelja keittichenkilokunnan tyontekijaa seké yksi salihenki-
[6kunnan tyontekija. Keittichenkilokuntaa oli ryhméssa enemman, koska kuvien haluttiin
painottuvan ravintolan tuottamaan léhiruokaan. Ryhman sisalla lahetettyja kuvia hyddyn-

nettiin ravintolan Instagram-tilill&.

Osa 8. Opinnaytetydn tuloksia seurattiin ja niista kirjoitettiin empiirisen osan tulokset ja

johtopaattkset osioon. Tuloksia analysoitiin ja kehitysehdotuksia esitettiin.

Osa 9. Opasvihko valmistui lokakuun 2015 puolessavalissa. Tyo palautettiin Ravintola
Nokalle sahkoisessd muodossa. Tyd kaytiin ravintolan henkilokunnan kanssa lapi. Toi-
meksiantaja oli todella tyytyvainen kirjoittajan tekemaan tydhon. Taman jalkeen lopputu-

loksia analysoitiin kaksi viikkoa.
Osa 10. Opinnaytetyd esitettiin marraskuun 2015 alussa. Opinnaytetydn tekija sai tAman

tyon kautta vastuun pdivittdd oman ty6paikkansa sosiaalista mediaa. Koska tekijanoikeu-

det olivat produktin tekijalla, han hyddynsi valmista opinndytetydtd omassa tytpaikassaan.
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4.1 Yritysesittely

Ravintola Nokka on Royal Ravintoloiden omistama ravintola, joka sijaitsee Helsingin Kata-
janokalla. Ravintola koostuu baarista, puotikahvilasta, ravintolatilasta, elamyskeittié Ko-
kasta, viinikellarista seka terassista. Ravintolassa on kokonaisuudessaan 100 asiakas-
paikkaa. Ravintola Nokassa viihtyvat niin nautiskelijat, ruoka-asiantuntijat, turistit seka

harrastekokit.

Royal Ravintolat omistaa 35 ravintolaa seka 16 Hanko Sushi -ravintolaa, jotka toimivat
Konseptiravintolan alla. Yrityksen emoyhtié on Royal Ravintolat Oy ja tytaryhtié Royal
Konseptiravintolat Oy. Royal Ravintolat tavoittelee 800 miljoonan liikevaihtoa vuodelle
2015. (Royal Ravintolat.) Royal Ravintolat omistuksessa olleet Hotel Haven, Hotel Fabian
ja Lilla Roberts myytiin Kdmp Group yritykselle toukokuussa 2015. Royal Ravintoloiden
likeidea oli kehittya ravintola-alan yrityksena. (Kauppalehti 2015.) K&mp Groupin liikevaih-
to vuonna 2014 oli noin 50 miljoonaa euroa ja sen oletetaan nousevan yrityskaupan myo-

ta 65 miljoonaan euroon (Markkinointi&Mainonta 2015).

Ravintola Nokan liikeidea on valmistaa erinomaista lahiruokaa kayttamalla laadukkaita
raaka-aineita. Ravintola tilaa osan raaka-aineistaan pientilatuottajilta, joka mahdollistaa
l&hiruoan tarjoamisen asiakkaille tuoreena. Ravintolalla on useita yhteistybkumppaneita,
joilta ruoka tulee. Kyseisista tuottajista pitkdaikaisemman yhteistyén Ravintola Nokan
kanssa ovat solmineet Sallan villiporo, Alhopakan ankat sek& Bovikin karitsat. Kaikki tuot-
tajat ovat ravintolalle tuttuja ja ravintolan henkilékunta on koulutettu kertomaan tuottajista
asiakkaille. Yhteensa ravintolalla on yli 15 lahituottajaa, jotka ovat nahtavissa yrityksen
kotisivuilla. (Ravintola Nokka 2015a.)

Ravintola Nokka viestii visuaalisen ilmeen kautta asiakkailleen ravintolan rentoa ilmapiiria.
Ravintolasalissa ei ole poytaliinoja, leipakorit seka vesikannut jatetdan asiakkaalle poy-
tadan seka asiakaspalvelu on rentoa. Keittion kautta asiakkaille valittyy ammattitaitoinen
ote ruoanvalmistukseen. Sali- ja keittihenkilokunnan yhteisty6 asiakkaille heijastuu ilmei-

den, eleiden seka positiivisen tunnelman kautta.

Ravintola Nokan Pientilapuodissa myydaan luomutuotteita, kuten raakasuklaata, marme-
ladeja ja mehuja. Kaikki puodin tuotteet ovat valmistettu korkealuokkaisista raaka-aineista.
Pientilapuodin herkkukassi on loistava lahjaidea yrityksien asiakkaille ja kaikille, jotka ar-

vostavat kotimaisia ja korkea-arvoisia makuja. (Ravintola Nokka 2015a.)
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Nokan sijainti rajoittaa asiakkaiden sattumanvaraisen ravintolakaynnin. Ravintolan suu-
rimmaksi haasteeksi koetaan sidosryhmille muodostunut yritysmielikuva. Ravintola Nokka
tunnetaan hienona fine dining -tyylisena ravintolana. Nokka on tehnyt vuosien tyon, jotta
paasisi kyseisesta leimasta pois. Ihmisille muodostunut nakemys yrityksesté ohjaa heidan
ostokayttaytymistaan. Ennakkoluulot, tieto ja tunteet saattavat rajoittaa asiakkaan ravinto-
lavalintaa. (Isohookana 2007, 19-20.) Tama vaikeuttaa uuden mielikuvan luomista asiak-
kaille (Merisarvo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15). Ravintola Nokka hyddyntaa In-

stagram-tilia luomalla uutta rennompaa yrityskuvaa.

4.2 Lahtotila-analyysi

Ravintola Nokan Instagram-tili perustettiin tammikuussa 2015. Instagram-tili luotiin hiljai-
sena paivana ilman pidempiaikaista suunnitelmaa. Tilille oli lisatty satunnaisia kuvia, yh-
teensa 10 kappaletta toukokuuhun 2015 mennesséd. Menestyneelle ja tunnetulle ravinto-
lalle kuvien maara oli vahan, jos tavoitteena on olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa.
Paateltiin, ettd sosiaalisen median Instagram-tilin suunnittelemattomuus ja vastuuhenkilén
maaritteleméattomyys vaikutti negatiivisesti tilin toimivuuteen. Uskottiin Nokan Instagram-
tililla olevan paljon mahdollisuuksia. Vertailun vuoksi tarkasteltiin myds Ravintola Nokan
Facebook-tilia, joka oli perustettu elokuussa 2009. Tili oli ollut aktiivisemmin kaytdssa kuin

Instagram-tili.

Facebook-tilin idea on tuotteiden ja palveluiden mainostaminen. Instagram-tili toimii loista-
vana digitaalisena kuvanjakopalveluna. Ravintola Nokalla Facebookissa oli reilu 1500
tykkaajaa toukokuussa 2015 ja Instagram-tililla seuraajia oli 49. Kirjoittaja paattelee Ravin-
tola Nokalla olevan laaja asiakaskunta, jotka seuraavat ravintolan toimintaa Facebookis-
sa. Mainostamalla Instagram-tilia ja ottamalla se aktiiviseen kayttoon, uskottiin asiakkai-
den sitoutuvan kuvanjakopalveluun aktiivisesti. Ymmarrettiin sosiaalisen median tyollista-

misen olevan pitk& prosessi.

Instagram. Toukokuussa 2015 Nokan Instagram-sivuille julkaistujen kuvien maara oli 10.
Ensimmainen kuva oli lisatty tammikuussa 2015 ja tuorein kuva saman vuoden huhtikuun
lopussa. Tilille lisattyjen kuvien maara oli vahan viiden kuukauden aikajanalla, jos tarkoi-
tuksena oli kaytta sosiaalista mediaa aktiivisesti. Instagrame-tili ei ole luonut vahvaa yri-

tyskuvaa eika se ole palvellut asiakkaita visuaalisesti.
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Kuva 2. Nokan Instagram-tili toukokuussa 2015

Kuvassa 2 on ravintolan Instagram-tili toukokuussa 2015. Kuvan ylakulmassa ovat julkais-
tujen kuvien ja ravintolaa seuraavien henkildiden maéara seka yleisnakyma tilista. Ravinto-
lan henkilokohtainen kuva, joka nékyy kuvan vasemmassa yldkulmassa, puuttui taysin.
Logo on yrityskuvan perusta, joten oletetaan sen olevan tarkeassa roolissa digitaalisessa
mainonnassa. Niin sanottu profiilikuva on yrityksilla Instagram-tililla yleensa logo. Kyseista
tilia ei ollut paivitetty aktiivisesti, josta paateltiin, ettei ravintolan tilia ollut mielenkiintoinen
seurata. Nykypaivana asiakas haluaa paasta lahelle yritystoimintaa ja haluaa paasta ko-

kemaan ravintolan tunnelmaa kuvien muodossa.
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Kuva 3. Ravintola Nokan Instagram-tilin kuvat toukokuussa 2015

Kuvasta 3 on toukokuussa 2015 Ravintola Nokan Instagram-sivuille lisatyt kuvat. Eniten
tykkayksia saanut kuva sijaitsee ylimmalla rivilla keskella ja siitd on ndkyma ravintolan
terassille. Tykkayksia oli ynteensa 11. Muutamassa kuvassa ei ollut yhtaan tykkaysta.
Keskiarvoksi kuvien tykkaysten kohdalla tuli viisi, joka oli suositulle ravintolalle todella va-
han. Tasta voidaan paatelld, etta ravintolan asiakaskunta ei seuraa Instagram-tilia. Ravin-
tola Nokan tunnetuimpana hashtagina toimii #ravintolanokka ja sen kautta Ravintola Nok-
ka oli merkitty 197 kertaa.
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Kuva 4. Nokan Facebook-sivujen kansi

Kuvassa 4 on Nokan Facebook-sivun kansikuva. Ravintolan makasiinirakennus on kansi-
kuvassa. Nokan Facebook-sivuilla toukokuussa 2015 oli aktiivisempaa kayttéa kuin Insta-
gram-tililla. Ravintola Nokan sivusta oli tykéatty yhteensa 1588 kertaa ja ihmiset olivat ker-
toneet olleensa ravintolassa 2016 kertaa. Ravintolalle oli annettu Facebookin kautta 106
arvostelua pisteilla 4,6/5. Viimeisin paivitys oli tehty 19.5.2015 ja se oli saanut 52 tykkays-
ta. Ravintolan Facebook-sivu oli ollut aktiivisessa kaytossa.
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4.2.1 Swot-kaavio

vahvuudet heikkoudet
* imago * sijainti

* pientilatuottajat * yrityskuva
* |ahiruoka

mahdollisuudet

* lisaa asiakkaita
* tunnettavuus
* "yusi” liikeidea

Kuvio 9. Ravintola Nokan swot-kaavio

Kuviossa 9 on Ravintola Nokasta tehty swot-kaavio. Swot-kaaviossa luetellaan ravintolan
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Ravintolan vahvuuksiin kuuluvat hyva
mielikuva eli imago. Ravintolan vakioasiakkaat tietavat, ettd saavat ravintolasta laadukas-
ta ruokaa, joka on valmistettu puhtaista raaka-aineista. Pientilatuottajat ovat ravintolan
likeidean paaelementti ja se luo Ravintola Nokalle erottuvuutta. Nokka tarjoaa laadukasta

lahiruokaa.

Ravintolan heikkouksiin kuuluu sen sijainti. Jos ravintolaa ei tieda, sinne harvemmin me-
nee ilman poytavarausta. Asiakkaat saattavat lisdksi mieltdé ravintolan lilan hienoksi ra-
vintolaksi ja se saattaa rajoittaa tiettyjen sidosryhmien ravintolakokemusta.

Ravintolalla on hyvat mahdollisuudet saada lisda asiakkaita, kun sen "uusi” liikeidea tulee
tutuksi asiakkaille. T&han Instagram-sovellus on loistava kanava. Uusi rennompi liikeidea

avaa ovia uusille asiakassegmenteille.
Uhkiksi koetaan sdaolosuhteet ja ihmiselle muodostunut imago. Keséisin ravintolan teras-

si on ihana ja lammin kesé tuo ravintolalle paljon asiakkaita. Talvella huono saa saattaa
rajoittaa asiakkaiden tuloa tuuliseen rantaan, kun ravintoloita on myéds ydinkeskustassa.
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Uhaksi voidaan luokitella asiakkaille muodostunut fine dining -tyylinen ravintolakuva ja

uutta rennompaa otetta voi olla vaikea markkinoida.

4.2.2 Puolistrukturoitu haastattelu

Kirjoittaja haastatteli puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa kayttden muutamia henki-
16ita kesékuussa 2015, joka mahdollisti tarkemman kuvan ihmisten ajattelutavasta linkitty-
en Ravintola Nokkaan. Tarkoitus oli ymmartaa paremmin tavallista kuluttajaa. Haastatte-
luun osallistui opinnaytetyon tekijan l&hisukulaisia, kollegoita, Ravintola Haviksen kanta-
asiakkaita sekéa satunnaisia henkiloitd. Haastateltavaksi valittiin inmisia, jotka tiesivat Ra-
vintola Nokan. Haastateltavia oli yhteensa kahdeksan, jokaisesta kategoriasta kaksi.
Haastateltaville esitettiin viisi yksinkertaista nopeasti vastattavaa kysymysta. Haastattelui-
hin kaytettiin alle viisi minuuttia yhta haastateltavaa kohden.

1. Minkalainen mielikuva teillda on Ravintola Nokasta?
2. Oletko kayttanyt Ravintola Nokan ravintolapalveluita
viimeisen vuoden aikana?

3. Millaisissa tapahtumissa menisit sydomaan Ravintola
Nokkaan?

4. Seuraatko Ravintola Nokkaa Instagramissa tai
Facebookissa?

5. Kuvaile Ravintola Nokkaa muutamalla sanalla.

Kuvio 10. Haastattelukysymykset

Kuviossa 10 on haastateltaville esitetyt haastattelukysymykset. Vastaukset kerattiin yh-

teen ja niista tehtiin yhteenveto.

Kysymys 1. Haastateltavien vastaukset muodostivat yhtendisen kokonaisuuden Ravinto-
la Nokan mielikuvasta. Ravintolaa pidettiin kalliina ja todella hienona. Kolme vastaajista

totesi, ettd Ravintola Nokka oli ottanut hieman rennomman linjan.

Kysymys 2. Kuusi haastateltavista oli kaynyt sydmassa kuluneen vuoden aikana Ravinto-

la Nokassa. Kokemukset olivat olleet positiiviset.

Kysymys 3. Haastateltavat menisivat sydémaan ravintolaan hienon illallisen tai liikelou-

naan. Vastaajat eivat maininneet Ravintola Nokan baaria tai terassia.
Kysymys 4. Kaksi haastateltavista seuraa ravintolan Instagram-tilid ja viisi vastaavasti

Facebook-sivua. Haastateltavat eivat osanneet nimeta syyta, miksi he seuraavat Ravinto-

la Nokkaa kyseisissa sosiaalisen median kanavissa.
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Kysymys 5. Ravintola Nokkaa kuvataan klassiseksi, tunnelmalliseksi, hienoksi, kalliiksi

seka ihanaksi.

Haastattelun vastaukset auttoivat kirjoittajaa ymmartamaan kuluttajien nakokulman Ravin-
tola Nokasta. Haastateltavien vastausten perusteella todettiin ravintolan mielikuvan olevan
kallis ja hieno. Tama ei tullut kirjoittajalle yllatyksen&, mutta ihmetteli etenkin kallista mieli-
kuvaa. Ravintola Nokassa paaruoka maksaa keskimaarin 30 euroa (Ravintola Nokka
2015b) ja saman omistajan Ravintola Teatterissa paaruoan hinta on sama (Ravintola Te-
atteri 2015).

4.3 Ravintolat sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median tarkoitus markkinoinnissa on kommunikoida yrityksen ja asiakkaan
vélilla. Se on vuorovaikutusta ja parhaimmillaan uusien asiakassuhteiden luomista. (Kor-
tesuo 2010. 12.) Kortesuo (2010, 12—-13) painottaa yrityksen paivittaman tekstin selkean
linjan merkitystd markkinoinnissa. Asiakas kayttaa paasaantoisesti elektroniikkaa, kuten
tietokonetta lukiessaan yrityksen tekstia ruudulta. Verkkoon julkaistun tekstin on oltava

lyhyt, helppolukuinen ja markkinoiva. Tarkeda on pitaa asiakas ajan tasalla.

Ravintolat hyddyntéavat sosiaalista mediaa liiketoiminnan tukena. Sosiaalinen media mah-
dollistaa yritykselle lukuisia etuja, joista keskeisimmat ovat myynnin kasvattaminen seka
kustannusten saastaminen. Ravintolan verkkopalvelut tarjoavat asiakkaalle ajantasaista
tietoa yrityksen palveluista ja tuotteista, joka mahdollistaa heidan uudelleen saapumisen
ravintolaan. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on kustannustehokasta ja se saastaa
aikaa ja rahaa. My0s sosiaalisen median hakukoneet ovat keskeisessa roolissa liittyen
l6ydettavyyteen. (Leino 2012, 15-16.)
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Kuva 5. Ravintola Nokan Instagram-tilin tulos hakusanalla ravintola

Kuvassa 5 on kirjoittajan henkildkohtaisen profiilin kautta tehty haku sanalle ravintola. Ku-
va auttaa lukijaa hahmottamaan Instagram-sovelluksen hakupalvelun kaytén. Ylhaalla
keskella on tyhja kentta, johon kayttdjan on mahdollista kirjoittaa hakusana. Samasta pal-
Kista voi etsia kayttdjia tai hashtageja. Kuviossa etsittiin kayttajia hakusanalla ravintola.
Instagram listaa ensimmaiseksi ravintolat joita kayttdja seuraa. Taman jalkeen ravintoloita
tulee satunnaisessa jarjestyksessa, usein seuraajamaarien perusteella. Mitd enemman
ravintolalla on seuraajia, sitd paremmat mahdollisuudet on p&asta haun jalkeen ensim-

maisten joukkoon.

Facebookin siséllonhaku toimii hakukoneen avulla. Sivun ylalaidasta 10ytyy hakupalkki,
joka nakyy kayttajalle kokoajan, riippuen milla sivulla héan on. Facebook tarjoaa hakuehdo-
tuksia, joka saastaa kayttajan aikaa. Facebookin hakupalkin kautta on mahdollista hakea
sivuja, ryhmid, tapahtumia ja kayttajia (Facebook 2015b.)
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Kuva 6. Kirjoittajan Facebook-hakukoneen tulos hakusanalla ravintola

Kuvassa 6 on kirjoittajan henkilokohtaisen profiilin kautta tehty haku sanalle ravintola. Ku-
va antaa visuaalisen ymmarryksen lukijalle hakukoneen toiminnasta. Kuvan ylareunassa
keskella nakyy edelld mainittu hakukenttd, joka mahdollistaa eri hakusanojen kirjoittami-
sen. Kuvassa ndkyy satunnaisia ravintoloita, joista ensimmaisena tuli esiin Ravintola Nok-
ka. Kirjoittamalla lisda tekstid hakukoneeseen esimerkiksi tietyn ravintolan nimen, tulee

ravintola heti esille.

Kirjoittaja teki benchmarking-menetelmaa hyddyntéen vertailun eri ravintoloista. Lukijada-
nestyksen mukaan vuonna 2014 viisi Helsingin parasta ravintolaa ruoan suhteen olivat
Sandro, Farang, Rymy-Eetu, Morrison’s ja Gaijin (Jansson 2014). Ravintoloista tehtiin
opinnaytetython heindkuussa 2015 vertailu. Mukaan valittin muutama Royal Ravintoloi-
hin kuuluva ravintola. Tarkoituksena oli selvittda ravintoloiden sosiaalisen median seuraa-
jien maara. Vertailu on tehty kayttdmalla sosiaalisen median palveluista Instagram- ja Fa-

cebook-sovelluksia.
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RAVINTOLA YRITYS FACEBOOK-sivun tykkaajat | INSTAGRAM-tilin seuraajat
Ravintola Nokka Royal Ravintolat Oy 1606 69
Ravintola Teatteri Royal Ravintolat Oy 3207 203
Ravintola Salutorget | Royal Ravintolat Oy 1605 ei tilia
Sandro yksityinen 7148 94
Farang yksityinen 5659 ei tilia
Rymy-Eetu yksityinen 3598 10
Morrison’s yksityinen 1306 ei tilia
Gaijin yksityinen 4983 ei tilia

Kuvio 11. Ravintoloiden Facebook-sivun ja Instagram-sivun vertailu

Kuviossa 11 on kolme Royal Ravintolat Oy yrityksen ravintolaa seka viisi yksityista ravin-
tolaa. Vasemman puoleisessa palkissa nakyvat ravintolat. Ensimmaiset kolme ylhaalta-
pain katsottuna ovat Royal Ravintoloiden omistuksessa. Viisi viimeista ravintolaa on sijoi-
tettu ylh&alta alas lukijadaénestyksen paremmuusjarjestykseen. Vertailu tehtiin heindkuun
2015 puolessavalissa. Neljalla ravintolalla oli kdytossa Instagram-tili, joista kolme kayttivat
sitd aktiivisesti. Eniten Facebook-tykkayksia oli ravintola Sandrolla. Eroa Ravintola Nok-
kaan oli 77,54 prosenttia. Taulukosta p&ateltiin ravintoloiden keskittyvan Facebook-

sivuihin enemman, kuin Instagram-tiliin.

Sosiaalinen media on erinomainen viestintdkanava globaaliin markkinointiin. Ravintola-
alan ammattilaisia ja kuluttajia kiinnostavat muiden yritysten tarjoamat tuotteet ja palvelut.
Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2013 vain 65 prosenttia majoitus- ja ravin-
tola-alan yrityksista kaytti sosiaalisen median palveluita, joka oli kirjoittajan mielesta todel-
la vahan. Sosiaalisen median tarjoamat hytdyt ovat markkinoijalle arvokkaita. Asiakkai-
den pitaminen ajan tasalla ja heille markkinoiminen on nykypaivaa. On myoés olemassa

riskejd, mutta oikein kasiteltyna tietyt riskitekijat voidaan kasitella hyodyksi.

Nakyvyys sosiaalisessa mediassa koettiin markkinointieduksi, koska sita kautta ihmiset
|6ytavat ravintolat seka selaavat yrityksen sosiaalisen median profiilia. Yritykset saattavat
pelatd sosiaalisen median riskejd, mutta markkinointiin liittyy aina varjopuoli. Jos liiketoi-
minta on asiallista, miksi ei hyddynnettaisi yrityksen hyvia puolia markkinoinnissa. Jo
pelkka luotettava yrityskuva syntyy, kun yritys on esilla ja haluaa nayttaa asiakkaille mita

yritys tekee.

4.4 Toimeksiantajan ndkemys kuvien linjauksesta

Ravintola Nokka viestii Instagram-tilin kautta liikeidean mukaisesti ja tilille valittiin liikeide-
an pohjalta julkaistavia kuvia. Kuvien kautta oli tarkoitus informoida asiakkaita ravintolan
linjasta ruoanvalmistukseen ja asiakaspalveluun. Asiakkaat ovat muodostaneet Ravintola

Nokasta tietynlaisen visuaalisen identiteetin ja sita pyritddn muokkaamaan ravintolan mie-
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leiseksi. Paivittamalla Instagram-tilille hauskoja kuvia saadaan asiakkaille viestittya ren-

toa yrityskuvaa.

Kuvio 12. Ravintola Nokan identiteetti, profiili ja imago

Kuviossa 12 nakyy Ravintola Nokan identiteetti, profiili ja imago. Nama yhdessa muodos-
tavat Ravintola Nokan yrityskuvan. Ottamalla huomioon asiat, joihin yritys pystyy vaikut-
tamaan itse, voidaan imagosta tehda luja. Sosiaalisen median kautta Ravintola Nokka voi
informoida asiakkaita ja jakaa heille tietoa yrityksen jokapaivaisestéa toiminnasta. Kuvien
kautta asiakas ymmartaa annetun informaation visuaalisen ndkemyksen kautta ja tekee

havaintoja.

Toimeksiantajan kanssa keskusteltiin produktin toteutuksen aikana Instagram-tilin linjauk-
sesta. Opinnaytety6n kannalta oli tarked ymmartaad, mita toimeksiantaja haluaa. Listattiin
huomioitavat kohteet digitaalisen markkinoinnin linjauksen pohjalta. Selvitettiin toimek-
siantajan ndkemys, jotta ymmarrettiin yrityksen toiveet. Ravintola Nokan visio oli tuoda
esille uusi tyyli, joka on rennompi kuin ennen. Tavoitteena on, ettd kuvien kautta heijastuu
rentous ja ravintolan ote jokapdaivaiseen ty6hon. Instagramissa tuli korostaa laadukasta
ruokaa, erinomaisia raaka-aineita sekéa pientuottajia, johon Nokan liikeidea pohjautuu.
Kuvien tuli olla tunnelmallisia, aitoja ja erityylisid - mielikuvitusta sai kayttda hyvan maun
rajoissa. Kirjoittaja listasi padasiat mita yritys haluaa ja mita se ei halua seké paasaannot

kuvien linjauksesta.
Mita halutaan
- Kuvissa tulee nékya mahdollisimman paljon ihmisi&, jotta saadaan vélitettya aitoa
tunnelmaa. Asiakkaita kuvatessa kysytaan asiakkailta lupa.

- Nokan ruokafilosofiaan kuuluvat l&hiruoka, pientilatuottajat, luomu, kotimaiset villit
kalat ja eettisesti tuotettu ruoka. Naita halutaan tuoda kuvien kautta esille.
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- Kuvissa halutaan nahda ruokaa, raaka-aineita, annoksia, ruoan valmistuskuvia ja
pientilatuottajien tuotteita.

- Halutaan nahda ihmisia ruoan ympaérilla. Kuvia voidaan ottaa esimerkiksi, kun kokit
tekevat ruokaa tai tarjoilija ottaa annoksen kateensa.

- Ravintolan salista halutaan miljokuvia. Ravintolan yksityiskohdista voidaan ottaa
kuvia.

- Halutaan mainostaa, ettd Nokan terassille tai baariin voi ottaa eldimia mukaan.

- Ravintolan keittiokoulu Kokkaa tulee mainostaa silloin tallgin.

- Kuvien tulee liittya aina Ravintola Nokkaan.

Mita ei haluta

- Kaikki seksiin liittyvat kuvat, tekstit ja hashtagit ovat kiellettyja.

- Paihtyneita inmisia ei kuvata.

Kuvien laatu ja varimaailma

- Kuvia voi ottaa tavallisella kamerakannykallda, mutta myos paremmalla kameralla
otetut kuvat ovat hyvia.

- Paasaantoisesti lisataan varillisia kuvia, mutta satunnaisesti mustavalkoisia kuvia
saa lisata.

- Voidaan korostaa Nokan logon véreja, eli punainen, musta ja valkoinen. Vareja voi

kayttdd runsaasti elavoittdmaan kuvaa.

Julkaisukieli, julkaisijat ja julkaisuajat

- Instagram-tililla julkaisukielen& toimii englanti.

- Vain yksi henkilo paivittdd Nokan Instagram-tilia.

- Hyddynnetdan jo olemassa olevaa mobiilisovelluksessa toimivaa ryhméaa, johon
kaikki voivat lisata kuvia ja ideoita.

- Julkaisuja lisataén ravintolan aukioloaikoina tai tilanteen mukaan.

- Instagram-tilille lisatdan kolme tai nelja kuvaa viikossa.

45 Produktin toteutus

Opasvihko annettiin toimeksiantajalle sahkoisessa muodossa, mutta sitd oli tarkoitus kayt-
taa paperiversiona, jotta se on nahtavissa koko ajan. Tyon toteutus jaettiin kolmeen

osaan; Instagram-tilin paivittdminen, tietoperustan kirjoittaminen ja aktiivinen vuorovaiku-
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tus Ravintola Nokan henkilokunnan kanssa. Yksi osa produktia oli saada ravintolan Insta-

gram-tili aktiiviseksi.

Produktin toteutukseen kaytettiin sosiaalisen median palveluista Instagram-
mobiilisovellusta. Instagram-mobiilisovellus ja sen helppokayttoisyys koettiin palvelevan
Ravintola Nokan tarpeita. Ravintolan haluttiin paasevan mukaan aktiivisesti digitaaliseen
markkinointiin. Instagram-sovellus taytti kaikki suunnitellut toiveet ja tarpeet. Instagramiin
lisattiin kuvia, videoita ja toteutettiin kilpailu. Ravintola Nokalle hyvéksi todetut hashtagit ja
geotagit kirjoitettiin opasvihkoon. Facebookin paivittdminen toimi sivutyoné. Facebook-
sovelluksessa mainostettiin myds Instagram-tili&. Mainostuksen jalkeen seuraajamaara

kasvoi 15 henkilolla.

Kesakuu koettiin tarkeaksi kuukaudeksi pohjatydn kannalta. Kuukauden aikana produktin
tekija tutustui kirjallisuuteen, etsi hyvia lahteitd sekéa kirjoitti tietoperustaa. Tietoperustaa
kirjoitettiin lahteiden etsimisen ohessa. Kirjoittaminen aloitettiin osa-alueista, jotka koettiin
pohjatydn kannalta tarkeimmiksi. Nama osiot olivat digitaalinen markkinointiviestinta, In-
stagram ja kuvaamisen perusteet. Tietoperustan omaksuminen kyseisilté osilta loi ymmar-
ryksen digitaalisen markkinoinnin perusteista. Taméa mahdollisti toiminnallisen tydn Kirjoit-
tamisen, kun kuvia ja kilpailuita suunniteltiin ja toteutettiin. Ihmisten kirjoittamat blogikirjoi-
tukset Ravintola Nokasta auttoivat paasemaan lahemmaksi ravintolan tunnelmaa asiak-
kaan nakokulmasta. Ymmarrettiin erilaisten digitaalisten markkinoinnin eri palveluiden
hyddyntaminen ravintolatoiminnassa. Ravintola Nokka kaytti séhkdpostia, sosiaalista me-
diaa ja bloggaamista hyodykseen. Osa palvelukanavista oli Ravintola Nokan digitaalises-
sa markkinoinnissa vieraampia, kuten viraalimarkkinointi tai hakukoneiden optimointi. Us-
kottiin edella mainittujen palvelukanavien palvelevan muita yrityksia enemman, kuin ravin-

tola-alaa.

Produktia tyostettiin [ahes paivittain, koska kirjoittaja hallinnoi Ravintola Nokan Instagram-
tilid. Kesé- ja heinakuun aikana lisattiin muutamia kuvia ravintolan Instagram-tilille. Kysei-
set kuukaudet painottuivat tietoperustan kirjoittamiseen ja lahteiden etsimiseen. Ravintola
Nokan yhteyshenkilén kanssa oltiin aktiivisesti vuorovaikutuksessa. Instagram-tilille lisat-

tiin ruokakuvia sek& muutamia tunnelmakuvia. Suunniteltiin ja ideoitiin, milta Instagram-tili
tulisi nyttamaéan. Alustavia ideoita olivat Instagram-tililla jarjestettavat kilpailut, joista yksi

pidettiin heindkuussa 2015.
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Kilpailu #herkkuheindkuu

Heindkuussa pidettiin kilpailu, jonka idea oli ottaa kesaaiheinen kuva Ravintola Nokasta ja
lisata se ravintolan Instagrame-tilille. Kilpailuun osallistuttiin kayttamalla hashtageja #ravin-
tolanokka ja #herkkuheindkuu. Heindkuun viimeisena péaivana Instagram-tilille julkaistiin
satunnaisesti valitut kuvat, joista seuraajat saivat valita voittajan. Voittaja oli kyseisista
kuvista eniten tykkayksia saanut. Voittajalle annettiin kassillinen pientilatuotteita Ravintola
Nokan puodista.

thewinebro, stoubie, e.ahistrom,
riinacaroliina, sonjahr, tarmoaliantero
Jo konstig___ tykkadvat tasts

ravintolanokka Kesdn kunniaksi
Jarjestamme herkkukassikilpailun!

toksia Nokan Instagram-sivulla
o kka, joista eniten tykkayksia
B} soanut kuva voittakoon! Voittaja julkaistaan
perjantaina 317. Tsemppis kisson ja ihanaa
kesaa!

Kuva 7. Heinakuun kilpailun julkaiseminen Instagram-tilille ja Facebook-sivulle

Kuvassa 7 ndkyy Ravintola Nokan Instagram-tilille ja Facebook-sivulle lisétyt julkaisut
kilpailusta. Samaa tekstia ja kuvaa kaytettiin molemmissa julkaisupaikoissa. Kilpailu jul-
kaistiin heindkuun 2015 ensimmaisena paivana, joka oli keskiviikko. Julkaisu lisattiin Fa-
cebook- ja Instagram-tilille kello 14.30-15.00 valilla, joka tietoperustan mukaan on aika

jolloin saavutetaan nopeasti paljon ihmisia.

41



Kuva 8. Standit naisten- ja miestenhuoneessa seka baarissa.

Kuvassa 8 on Instagram-tilille ja Facebook-sivulle lisatyt paivitykset kilpailusta. Kuvassa
nakyy konkreettisesti tilat, joihin julkaisun paperiset versiot ovat sijoitettu. Ravintolaan
laitettiin konkreettisesti kolme kappaletta julkaisuja paperiversiomuotoon, jotta ihmiset
nakivat sen. Vasemmassa ylakulmassa nékyy standi Ravintola Nokan baaritilassa seka
standi lahietaisyydelta. Vasemmassa alakulmassa on naistenhuone ja oikeassa alakul-
massa miestenhuone. Kehykset sijoitettiin naisten- ja miestenhuoneisiin, jotta ihmiset pys-

tyvat lukemaan kilpailun rauhassa ja ne huomattaisiin.

Hein&kuun kilpailun aikana Ravintola Nokan Instagram seuraajamaéara kasvoi 30 henkil6l-
l&. Kilpailuun osallistui yhteensa kuusi henkilda. Kilpailun tarkoituksena oli saada ravinto-
lan Instagram-tilille lisda seuraajia ja aktiivista osallistumista ravintolan sosiaaliseen medi-
aan. Kilpailun jalkeen paatettiin pitda seuraava kilpailu vasta, kun seuraajaméaara on

noussut huomattavasti ja tili on saatu aktiiviseen kayttéon.

Elokuussa 2015 pidettiin palaveri osan Ravintola Nokan henkilokunnan kanssa. Palaverin
tarkoituksena oli paéattaéa ravintolan Instagrame-tilin suunta. Paatettiin Instagram-tilin mark-
kinointikieleksi englanti. Facebook-sivun markkinointikieli oli suomi. Perustettiin puheli-
messa toimivaan WhatsApp-sovellukseen ryhmé, jonka kautta lahetettiin kuvia ja oltiin

aktiivisesti vuorovaikutuksessa ravintolan henkildkunnan ja produktin toteuttajan valilla.
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Ryhma todettiin toimivaksi. Palaverissa keskusteltiin tulevista kuvista. Ryhmassa olivat
kirjoittajan liséksi toimeksiantajan yhteyshenkilona toimiva henkild, keittiopaallikkd sekéa
muutama keittibhenkilokunnan tyontekija. Ryhman kesken lahetettiin kuvia ja ideoita. Mo-
biilisovellus on nopea tiedonvalityskanava, josta oli hydtya produktin toteutuksessa.

Elokuusta 2015 alkaen Instagram-tilille lisattiin viikon aikana vahintaén nelja kuvaa. Seu-
raajamaara kasvoi produktin toteutuksen aikana 105 henkil6lla. Ymmarretaan seuraaja-
maaran olevan uskottavuuden ja mielenkiinnon kannalta tarke& osa sosiaalista mediaa.
Se ei vaikuta suoraan myyntiin, mutta vaikuttaa mahdollisesti kanta-asiakkaiden muodos-
tumiseen. Elokuussa tehtiin keittiomestari Ari Ruohon kanssa linjaus kuvien suuntaan,

josta ohjeistus saatiin Royal Ravintoloiden markkinointiryhméan taholta.

4.6 Hyvan kuvan periaatteet

Hyvia kuvia syntyy harjoittelemalla. Ravintola Nokan Instagram-tilille lis&tyt kuvat oli otettu
digitaalikameralla seké alypuhelimella. Kuvien siirtaminen ja muokkaaminen oli helppoa,
koska Instagram-tililla pystyy suoraan muokkaamaan kuvia eri filttereiden avulla. Ravinto-

la Nokan Instagram-sivuilla kaytettiin varillisid sekd mustavalkoisia kuvia.

Ravintolan kayttamat kuvat olivat digitaalisessa muodossa, joten niiden kasittely ja tallen-
nus oli helppoa ja nopeaa. Puhelimella otetut kuvat olivat helppo kasitella julkaisukelpoi-
seksi Instagram-tilille. Ruokakuvilla markkinoitiin Nokan kasintehtya ruokaa ja hienoja
annoksia. Kuvissa nakyi myos ravintolan henkildkuntaa, jotta saatiin valitettyd asiakkaille
aitoa tunnelmaa (liite 2). Kuvat otettiin valoisassa ymparistdssa. Joskus padvalona kaytet-
tiin lamppua, jos kuvat otettiin keittidbssa. Onnistunut kuva on monen yhtalén summa. Kir-

joittaja esittelee kappaleessa yhden onnistuneen kuvan kautta hyvan kuvan periaatteet.
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Kuva 9. Onnistunut ruokakuva

Kuvassa 9 nakyy onnistunut ruokakuva. Kuva on miellyttava silmélle ja sitd on helppo
katsoa. Annoksessa nékyy Ravintola Nokan syksyn 2015 menun alkuruoka, joka oli hau-
dutettua poronkaulaa, poron sydanté, sellerikreemia ja karpaloa. Annos toimii kuvan polt-
topisteend. Kuva sommiteltiin kolmasosasaannén mukaan. Tarkeimmat kohteet sijoitettiin
leikkauspisteisiin. Kuva sommiteltiin Instagrame-tilille siten, etté se ei hairinnyt kuvan katso-
jan silmaa. Annoksessa kaytettiin syksyisia vareja, jotta saatiin vuodenajalle sopiva tun-
nelma asiakkaan naytolle. Kuvan kirkkautta, varisavya ja kyllastymisastetta sdadettiin In-
stagram-maobiilisovelluksen tarjoamien filttereiden avulla. Ruokakuva on valoisa, jotta saa-
tiin laadukas kuva. Kuvassa nahdaan myds ravintolan logon ja likeidean mukaiset vérit,

jotka ovat punainen ja valkoinen, sek& hieman mustan savya.

Hyvin otettu kuva on helposti katseltava ja selkea. Pieni epamaaraisyys kuvassa saattaa
heréattda mielenkiintoa, mutta liialliset ristiriidat arsyttavat silmaa. Opinnaytetytn aikana
Instagram-tilille lisatyt kuvat mietittiin visuaalisen linjauksen mukaisesti. Kuvat olivat hel-
posti katseltavia ja yrityksen nakdisia. Erilaisia vareja hyédynnettiin, mutta mitdan radikaa-
lia kuvaa ei lisatty. Kirjoittaja pysyi tyon rajauksessa, jonka yksi osa oli saada Instagram-
tili aktiiviseksi. Han ei lisannyt mitd&n kovin huomiota herattavia kuvia, koski koki tAman
kuuluvan ravintolan henkildkunnalle. Tarkeintd hyvassa kuvassa on suunnitelmallisuus.
Mit& halutaan viestia, kenelle ja miten? Kun ndma kohdat ovat selkeat, on kuvan sommit-

telu ja aiheen valitseminen helpompaa.
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5 Johtopaatelmat

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli tehda toimeksiantona Ravintola Nokal-
le opasvihko Instagram-tilin paivittamiseen. Produktin yksi osa oli saada Ravintola Nokan
jo olemassa oleva Instagram-tili aktiiviseksi ja yrityksen nakdiseksi. Valmiissa produktissa
hyddynnettiin Ravintola Nokan nédkemysta kuvien linjauksesta. Kirjoittaja sai koko proses-
sin ajan kiitosta toimeksiantajalta hdnen tydstaan. Ravintola Nokan henkilokunta auttoi
ottamaan kuvia, joka mahdollisti ravintolan oman nakoisien kuvien lisddmisen sosiaali-
seen mediaan. Opasvihkon tarkoitus oli tehda ravintolan henkilékunnalle Instagram-tilin

paivittdmisesta helppoa ja selkeda.

2015 vuoden syyskuun ja lokakuun aikana tasmallisyys ja aikatauluttaminen olivat tulleet
tutuksi ja niissa oli kehitytty. Kyseisten kuukausien aikana Instagram-tili& paivitettiin ja
opinnaytety0 viimeisteltiin. Valmis produkti annettiin ravintolalle 15.10.2015, jonka jalkeen
tuloksia produktin hyddyllisyydesta analysoitiin kahden viikon ajan ja toimeksiantajalta
vastaanotettiin kirjallinen palaute valmiista tydsta. Opinnaytetyd esitettiin marraskuun
2015 alussa.

Kirjoittaja analysoi asettamiensa tavoitteiden lopputulosta, joiden koettiin olevan erinomai-
set. Toimeksiantajalle tehtiin opasvihko (liite 1) maaréajassa ja sen koettiin Ravintola No-
kan jattaman palautteen mukaan palvelevan yrityksen tarpeita. Produktista oli ravintolalle
ja yritys otti sen kayttoon sosiaalisen median tueksi. Prosessinhallinta oli kehittynyt opis-
keluvuosien ohella ja tyon tekeminen oli koko ajan aikataulullisesti hallittua. Toimeksianta-
ja antoi valmiista tyosta pelkaé positiivista palautetta. Ravintola Nokan Instagram-tili saa-

tiin aktiiviseksi.

PAIVAMAARA |SEURAAJAT

1.6.2015 49
15.6.2015 59
1.7.2015 62
15.7.2015 69
1.8.2015 80
15.8.2015 89
1.9.2015 99
15.9.2015 114
1.10.2015 132
15.10.2015 154

Kuvio 13. Ravintola Nokan Instagram-tilin kehitys
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Kuviossa 13 on Ravintola Nokan Instagram-tilin seuraajamaaran kehitys prosessin alusta
prosessin paatokseen asti. Seuraajamaara kasvoi kesakuun 2015 alusta lokakuun 2015
puoleen vélin aikajanalla 105 henkil6lla. Seuraajaméaéaran kasvu oli tasainen. Toimeksian-
taja oli toivonut, ettd Instagram-tili saadaan aktiiviseksi, jotta yrityksen on helppo jatkaa
tilin paivittamista. Seuraajamaaran kasvaminen koettiin olevan realistinen tyon aikaan
nahden. Taman tuloksen pohjalta uskotaan ravintolalla olevan helppo jatkaa tilin kehitta-

mista. Toiveiden mukainen pohja oli luotu.
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Kuvio 14. Iconosquaren kuvio Instagram-tilin kehityksesta

Kuviossa 14 on Iconosquaresta otettu kuvio, joka kuvaa ravintolan Instagram-tilin kehitys-
ta. Kuvassa tutkittu aikavali alkaa 5.7.2015 ja paattyy 12.9.2015. Alhaalla oleva musta
viiva kertoo Ravintola Nokan seuraamista kayttajista ja sininen viiva kertoo, kuinka moni
henkild seuraa ravintolan tilia. Taméan kaavion avulla lukijalle haluttiin nayttaa visuaalisesti

kasvuvauhti, jonka todettiin jo aiemmassa kappaleessa olevan tasainen.
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Kuva 10. Ravintolan Instagram-tili produktin alku- sek& loppuvaiheessa

Kuvassa 10 on Ravintola Nokan Instagram-tili produktin alku- seka loppuvaiheessa. Ku-
van vasemmalla puolella ndkyy toukokuussa 2015 otettu kuva Instagram-tilista ja oikealla
puolella lokakuussa 2015. Kirjoittaja lisasi yhteensa 55 kuvaa. Ravintolan Instagram-tilia
alkoi seurata 105 henkil6a ja ravintola alkoi seurata 23 henkil6d. 2015 vuoden kesakuus-
sa Ravintola Nokka oli merkitty kayttamalla hashtagia ravintolanokka 197 kertaa ja vas-
taavasti saman vuoden marraskuun alussa 405 kertaa. Produktin tekija oli tyytyvainen

tydn tavoitteeseen saada Instagram-tili aktiiviseksi.

Digitaalinen markkinointiviestintd osana Ravintola Nokan markkinointia todettiin kustan-
nustehokkaaksi ja yritysta palvelevaksi. Digitaalisuuden hy6dyt nakyivat produktin tekijan
jokapaivaisessa tytssa. Kirjoittaja lisasi kuvia Instagram-tilille jopa Saksasta asti. Mahdol-
lisuus Instagram-tilin paivittdmiseen missa ja milloin vaan koettiin erinomaiseksi kiireisen
aikataulun vuoksi. Kuvia lisattiin Instagram-tilille ajan kanssa kotona, mutta myds esimer-
kiksi kaupungilla. TAssa huomattiin digitaalisen markkinoinnin nopeus ja suora vuorovai-
kutus asiakkaisiin. Kun kuva oli lisatty, nakyi se kaikilla Instagram-palvelun kayttajilla heti.
Asiakkaiden kommentteihin kiinnitettiin huomiota. Tili oli vasta alkuvaiheessa, mutta muu-

tamia kommentteja tuli, joihin oli mukava vastata. Ravintola Nokan sosiaaliseen median
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osallistujat eivat ole viela silla tasolla, etta jokaisesta kategoriasta 16ytyisi henkilditd, mutta
yksittaiset kommentit olivat merkittavia ja tarkeité. Oletettavaa on, etta vuosien paasta
sosiaalisen median osallistujista 16ytyy asiakkaita kuhnureista friikkeihin. Valmis produkti
loi suunnitellun markkinoinnin Ravintola Nokalle, jota yritys pystyy muokkaamaan ajan-

kohtaiseksi aina muutoksien mukaan.

Opinnaytetyon rakenne liittyi lisaksi vahvasti visuaaliseen markkinointiin ja yrityskuvaan.
Kaikki yrityksessé tehty mainonta ja markkinointi tulee mietti& yrityksen liikeidean mukai-
seksi. Asiakkaille viestittava informaation taytyy tukea imagoa. Tasséa opinnaytetyssa
visuaalisen markkinoinnin markkinointi ndkyy kuvien muodossa. Kaikki Instagram-tilille
julkaistut kuvat oli mietitty visuaalisen linjauksen pohjalta. Lisatyt kuvat olivat Ravintola
Nokan nakoisia. Markkinointia tehtiin asiakkaille, jotka muodostivat oman nakemyksen
kuvista. Tarkoituksena oli viestia rentoa ilmapiiria, jotta asiakkaat huomaisivat ravintolan

olevan helposti lahestyttava.

Ravintolan henkildkunta oli aktiivisesti mukana koko toiminnallisen tyén ajan. Henkiléstd
on yrityksen voimavara ja kirjoittajan mielesta oli upeaa nahda, miten sitoutunut henkilo-
kunta Ravintola Nokassa tytskentelee. Heidan kanssa kaytiin lapi ravintolan yrityskuva,

jotta kaikilla oli yhteinen linja, jota tuli noudattaa.

Opinnaytety® opetti kirjoittajalle varsinkin digitaalisen markkinoinnin ja visuaalisen identi-
teetin merkityksesta yrityksen liiketoimintaan. Ymmarrettiin kuitenkin aihealueiden laajuus,
joten niiden taydelliseen sisaistamiseen tarvittaisiin vuosien tyo ja opiskelu. Opittujen tieto-
jen ja kokemusten pohjalta digitaalisuus yritysmarkkinoinnissa avautui, joka oli yksi tavoi-
te. Tyon aikana nahtiin konkreettisesti erilaisten kuvien viesti asiakkaille. Vaikka produktin
tekija ei tydskennellyt Ravintola Nokassa, péési han ravintolan toimintaan sisaan ja koki

olevansa osa henkilokuntaa.

Opinnaytety6n tekeminen myds tuotti haasteita. Suurimmat haasteet koettiin olevan toi-
minnallisen tydn tekeminen eri yritykseen, kuin missa henkilokohtaisesti tydskenteli. Hel-
pompaa olisi ollut tehd&d omaan tytpaikkaan produkti, mutta kuten aiemmin mainittiin, se
ei ollut tarkoitus. Kirjoittajan tuli perehtya Ravintola Nokkaan ja kokea olevansa osa henki-
I[6kuntaa, jotta saisi mahdollisimman hyvan lopputuloksen. Produktia tehtiin kesasesongin
aikana, jolloin tekijalla oli todella kiire ja pitkia tydpaivia omassa tydpaikassaan. Valilla
koettiin haasteeksi aikataulullisesti kuvien liséaminen Instagram-tilille. Haasteet kuitenkin

opettivat tAsmallisyytta ja aikatauluttamista.
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Kirjoittaja jai miettimaan ravintoloiden kayttaytymista sosiaalisessa mediassa. Muutamilla
ravintoloilla, kuten Farang ja Gaijin, ei ollut Instagram-tilid, joka yllatti. Sosiaalisessa me-
diassa aktiivisesti mukana oleminen luo asiakkaalle positiivista mielikuvaa. Jos yritys pys-
tyy julkaisemaan kuvia sen tuotteista ja palveluista, oletetaan toiminnan olevan vilpitonta.
Yhdeksi syyksi jattaa osallistumatta sosiaaliseen mediaan arvioidaan sosiaalisen median
haitat. Saatetaan pelatéa asiakkaiden reklamaatioita julkisesti tai mahdollisia tietoturvaris-
keja. Yhdeksi syyksi epéillaan ketjuravintoloiden ymmarrysta siitd, mita sosiaalisessa me-
diassa saa julkaista ja mita ei. Kun ei ole kyseessa yksityisyrittaj&, on valta aina johdolla.
Hyvaan johtamiseen kuuluu oman ravintolan toimipisteen lapikohtainen tunnettavuus, oli
kyse asiakaspaikoista tai sosiaalisesta mediasta. Kaikkialla tulee mainostaa yrityksen lii-
keidean mukaista kuvaa. Epavarmuutta saa olla, mutta on ymmarrettava, ettéa kaikkeen
liittyy hyodyt ja riskit. Miksi ei yrittaa ja kokeilla? Mitd menetettavaa loppupeleissa yrityk-

sella on, kun on kyse digitaalisesta viestinnasta?

5.1 Opasvihkon analysointia

Opasvihko tehtiin mahdollisimman yksinkertaiseksi ja lyhyeksi, jotta sitd oli helppo kayttaa
ja se veisi mahdollisimman vahan aikaa (liite 1). Ravintola-ala on hektista ja usein ei 16ydy
aikaa liian pitkien tekstien lukemiseen. Vihko luotiin Ravintola Nokan henkilokuntaa palve-

levaksi.

Opasvihkossa on ohjeet paivityskieleen, vastuuhenkil6on, kuvien julkaisuaikoihin, kuvien
lisaamiseen ja hashtageihin. Paivityskielena toimii englanti. Ohjevihko palautettiin toimek-
siantajalle sahkodisessa muodossa, jotta ravintolan henkilokunta pystyi muokkaamaan
vastuuhenkil6-osuutta seka tulostamaan paivitetyn ohjevihkon kaytettavaksi. Tietoperus-
tassa kerrottiin milloin Instagram- ja Facebook-tileille tulee lisétéa kuvia ja milloin ei. Face-
bookista I6ytyi tutkittua tietoa. Instagram toimii Facebookin alla, joten paateltiin Instagram-
tililla patevan samat suositusajat. Instagram-tilille lisattyjen kuvien kautta paateltiin, etta
julkaisuajankohdalla ei ole suurta merkitysta. Uskottavuutta tuo, kun kuvat lisdtédan ravin-

tolan aukioloaikoina.

Yritykselle listattiin opasvihkoon selkeat saannét, mita yritys haluaa ja mitd ei. Toimek-
siantajan esimiesten kanssa kaytiin [&pi ravintolan haluamat asiat, jotka kirjoittaja listasi
ravintolan henkilokunnalle. Ravintolan henkildkunta oli aktiivisesti mukana koko produktin
toteutuksen ajan, joka helpottaa lopullisen tydn kayttamista. Opasvihkosta l6ytyy myods
hashtagit ja geotunnisteet, joita Ravintola Nokalle suositeltiin k&yttamaan. Instagram-tilin

vastaavan henkilon on helppo katsoa ohjevihosta mita hashtageja han kayttaa esimerkiksi
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ruokakuvissa. Opasvihkosta tuli selkea ja johdonmukainen. Produktin tekija oli tyytyvainen

lopputulokseen.

Kirjoittaja analysoi valmiin opasvihkon palauttamisen jalkeen kahden viikon ajan, kuinka
hyvin toimeksiantaja oli hyédyntanyt valmista produktia. Aikajakso oli 15.10.2015—
29.10.2015. Kahden viikon aikana seuraajamaéara oli kasvanut 22 henkil6lla, joka kertoo,
ettd kasvuvauhti pysyi tasaisena. Ravintola Nokan Instagram-tilin vastuuhenkil® oli liséan-
nyt yhteensa viisi kuvaa, joka oli yhta kuvaa vahemman, kuin produktin tekija oli neuvonut.
Ymmarrettiin kuitenkin, etté opasvihkossa oleva ohjeistus kuvien lisaéadmismaarasté on
suuntaa-antava. Ravintolan henkilokunta oli hyddyntéanyt kirjoittajan neuvomia hashtageja

erinomaisesti.

5.2 Oman oppimisen arviointi ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyo oli kaikin puolin haastava, mutta opetti paljon. Suurin haaste oli kuvien pai-
vittdminen Instagram-tilille. Kirjoittaja tydskenteli opinnaytetydn prosessin aikana tayspai-
vaisesti ja vietti myos kesdloman, jonka aikana tilia oli paivitettava. Prosessinhallinta ol
jarjestelmallista, koska aikataulusta pidettiin kiinni ja kaikki suunniteltu toteutettiin. Kirjoit-
taja loi uusia verkostoja Ravintola Nokkaan. Tyon tavoitteet toteutettiin. Kirjoitusosio oli
mieleinen, koska se kehitti kirjoittamaan tieteellista tekstid. Lahteiden etsiminen ja niiden
kayttaminen koettiin haasteelliseksi projektin alussa, mutta tdssa osiossa selvaa kehitysta

havaittiin.

Opinnaytetyon tekija olisi voinut olla produktin palauttamisen jalkeen aktiivisemmin yhtey-
dessa Ravintola Nokkaan. Produktin valmistumisen jalkeen, kirjoittaja keskittyi vaan seu-
raamaan, kuinka hyvin ravintolan henkilékunta osaa kayttdd opasvihkoa, mutta totesi, etta
olisi ollut hyva olla enemman avuksi. Alussa kuvien lisddmisvauhti ei ollut ohjeistuksen
mukaista, mutta loppua kohti se parantui. Todettiin, ettéa valmiit tydkalut oli annettu Ravin-
tola Nokan henkilokunnan kaytt6on ja pohja aktiiviselle Instagrame-tilille luotu. Loppu jai

toimeksiantajan vastuulle.

Taméan opinnaytetyon lahteet valittin monien vaihtoehtojen joukosta. Kirjoittaja halusi
kayttaa lisaksi sdhkaisia lahteita. Myds ulkomaalaisia |ahteitéd hyddynnettiin. Lahteiksi va-
littiin p&&saantdisesti 2000-luvun lahteitd, mutta muutama poikkeus Ioytyi. Vanhemmat
l&hteet liittyivat design managementiin seka yrityskuvaan. Koettiin naiden lahteiden tuot-

tama teksti olevan verrattavissa nykyaikaan. Jotkut vanhat lahteet eivéat koskaan vanhene.
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Kirjoittaja jai miettimaan Ravintola Nokan Instagram-tilin sek& Facebook-sivun kehittamis-
ta. Jos molemmissa kaytettaisiin samaa viestintakieltd, voitaisiin hyddyntaé nopeaa tie-
donjakoa. Tama vaatisi kuitenkin sen, ettd puhelimen tulisi olla ravintolan henkil6kohtai-
nen, jotta siihen voisi laittaa oletusasetukseksi Ravintola Nokan Facebook-sivun.

Opinnaytety6n tekija halusi tuoda lukijalle esiin muutamia muita kehitysehdotuksia. Kun
opasvihko oli luotu ja tili saatu aktiiviseksi, voitaisiin tutkia, miten Instagrame-tilille julkaistut
kuvat vaikuttavat asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi, kun julkaistaan kuva
kampanjatuotteesta, olisi mahdollista tutkia, paljon kyseisen kuvan avulla tuotteen myynti
lisaéntyy. Ravintolan mielikuvan kehittymisté voitaisiin myds tutkia vuosien varrella hyo-
dyntadmalla haastatteluja. Toisena kehitysehdotuksena mietittiin tilin numeraalista kehitty-
mista. Selkea tavoite auttaa ravintolan henkilokuntaa paasemaan haluttuihin tuloksiin. Jos

toiminta ei ole johdettua, sitd on vaikeampi toteuttaa.

Kaiken kaikkiaan tama produkti onnistui erinomaisesti. Tydssa hyddynnettiin haastatteluja,
benchmarking-menetelmaa seké swot-kaaviota, jotka olivat tuttuja Haaga-Helian ammatti-
korkeakoulun opiskeluiden ajalta. Koettiin, etté koulussa opittua tietoa voidaan hyddyntaéa
lopputytssa. Tyo valmistui ajallaan ja se palveli toimeksiantajaa. Ravintola Nokalta saatu
palaute oli erinomaista ja kirjoittaja oli siihen tyytyvainen. Digitaalinen markkinointi on mie-
lenkiintoinen aihe. Produktin toteuttaja aikoo hyddyntéé oppimiaan taitojaan omalla ty6-
paikallaan. Tavoitteena oli, etta tydsta olisi mahdollisimman paljon hyotya niin yritykselle,
kuin produktin tekijalle. Tavoite toteutui ja tAman tyon pohjalta kirjoittajalla on valmiudet

toteuttaa sosiaalista mediaa omalla tyopaikallaan.
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Liitteet

Liite 1. Opasvihko Instagram-tilin paivittamiseen

RAVINTOLA NOKKA — OHJEVIHKO INSTAGRAM-TILIN PAIVITTAMISEEN 2015

KIELI

- Instagram - paivityskieli englanti

VASTUUHENKILO (kirjoita nimi tahan) & VARAHENKILO (kirjoita nimi tahan)

- Yksi henkilo vastaa julkaisuista ja yksi toimii varahenkiloné (sairastapauksia ja lo-
mia varten).

- Vastuuhenkiltn vastuulla on paivittaa tilia aktiivisesti, seka olla aktiivinen Insta-
gram-kayttajana. Hanen tulee tykkailla Nokan seuraamien tilien kuvista, alkaa seu-
rata tunnetuimpia kokkeja ja ravintoloita seka tykata Nokkaan merkityista kuvista.
Aktiivisuus on tarkeda markkinoinnissa.

YRITYSKUVA — RAVINTOLA NOKKA

- Kaikki sosiaaliseen mediaan lisatyt kuvat/julkaisut tulee olla yrityskuvan kanssa
samassa linjassa.

MONTA KUVAA LISATAAN VIIKOSSA

- Instagram: 3-4 kuvaa/per viikko

- Laittakaa pentteriin pieni kalenteri, johon merkataan aina, kun kuva on lisétty —
helppo kontrolloida ja pitaa paivitysvauhti tasaisena.

- Esimerkki julkaisuajankohdista:
MAANANTAI -> Maanantaina lisatdan aina kuva, koska Nokka on sunnuntaina
kiinni. Kuvan aihe tulisi olla jotain uuteen viikkoon liittyvdan. N&in heratetaan taas
asiakkaiden mielenkiinto.
TIISTAI + TORSTAI -> Nokkaan liittyvia kuvia esim. ruoka-annos, miljod, ym.
LAUANTAI -> Lauantaina olisi hyva julkaista jotain, koska Nokka on sunnuntaina
kiinni.

KUVIEN JULKAISUAJANKOHDAT

- Lisatkaa kuvia Instagramiin, kun ravintola on auki. 15-17 valilla on hyva julkaisuai-
ka. Hytdyntakaa hiljaisia aikoja.

MITA HALUTAAN KUVIIN

- Mahdollisimman paljon ihmisia — saadaan aitoa tunnelmaa. Paljon kuvia ihmisista
ruoan ymparilla (esim. keittid valmistamassa ruokaa tai tarjoilija ottamassa ruoka-
annosta).

- Ruokafilosofia — lahiruoka, pientilatuottajat, luomu, kotimaiset villit kalat ja eettises-
ti tuotettu ruoka.

- Paljon ruokakuvia, raaka-aineita, annoksia ja pientilatuottajien tuotteita.
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- Ravintolan salista ja ravintolan yksityiskohdista kuvia.

- Mainostetaan, ettéd Nokan terassille tai baariin voi ottaa eldimia mukaan (ke-
sasesonki).

- Keittio Kokkaa tulee mainostaa silloin tallgin.

- Kuvien tulee liittya aina Ravintola Nokkaan.

MITA ElI HALUTA

- Kaikki seksiin liittyvat kuvat, tekstit ja hashtagit ovat kiellettyja.
- Paihtyneitd inmisia ei kuvata.

HASHTAGIT (kayta naitd aina + keksi kuvaan liittyvia muita hashtageja)

- Kuvissa tulee aina olla #ravintolanokka.

- Ruokakuvat: #localfood #organic #food #lunch

- Keittibhenkildkuntaan liittyvat kuvat: #cheflife

- Pientilapuoti: #smallfarmshop #giftbag

- Muita hyvia hashtageja: #katajanokka #helsinkirestaurants #welcome

GEOTUNNISTEET

- Ravintola Nokka -> sijaintina kéytetd&n Ravintola Nokkaa. (Muita: Katajanokka,
Helsinki)

HENKILOIDEN MERKITSEMINEN

- Jos kuvassa esiintyvalla henkildlla on oma Instagram-tili, voidaan hénet merkita
kuvaan (esim. Ari Ruoho).

ESIMERKKI HYVASTA RUOKAKUVASTA

- Kuvan voi rajata halutunlaiseksi hyddyntamalla kuvanmuokkausta Instagramissa.
Rajaa kuva aina siten, etta padkohde on keskelld. Ruokakuva tulisi ottaa ylh&alta-
pdin ja valoisassa paikassa.

VARIT

- Hyodyntakaa varikkaita kuvia (paavarit punainen, sininen, keltainen). Siniset ja
kirkkaat kuvat ovat suosituimpia Instagramissa.
- Nokan logon vérit punainen, valkoinen — hyddyntakaa markkinoinnissa.
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Liite 2. Kirjoittajan julkaisemia kuvia Ravintola Nokan Instagram-tilille
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