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The objective of this thesis was to implement different means that a company 
could use to improve their social media. The assignment was to develop and 
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and publishing schedule. The thesis was commissioned by Restaurant Steam, a 
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Station. 
 
In the theory section of the thesis the topics of social media marketing, branding 
and customer-based marketing theories were studied. The thesis is development 
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1 JOHDANTO 

Sosiaalinen media kasvaa ja kehittyy jatkuvasti, ja sen rooli markkinoinnissa on 

korostunut viime vuosina. Digitaalinen markkinointi on mahdollistanut kohdeylei-

sön tavoittamisen sekä globaalisti että paikallisesti. Digimarkkinointi sosiaali-

sessa mediassa on tehnyt kohdennetusta markkinoinnista helpompaa ja välittö-

mästä interaktiivisuudesta asiakkaiden kanssa mahdollista (Alma media 2023). 

Yritys voi hyödyntää sosiaalista mediaa myös tunnettavuuden lisäämiseen. Sel-

keän brändin avulla on helpompaa tarjota määrätietoisempaa markkinointivies-

tintää kohdeasiakkaille. Brändin avulla yrityksen arvot, kuvat, viestit ja yleiset toi-

mintatavat välittyvät asiakkaille selkeämmin, ja syntyy laaja-alaisempi mielikuva 

yrityksen toimintamalleista. (Kananen 2018, 13–22.) 

 

Opinnäytetyön tehtävänä on selvittää, että mitä keinoja hyödyntämällä Ravintola 

Steamin sosiaalista mediaa voidaan kehittää. Ravintolan asiakkaille laaditaan ja 

toteutetaan kysely, jonka tulosten perusteella yritykselle luodaan muun muassa 

asiakasprofiili. Tavoitteena on siis luoda asiakaskyselyn pohjalta yritykselle sel-

keä kuva siitä, että kenelle yrityksen kannattaisi kohdentaa markkinointiaan, ja 

miten. Tuloksia voidaan myös mahdollisesti hyödyntää tulevaisuuden markki-

nointisuunnitelmia laatiessa. 

 

Tässä opinnäytetyössä perehdytään digimarkkinointiin, ja tarkastellaan sosiaa-

lista mediaa markkinointialustana. Tämän lisäksi keskitytään asiakaskohderyh-

män määrittelyyn, asiakasprofiilin luomiseen sekä brändin mahdollisuuksiin. 

Käymme läpi asiakaskyselyn luomisen vaiheita sekä tietoperustan keskeisiä kä-

sitteitä, kuten sosiaalisen median markkinointi, brändin visualisointi sekä näiden 

vaikutus markkinointiviestintään. 

 

 

 

 

 

 



6 

 

2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY 

 

Toimeksiantajayrityksenä toimii Holiday Inn Tampere – Central Stationin yhtey-

dessä toimiva hotelliravintola Steam. Ravintola sijaitsee Tampereella, aivan kes-

kustan kupeessa rautatieaseman vieressä. Hotelli avasi ovensa nykyisessä toi-

mipaikassaan syyskuussa 2015. (ePressi 2015.) Ravintola Steam on kuitenkin 

melko tuore konsepti, ja kantanut nykyistä nimeään vasta pari vuotta. Ravintola 

Steam toimii sekä aamiais- että illallisravintolana. Illallisen aikaan menu sisältää 

bistrohenkiset, modernit annokset. (IHG 2023.)  

Ravintola Steam on nykyisellä nimellään Tampereen runsaassa ravintolatarjon-

nassa melko uusi tuttavuus. Kilpailu on kovaa ja siksi joukosta erottuminen on 

ensiarvoisen tärkeää. Ravintolan hieman keskustan ulkopuolinen sijainti tekee 

myös asiakkaiden tavoittamisesta haastavampaa. Ravintola Steamin henkilö-

kunta perusti oman, ravintolakohtaisen tilinsä Instagramiin lokakuussa 2022 

(Lammela & Mustonen 2023). Kuviossa 1 on esitelty Ravintola Steamin In-

stagram-sivut lokakuussa 2023. Tilille on vuoden aikana kertynyt 235 uutta seu-

raajaa, ja julkaisuja on 96. 

 

Kuvio 1. Ravintola Steamin Instagram-sivut 11.10.2023 
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Opinnäytetyö aloitettiin haastatteluilla yhteistyöhenkilön ja ravintolan sosiaali-

sesta mediasta vastaavan henkilön kanssa. Näissä haastatteluissa käytiin läpi 

tavoitteita, nykyistä sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa, sekä mikä on 

yrityksen somen nykytila. Tavoitteeksi valittiin sosiaalisen median kehittäminen. 

Tampereen ravintolatarjonnasta erottuminen voi olla haastavaa, mutta oikein 

kohdennetulla ja muista erottuvalla sosiaalisen median mainonnalla lisätään yri-

tyksen tunnettavuutta. Opinnäytetyön varsinaisena kehittämistehtävänä on sel-

vittää kenelle Ravintola Steamin kannattaisi kohdistaa sisältömarkkinointinsa, 

sekä millaista sisältöä potentiaaliset seuraajat yritykseltä tahtovat. Yritykselle teh-

dään siis asiakassegmentointi, sekä sisältösuunnitelmaa. Toiveena on myös, että 

opinnäytetyön kehittämistyön tulokset auttaisivat Ravintola Steamia saamaan li-

sää seuraajia. 

Kehitysmenetelmäksi valittiin yhdessä yhteyshenkilön ja somevastaavan kanssa 

asiakaskysely, jonka avulla saadaan suoraa palautetta esimerkiksi tyytyväisyy-

destä, sekä toiveista koskien Ravintola Steamin sosiaalista mediaa. Tulosten 

pohjalta voidaan määrittää selkeämpi ostajaprofiili asiakassegmentointia ja koh-

dennettua sisältömainontaa varten. Näin saamme tietää myös kohdeyleisön 

keski-iän, sukupuolen, mieltymykset ja toiveet sisältösuunnitelmaa varten. Kysely 

on tärkeä ravintolalle myös siksi, että avoimien palautekysymysten avulla saa-

daan kehitysideoita suoraan kohderyhmältä. Asiakaskyselyn tuloksista voi olla 

yritykselle hyötyä myös tulevaisuutta ajatellen, esimerkiksi jatkokehitystä tai ver-

tailukohtia varten. (Lammela & Mustonen 2023). 

Ravintola Steamin Instagram-tilin sisällöntuottoon osallistuvat kaikki ravintolan 

työntekijät. Julkaisuista vastaa kuitenkin pääasiassa vain yksi työntekijä, vaikka 

Instagram-sivujen tunnukset ovat myös muiden käytettävissä. Julkaisujen työ-

taakkaa voimme helpottaa esimerkiksi valmiilla julkaisupohjilla, sekä helposti to-

teutettavalla julkaisuaikataululla. Sosiaalisen median markkinoinnista pyritään te-

kemään mahdollisimman yksinkertaista ja tehokasta. 

Instagramissa on mainostusmahdollisuus, jonka avulla saavuttaa näkyvyyttä. Yri-

tys voi valita tavoitteen mainokselleen, esimerkiksi lisää profiilikäyntejä, lisää 

viestejä tai tässä tapauksessa lisää vierailuja sivustolle. Kohderyhmän voi valita 
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automaattiseksi, tai luoda oman, paikallisen ja kohdennetun mainostuksen. Ra-

vintola Steamilla on jo olemassa oleva kohderyhmä, jolle mainoksia näytetään. 

Budjetin ja mainoksen keston voi valita itse. (Business Instagram 2019.) 

Ravintola Steam käyttää tehokkaasti julkaisuissaan aihetunnisteita, eli hashta-

geja. Hashtagin (#) avulla merkitään julkaisuihin avainsana. Hashtagit ovat klikat-

tavia, ja niiden avulla löytyy samankaltaisia julkaisuja, joissa käytetään samoja 

avainsanoja. (Hakala 2012.) Oikein valittujen aihetunnisteiden avulla potentiaali-

set ostoryhmät voivat löytää yrityksen sosiaalisesta mediasta. Julkaisemisen hel-

pottamiseksi listataan sopivia aihetunnisteita käytettäviksi erilaisiin julkaisuihin. 
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3 SOSIAALINEN MEDIA DIGIMARKKINOINNIN KEINONA 

Markkinointi on oleellinen osa yrityksen liiketoimintaa, sekä merkittävä menestys-

tekijä. Markkinoinnin avulla ylläpidetään asiakassuhteita, viestitään omasta tuot-

teesta ja erotutaan kilpailijoista. Markkinointi on kehittynyt yrityksen oheistoimin-

nosta keskeiseksi osaksi yritysstrategiaa. Markkinointiosaaminen onkin vuosien 

saatossa todettu yhä tärkeämmäksi: pitkäkestoisen ja kannattavan asiakassuh-

teen luomiseen tarvitaan monen eri osa-alueen osaamista. Markkinointiajattelu 

on kehittynyt kysyntäsuuntaisesta asiakaskeskeisemmäksi, eli yritykset keskitty-

vät vastaamaan kohdennetusti eri asiakasryhmien tarpeisiin sen sijaan, että yksi 

tuote sopisi jokaiselle. (Bergström & Leppänen 2021, 21–13.)  

3.1 Digimarkkinointi 

Digitaalinen markkinointi, lyhyesti digimarkkinointi, on 2010-luvulta alkaen vakiin-

tunut termiksi, jolla viitataan digitaalisilla alustoilla tapahtuvaan markkinointiin. 

Näitä alustoja ovat esimerkiksi sosiaalinen media, verkkosivut ja hakukoneet. Di-

gitaalinen markkinointi on tänä päivänä kriittinen osa yrityksen liiketoimintaa, sillä 

sen onnistuminen usein korreloi myynnin onnistumisen kanssa. (Lahtinen, Karja-

luoto, Mero & Pulkka 2022, 8, 17.) 

Digitaalinen markkinointi on kehittynyt vähitellen markkinoinnin teknologisen ke-

hityksen mukana, ja tärkein muutos digitaaliseen suuntaan on ollut internetin 

synty 1960-luvulla. Kehitys voidaan jakaa kolmeen aaltoon. Ensimmäinen alkoi 

hypertekstijärjestelmä World Wide Webin (tai www:n), sekä graafisten verk-

koselainten kehityksen myötä 1980–1990-luvun taitteessa, ja kehittyi toiseksi aal-

loksi 2000-luvun puolivälin paikkeilla sosiaalisen median palveluiden syntyyn. 

Tällä hetkellä elämme kolmatta aaltoa, joka syntyi 2010-luvun puolivälissä inter-

netin siirryttyä lähes kokonaan mobiiliin. (Lahtinen ym. 2022, 20–23.) 

Digitaalisen markkinoinnin keinoja on monia. Kaikista keskeisin rooli digimarkki-

noinnissa on eri sosiaalisen median kanavilla, sillä markkinointi on pääasiassa 

sisällöntuottoa ja -julkaisemista sekä jakamista oikeilla kanavilla. Yleensä koko 

digimarkkinoinnin tärkein keino on yrityksen omat verkkosivut, sillä niillä luodaan 
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pohja digitaaliselle läsnäololle. Kuviossa 2 tuodaan esille myös muita tärkeitä kei-

noja, esimerkiksi markkinointi sosiaalisessa mediassa, asiakkuusmarkkinointi 

(kuten sähköpostimainonta), sekä sisältömarkkinointi ja hakukonemarkkinointi. 

(Lahtinen ym. 2022, 519–161.) 

 

 

Kuvio 2. Digitaalisen markkinoinnin keinot (Lahtinen ym. 2022, 160) 

Nykypäivän digitaaliset markkinat ovat kokemusympäristö. Kuluttajan henkilö-

kohtaiset kokemukset rakentuvat jatkuvassa dialogissa, joka tapahtuu sekä yri-

tyksen että muiden kuluttajien kanssa. Yritys ja kuluttaja luovat ja kehittävät brän-

diä yhdessä. Digitaalisilla markkinoilla yritys ja kuluttaja toimivat siis yhdessä, ja 

ovat jatkuvassa kommunikaatiossa keskenään. Monilla markkina-aloilla liiketoi-

minta kokemuksellistetaan asiakkaalle reaaliajassa. Sosiaalinen media on mah-

dollistanut tämän suunnanvaihdoksen. (Kananen 2018, 16.) 

Tämän hetken tärkein digimarkkinoinnin työkalu on siis sosiaalinen media. Sosi-

aalista mediaa oikein hyödyntämällä voidaan luoda suora yhteys kuluttajaan. Voi-

daan jopa sanoa, että sosiaalinen media on markkinoinnin tärkein yksityinen työ-

kalu, sillä koskaan ennen ei ole ollut mahdollista luoda yhtä hyvää, yksinkertaista 

ja edullista vuoropuhelua kuluttajan kanssa. (Kananen 2018, 25.) 
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3.2 Sosiaalinen media markkinointialustana 

Sosiaalinen media on kaikkialla. Tammikuussa 2023 sosiaalista mediaa käytti 

aktiivisesti 4,76 miljardia ihmistä. Tämä on 59,4 % koko maailman väestöstä. 

Vuonna 2023 sosiaalisessa mediassa oli siis kuusi kymmenestä maapallon ihmi-

sestä. Tämä tarkoittaa vuoden 2020 tammikuusta jopa 3 % kasvua. (Hootsuite & 

We Are Social 2023.)  

Sosiaalinen media on ihmisten välistä, verkossa tapahtuvaa vuorovaikuttamista. 

Ihmiset tuottavat omaa sisältöään, ja jakavat toistensa. Some (sosiaalinen me-

dia) tarjoaa paljon mahdollisuuksia, jotka ovat helposti kaikkien ulottuvilla, mutta 

muuttuvat nopeasti. Tässä on modernin markkinointinäkemyksen mukaan kyse 

sekä asiakassuhteiden luomisesta, että hoitamisesta. Sosiaalinen media on te-

hokas apuväline näiden ylläpitämiseen. (Kananen 2018, 26–27.) 

Monet yritykset tekevät sen virheen, että sosiaalinen media otetaan käyttöön il-

man suunnitelmaa. Sosiaalinen media, kuten kaikki muutkin yritysliiketoiminta, 

vaatii suunnitelman, jota ei kannata ajatella erillisenä tekijänä vaan yhdistää 

osaksi muuta liiketoimintasuunnitelmaa. Kuluttajalla on aina jokin syy verkkovie-

railuun, ja yleensä se on ongelma, johon etsitään ratkaisua. Yrityksen tehtävä on 

määrittää kuluttajan ongelma, ja tarjota siihen relevantti ratkaisu. Bergströmin 

(2017) mukaan oleellisia kysymyksiä toiminnan suunnittelussa ovat: Mikä on ku-

luttajan ongelma, mistä ongelma johtuu, miten ongelma ilmenee sekä miten yri-

tyksen tuote ratkaisee kuluttajan ongelman? Ongelman määrittelyn jälkeen aloi-

tetaan kohderyhmän määrittely. (Kananen 2018, 274–275.)  

Verkkoyhteisö on oleellinen osa sosiaalista mediaa ja sen toimintaa markkinoin-

tialustana. Yhteisö voi olla yksityishenkilön tai yrityksen ylläpitämä, mutta tavoite 

on sama: saa lojaaleita seuraajia. Yrityksen lopullinen tavoite sosiaalisessa me-

diassa on aina ostava asiakas, jota kohti pyritään myös verkkoyhteisöissä. Täm-

möisen yhteisön rakentaminen ei kuitenkaan tapahdu hetkessä, vaan vaatii suun-

nitelmallisuutta, aikaa ja kärsivällisyyttä. Jäsenten tulee saada vastinetta kuulu-

misestaan, ja yrityksen pitää tuottaa jäsenilleen jotain arvoa. (Kananen 2018, 

279–280.) 
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3.3 Markkinointistrategian tärkeys somemarkkinoinnissa 

Internet, ja sosiaalinen media, ovat siis vallankumouksellistaneet markkinoinnin, 

ja pienikin yritys voi kehittää brändiään tunnetummaksi. Jokaisella yrityksellä on 

mahdollisuus olla läsnä sosiaalisessa mediassa, mutta pelkkä läsnäolo ei riitä. 

Jos sosiaalisen median käytön aikoo yhdistää yrityksen liiketoimintaan, vaatii 

käyttö suunnitelmallisuutta. Monet yritykset tekevätkin sen virheen, että sosiaali-

nen media otetaan käyttöön ilman markkinointisuunnitelmaa. Someen liittyvät ta-

voitteet on hyvä määritellä niin, että ne ovat oleellinen osa yrityksen strategista 

suunnittelua. Internetstrategia ei eroa suunnittelultaan muusta strategisesta 

suunnittelusta. (Kananen 2018, 32–33.)  

Perinteisesti yritykset ovat turvautuneet markkinoinnissaan strategiaan, jonka 

lähtökohtana on kuluttajan valinta useista eri brändeistä. Tämän strategian mu-

kaan valinnat kaventuvat, kunnes kuluttaja tekee ostovalinnan. Tämän markki-

nointisuunnitelma noudattaa usein Elias St. Elmo Lewisin vuonna 1898 luomaa 

AIDA-mallia. AIDA (attention, interest, desire, action) suomentuu karkeasti huo-

miointi, kiinnostus, halu ja toiminta. Kuviossa 3 havainnollistettu malli on toiminut 

markkinoinnin ja mainonnan pohjana yli sata vuotta. (Atherton 2020, 15.) 

 

 

Kuvio 3. AIDA-malli (mukaillen Funk 2023) 
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Lyhyesti AIDA malli muodostuu siis neljästä eri vaiheesta. Ensimmäisessä vai-

heessa (attention) markkinointikampanjan tulee varmistaa, että kuluttaja on tie-

toinen brändistä ja palveluista, joita se tarjoaa. Kun kuluttaja on tietoinen, tulee 

herättää asiakkaan kiinnostus (interest). Tämä tapahtuu esimerkiksi tarjoamalla 

lisätietoa kotisivuilla tai mainoksen avulla. Kampanjan ehkä haastavin vaihe on 

herättää asiakkaan halu (desire) tuotteen hankkimiseen. Miten brändi erottuu jou-

kosta, tai luo emotionaalisen yhteyden asiakkaaseen? Suunnitelman viimeisessä 

vaiheessa (action) otetaan selkeä askel kohti myyntiä, jotta saadaan asiakas toi-

mimaan. Markkinoinnin tulee olla selkeää: ”Osta täältä”, ”varaa nyt”, ”rekiste-

röidy”. (Atherton 2020, 13–15.) 

Siinä missä perinteistä AIDA-mallia voidaan soveltaa myös digitaalisen markki-

noinnin puolelle, sen käyttö sellaisenaan ei välttämättä tuo yritykselle toivottuja 

tuloksia. Digitaalisen markkinoinnin strategia edellyttää suunnitelmaa siitä, miten 

saavutetaan asetetut tavoitteet nimenomaan nopeasti muuttuvassa digitaali-

sessa liiketoimintaympäristössä. Kaikki lähtee tavoitteista, jotka ovat lähtökohta 

digitaalisen markkinoinnin strategialle. Kun yrityksellä on selkeät tavoitteet, ja toi-

miva markkinointistrategia, voi yritys tehdä niiden pohjalta rohkeita kokeiluja va-

hingoittamatta brändiä. (Lahtinen ym. 2020, 71–72.) 

Kun yritys on laatinut selkeän markkinointistrategian, on aika viedä se käytän-

töön. Dave Chaffey on vuonna 2010 kehittänyt yrityksensä nimissä yhden digi-

markkinoinnin käytetyimmistä malleista. Tämä malli on nimeltään RACE (reach, 

act, convert & engage). Mallista on myös Suomen Digimarkkinointi Oy:n lansee-

raama, vielä spesifimmin digimarkkinointiin räätälöity versio, johon on lisätty mit-

taus (measure). MRACE-malli (kuvio 4) koostuu siis viidestä eri vaiheesta, jotka 

on mallinnettu suppiloksi. (Lahtinen ym. 2020, 119–120.)  
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Kuvio 4. MRACE-malli (mukaillen Suomen Digimarkkinointi Oy 2020) 

MRACE-malli alkaa kokonaisvaltaisen digimarkkinointisuunnitelman luomisesta. 

Mallin ensimmäinen varsinainen vaihe on tavoitettavuus, reach. Tällä tarkoite-

taan tietoisuuden luomista yrityksen tuotteista, brändistä ja palveluista. Toisessa 

vaiheessa lähtökohtana on vuorovaikutus, (inter)act. Tällä vaiheella tarkoitetaan 

esimerkiksi kanta-asiakasrekisteröitymisiä, tuotteiden lisäämistä ostoskoriin, si-

sällöstä tykkäämistä ym. (Lahtinen ym. 2020, 121.)  

Mallin kolmas vaihe, konvertoiminen eli convert, tarkoittaa juuri mallin konteks-

tissa markkinoinnin päätehtävää, eli valmistella kuluttajaa ostamaan. Tämä voi 

tapahtua esimerkiksi asiakkaan jättämällä tarjouspyynnöllä, tai tarjoamalla koh-

dennettua sisältöä kaupan viimeisessä vaiheessa. Alkuperäisen mallin viimeinen 

vaihe on sitouttaminen, eli engage. Digitaalisen markkinoinnin näkökulmasta si-

touttaminen tarkoittaa pitkäaikaisten asiakassuhteiden luomista esimerkiksi digi-

taalisten kanavien avulla. Viimeinen vaihe, joka erottaa RACE- ja MRACE-mallit 

toisistaan, on mittaaminen, measure. Digitaalista markkinointia on lähes mahdo-

tonta kehittää tuloksekkaammaksi ilman jatkuvaa mittaamista. Tämä vaihe kan-

nustaa esimerkiksi jatkuvaan mittaamiseen ja testaamiseen, jolloin digitaalista 

markkinointia on mahdollista mukauttaa toimintaympäristön muutosten mu-

kaiseksi. (Lahtinen ym. 2020, 121–123.) 
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4 BRÄNDIN MERKITYS YRITYSVIESTINNÄSSÄ 

Kasvavan tarjonnan vuoksi yrityksen on entistä haastavampaa ja tärkeämpää 

erottua kilpailijoista. Ei riitä, että yritys on pelkästään olemassa esimerkiksi sosi-

aalisessa mediassa, vaan kuluttajan huomio tulee ansaita. (Atherton 2020, 10–

12.) Brändi käsitteenä on hyvin laaja, ja haastava kuvata yksiselitteisesti. Ruoko-

lainen (2020, 16.) kuvaa brändiä yhteenlasketuksi käsitykseksi kaikista asioista, 

jotka ihminen on tavalla tai toisella kokenut yrityksestä. Esimerkiksi logo ei tar-

koita brändiä, mutta se on brändille merkittävä symboli. 

Brändiä ei rakenneta yhteen paikkaan. Maailman suosituimmat brändit, kuten Ap-

ple tai Adidas, sijaitsevat useilla eri alustoilla. Osa alustoista on digitaalisia ja osa 

konkreettisia. Sosiaalisen median avulla yrityksen brändi sijaitsee siellä, missä 

ihmiset viettävät aikaa: internetissä. On kuitenkin tärkeää muistaa, että interne-

tissä yritys ei voi hallita sitä, mitä brändistä esimerkiksi kirjoitetaan. Tästä syystä 

on tärkeää rakentaa voimakas brändi-ilmentymä, jonka avulla kannustetaan po-

sitiivisiin asiakaskohtaamisiin. (Atherton 2020, 8.) 

4.1 Brändi käsitteenä 

Kielitoimiston sanakirja (2022.) määrittelee brändin tuote(merkkinä), yrityksenä 

tai henkilönä, jolla on markkinoinnin yms. avulla joko luotu tai syntynyt laaja 

(myönteinen) tunnettuus. On yhä suurempi merkitys mitä arvoja yritys edustaa, 

miten se käyttäytyy ja millainen maine sillä on. Viestinnässä on pohjimmiltaan 

kyse tunteisiin vetoamisesta, vaikuttamisesta ja luottamuksen rakentamisesta. 

Brändillä luodaan tarinoita ja vedotaan tunteisiin, sillä kuluttaja tekee päätök-

sensä tunteella, ja perustelee niitä järjellä. (Ruokolainen 2020, 14–16.) 

Yrityksen tavoitteena on tehdä asiakkaaseen vaikutus. Tämän tehdäkseen yrityk-

sen on erotuttava kilpailijoista kuluttajan mielestä positiivisella tavalla. Brändin 

tehtävä on erottaa yritys ja sen tuotteet muista. (Ruokolainen 2020, 41.) Ensim-

mäisenä on tärkeää ymmärtää yrityksen brändin tarkoitus ja osata kommunikoida 

sitä eteenpäin. Vaikka yritys myy samankaltaista tuotetta kuin kilpailija, niin yri-

tyksen arvot ja syyt olla olemassa sosiaalisessa mediassa erottavat yrityksen kil-

pailijoista. (Ruokolainen 2020, 86.) 
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4.2 Henkilöbrändi 

Ihminen käyttää päivän aikana kymmeniä, jopa satoja eri brändejä. Brändi ei kui-

tenkaan tarkoita pelkkiä yrityksiä, vaan myös ihmisiä. Tällöin kyseessä on henki-

löbrändi. Ihmiset rakentavat joko tietoisesti tai tiedostamatta itsestään brändiä. 

Tähän vaikuttavat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa jaettu sisältö, kommentit 

ja ammattihistoria. Näiden tekijöiden perusteella ihmisestä muodostuu käsitys, eli 

brändi. (Ruokolainen 2020, 26.) 

Jokaisella meistä on henkilöbrändi, halusimme sitä tai emme. Brändi on mieli-

kuva, joka muille ihmisille on sinusta syntynyt. Kaikki alkaa imagosta, joka tun-

nettavuuden myötä alkaa kehittyä brändiksi. Brändiarvo voi brändin olemassa-

olosta huolimatta olla alkuvaiheessa olematon. Vaikuttavuuden, tunnettavuuden 

ja kasvun avulla brändille voi kuitenkin syntyä arvoa. Henkilöbrändi ei kuitenkaan 

ole välttämättä sidoksissa pelkästään yksityiseen henkilöön, vaan sillä voi olla 

arvoa myös yritykselle. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 22–24.)  

4.3 Visuaalisuuden merkitys brändiviestinnässä  

Viestintä on väline, jonka avulla yritys saavuttaa liiketoiminnalliset tavoitteensa. 

Visuaalisuus osana viestintää luo odotuksia sekä antaa lupauksia, ja yritystoimin-

nan tehtävänä on lunastaa luodut odotukset. Viestinnän avulla yritys kertoo myös 

tulevaisuuden tavoitteistaan. Viestintä voi olla tekstiä, ääntä, kuvaa tai näitä kaik-

kia. Näiden avulla yritetään saada kohderyhmissä aikaan reaktioita. Kohderyh-

miä voivat olla esimerkiksi asiakkaat, sijoittajat, yhteistyökumppanit tai työnteki-

jät. (Pohjola 2019, 70–72.) 

Brändin kaikista näkyvin osa on visuaalinen ilme. Visuaalisella identiteetillä pyri-

tän herättämään kuluttajan huomio, viestimään yrityksen omia arvoja sekä erot-

tumaan tehokkaasti kilpailijoista. Yritys voi rakentaa visuaalista ilmettään esimer-

kiksi toistuvuuden (väriteemat, tunnukset, muodot.) sekä visuaalisten valintojen 

määrityksillä (kuvaustyyli). Jos visuaalista identiteettiä tarkastellaan viestinnän 

suunnittelun näkökulmasta, se kulminoituu halutunlaisten, erottuvien ja ymmär-

rettävien mielikuvien luomiseen. (Pohjola 2019, 15–17.)  
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Visuaalista ilmettä suunnitellessa prosessi käynnistyy yrityksen arvojen, kulttuu-

rin, tavoitteiden ja strategian määrittelyn kautta. Kyseessä on siis viestintästrate-

gian sijaan brändistrategia, joka keskittyy enemmän asiakkaan ja markkinoinnin 

näkökulmiin. Brändistrategian avulla määritellään ja kiteytetään brändin luonne, 

arvot sekä viestintätyyli. Visuaalisen identiteetin tulisi kestää aikaa, eli nopeita 

trendejä tulisi välttää identiteettiä suunnitellessa. Visualisointi on kuitenkin pää-

asiassa retorinen keino, sillä sisältö on brändiviestinnän tärkein osa-alue. (Poh-

jola 2019, 90–110.)  

Hakukoneet suosivat sisältöä, jossa on kuvia, videoita tai esimerkiksi kaavioita. 

Aika, jolloin pelkkä teksti on tuottanut tulosta, on mennyt. Kuvallisella julkaisulla 

saadaan välitön huomioarvo, sillä aivot prosessoivat kuvia jopa 60,000 kertaa 

nopeammin, kuin tekstiä. Tutkimusten mukaan visualisoidulla sisällöllä on 94 % 

suurempi lukijamäärä. On myös 50 % mahdollisuus, että kuvallinen julkaisu jae-

taan ennemmin, kuin pelkkä tekstijulkaisu. Kilpailu sosiaalisessa mediassa on 

niin kovaa yritysten välillä, että visuaalisia keinoja on lähes pakko hyödyntää huo-

mion saamiseksi. Yksi nykypäivän käytetyin visualisoinnin muoto on kuvien ja 

videoiden lisäksi emojimerkit. (Kananen 2018, 287–288.) 

Kun yritys lähtee suunnittelemaan tai määrittelemään visuaalista ilmettään, tär-

keintä on löytää yhteisymmärrys viestinnän tavoiteltavasta hengestä ja asiak-

kaille välitettävästä mielikuvasta. Yrityksen toimijoiden on tiedettävä, miten yrityk-

sen visuaalinen ilme tarkoittaa käytännössä yrityksen viestinnässä, tai esimer-

kiksi sosiaalisen median kanavien toteutuksessa. (Pohjola 2019, 93.) 

Visualisoinnissa on myös haasteita. Jokaisella sosiaalisen median alustalla on 

omat kuvakokonsa. Ammattimaiset kuvat herättävät luottamusta, mutta niiden ot-

taminen vie aikaa ja useimmiten vaatii ammattilaisen budjetointia. Kuvien ja vide-

oiden tulee myös olla yhteneviä yritysten teemojen ja brändin kanssa, mikä voi 

aiheuttaa haasteita. Jatkuvaa sisällöntuottoa ajatellen uusien kuvien ottaminen, 

muokkaaminen ja muu työstäminen voi olla haasteellista. Joidenkin yritysten kes-

kuudessa kuvapankkien käyttö on suosittua, mutta ne eivät välttämättä toimi yri-

tyksillä, joiden on tarkoitus kuvata nimenomaan omia tuotteitaan. (Kananen 2018, 

289.) 
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5  ASIAKASLÄHTÖINEN MARKKINOINTI 

Markkinointi on kehittynyt vuosien saatossa. Teollisuusaikakaudella markkinointi 

tapahtui tuotelähtöisesti, eli pyrittiin markkinoimaan massatuotettua tavaraa niin 

monelle ostajalle, kuin mahdollista. Tuotteet olivat sekä tuotettu että markkinoitu 

massoille. Tätä oli tuotekeskeinen markkinointi. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 

2010, 3.) 

Markkinointi kuitenkin kehittyi, kun teknologia tuli kuvioihin. Yhtäkkiä kaiken infor-

maation keskus olikin internetissä: kuluttajan ei enää tarvinnut nojata yrityksen 

mainoksiin ja markkinointiin löytääkseen tietoa tuotteesta, ja eri palveluntarjoajien 

vertailu keskenään helpottui. Yritysmarkkinoinnissa oli siirryttävä asiakaslähtöi-

seen markkinointiin, jossa asiakas on aina oikeassa. (Kotler ym. 2010, 4.) 

5.1 Markkinoinnin muutos asiakaslähtöiseksi 

Nykyään asiakaslähtöinen markkinointi kehittyy vähitellen arvolähtöisemmäksi. 

Ihmisiä ei kohdella niinkään kuluttajana, vaan markkinoijat pyrkivät ennemmin 

inhimilliseen kosketuspintaan asiakkaan kanssa. Tavoitteena kuitenkin on, kuten 

asiakaslähtöisessä markkinoinnissakin, tyydyttää asiakkaan tarpeet. Tämä on-

nistuu huolellisen strategian avulla. (Kotler ym. 2010, 4–5.) 

Asiakaslähtöisyys on muun muassa palveluita ja tuotteita käyttävän asiakkaan 

tunnistamista. Asiakassegmentointi voidaan pohjata esimerkiksi asiakastietoihin, 

verkkokaupan tilastoihin tai vaikka motiiveihin. Kun yleinen asiakasprofiili on tun-

nistettu, voidaan se jakaa yhä pienempiin segmentteihin esimerkiksi iän, suku-

puolen, ammatin tai ostohistorian perusteella. (Ketonen 2022.)  

Asiakassegmentoinnin pohjalta on helpompi esimerkiksi ymmärtää, minkä vies-

tintäkanavien kautta asiakasta on hyvä lähteä lähestymään. Tässä auttaa yritys-

ten arvojen selkeä esillepano, jonka avulla pystytään antamaan selkeä ja luotet-

tava kuva yrityksen toiminnasta. Viestintä asiakkaan kanssa nykypäivänä on vuo-

ropuhelua, joka käydään eri kanavien välityksellä. Asiakassegmentointi auttaa 

yritystä hahmottamaan mitä mediaa asiakas käyttää, tai missä sosiaalisen me-

dian sovelluksissa hän on. (Liikala 2023.) 
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Asiakaslähtöisyys voi olla pienemmän yrityksen menestyksen kannalta ratkai-

seva tekijä. Google ja muut sosiaalisen median yritykset tarjoavat ainutlaatuisia 

mahdollisuuksia markkinoida kohdennettua mainontaa juuri tietyille asiakasryh-

mille. Asiakkaita ymmärtämällä on entistä helpompaa kohdentaa resurssit sinne, 

missä ne tulevat toimimaan. Strategisesta asiakassegmentoinnista onkin kehitty-

nyt yksi tärkeimmistä työkaluista asiakaslähtöisen markkinoinnin aikakaudella. 

(Ketonen 2022.) 

Mitä useampi yritys harjoittaa kohdennettua asiakasmarkkinointia, sitä vaikeam-

paa on erottua kilpailijoista, sillä tavoiteltavat ostajapersoonat ovat samat (Lahti-

nen ym. 2022, 35). Yritysten on myös tärkeää seurata niin ajantasaisia kuin tule-

via megatrendejä, sillä ne ovat merkittäviä rakenteellisia muutoksia, jotka vaikut-

tavat sekä kuluttajakäyttäytymiseen että yritysten liiketoimintaan. (Media Sanoma 

2023.) 

Asiakasosallistuminen (engl. customer engagement) on termi, jota käytetään 

markkinoinnissa kuvaamaan yrityksen ja kuluttajan välistä suhdetta. Asiakasosal-

listumista arvioidessa huomioon otetaan näiden kahden välinen luottamus, sekä 

kommunikaation jatkuvuus, pituus ja tyyli. Ero tavalliseen sosiaalisen median 

vuorovaikutukseen (engl. engagement) on siinä, että perinteisessä vuorovaiku-

tuksessa mitataan tykkäyksiä, kommentteja ja jakoja, eikä käydä niin selvää vuo-

rovaikutusta asiakkaan kanssa. Parhaimmillaan asiakasosallistuminen tapahtuu 

useilla eri markkinointi- ja somekanavilla, ja sitä ylläpitää sekä yritys että asiakas. 

(Atherton 2020, 20–24.) 

5.2 Asiakasprofiilin määritteleminen 

”Kuka on ostava asiakas?”. Yrityksen myynnissä ja markkinoinnissa on tärkeää 

keskittyä yhteen kysymykseen: Kenelle myydään? Asiakasprofiili tarkoittaa mark-

kinoinnin näkökulmasta kuvitteellista henkilöä, jonka avulla kuvataan yrityksen 

asiakasryhmää. Huolellisesti laaditun asiakasprofiilin avulla yritys voi tehostaa 

markkinointiaan. Asiakasprofiili konkretisoi kohderyhmää parantaen samalla 

asiakasymmärrystä. (Kujala 2023.)  
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Asiakasprofiilin luominen perustuu aina dataan. Dataa voidaan kerätä esimerkiksi 

verkkoanalytiikan, kuten Google Analyticsin, avulla, tai asiakaskyselyllä. Asiakas-

profiilin kannalta relevanttia tietoa on esimerkiksi sukupuoli, ikä, kuvitteellinen 

nimi, valokuva, koulutus sekä kiinnostuksen kohteet. (Kujala 2023.) 

Erilaisten selvitysten, kuten web-analytiikan tai asiakaskyselyn, pohjalta voidaan 

laatia asiakasprofiili. Tarkka kuvaus auttaa hahmottamaan markkinointisuunnitel-

maa, sekä toimenpiteitä, joilla asiakaskuntaa lähdetään lähestymään. Asiakas-

profiilia luodessa voidaan pohtia esimerkiksi, että mikä on asiakkaan ongelma, 

mistä hän hankkii tarvitsemansa tiedot, tai mitkä ovat hänen arvonsa? Näiden 

pohjalta luodaan profiili, ja asiakkaan tarina. (Kananen 2018, 135–136.) 

5.3 Asiakaspolun rakentaminen 

Asiakassegmentointi auttaa yritystä ymmärtämään asiakkaan tarpeita paremmin, 

mutta se ei vielä yksinään välttämättä riitä. Tarpeiden tunnistaminen on yksi osa 

laajempaa kokonaisuutta asiakaslähtöisyyden sisällä, joka on asiakaspolku. 

Asiakaspolussa hahmotetaan kaikki vaiheet, joiden aikana asiakas on yhtey-

dessä yritykseen. Tämä prosessi auttaa yritystä ymmärtämään koko ostoproses-

sin vaiheet, myös ennen itse ostotapahtumaa. Asiakaspolun luominen voi olla 

tärkeä avain positiivisen asiakaskokemuksen luomiseksi. (Salesforce 2022.)  

Perinteisen, viisiosaisen asiakaspolun mallin on kehittäneet Engel, Backwell & 

Kollat vuonna 1968. Asiakaspolku koostuu ostoprosessin eri vaiheista, alkaen 

tarpeen tunnistamisesta ja asiakassegmentoinnista. Lähtökohta on se, että asia-

kas ei vielä tunne yritystä, ja ymmärtää tarvitsevansa tuotetta. Asiakas ryhtyy tie-

donhakuun, esimerkiksi Googlen avulla, ja tekee taustatyötä ennen päätöstä tu-

tustua paremmin palveluntarjoajaan. Vaihtoehtojen vertailun jälkeen asiakas te-

kee ostopäätöksen. Polku ei kuitenkaan pääty vielä ostopäätöksen tekoon, vaan 

jatkuu yhä asiakkaan sitouttamiseen. Hyvä ostokokemus edesauttaa asiakasta 

sitoutumaan yrityksen brändiin, ja jakamaan kokemuksiaan eteenpäin. Sama pä-

tee myös negatiiviseen ostokokemukseen. Tästä syystä on tärkeää hahmottaa 

ostopolun eri vaiheet, ja luoda asiakaskokemuksesta mahdollisimman helppo ja 

positiivinen. (Komulainen 2023, 66–68.) 
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5.4 Sisältösuunnitelman ja -markkinoinnin tärkeys 

Sisältösuunnitelman tehtävänä on parantaa yrityksen viestinnän asiakaslähtöi-

syyttä, ja tämän takia sisältöstrategia on laajempi kokonaisuus kuin pelkkä sisäl-

löntuotto. Kuka tahansa voi perustaa yritykselle tilin sosiaaliseen mediaan, mutta 

ilman huolellista sisältösuunnittelua tilistä on tuskin mitään arvoa. Strategian 

avulla yritetään pureutua siihen, miten sisällöllä saavutetaan tavoitteet. Strategia 

ohjaa siis viestintää ja sisällöntuottoa, ei päinvastoin. (Keronen, Tanni & Muranen 

2017, 24–25.)  

Siinä missä brändi määrittelee yrityksen arvot, on sisältösuunnitelman tarkoituk-

sena konkretisoida yrityksen arvolupaukset. Brändillä ja sisältöstrategialla on siis 

yhteinen tavoite, eli luoda asiakkaalle arvokasta sisältöä. Usein sisältösuunni-

telma jää yrityksessä taka-alalle, eikä näin kykene tarjoamaan yritykselle täyttä 

potentiaalia. Strategia ei ole pelkkä julkaisusuunnitelma, vaan julkaisusuunni-

telma on osa laajempaa strategiaa. Tästä syystä on tärkeää ymmärtää markki-

noinnin perusteita, kun lähdetään sisältösuunnitteluun ja brändin luomiseen. (Ke-

ronen ym. 2017, 16–30.) 

Sisältömarkkinoinnilla puolestaan tarkoitetaan tietyn asiakasryhmän tarpeille rää-

tälöityä markkinointiviestintää. Tavoitteena on luoda kohderyhmälle sisältöä esi-

merkiksi inspiroinnin, neuvonannon tai viihdyttämisen kautta, eikä niinkään pai-

nostaa ostamaan.  Vain pieni osa sisältömarkkinoinnista keskittyy painostamaan 

itse ostamiseen, vaikka markkinoinnin tavoite on tukea yritystä liiketoiminnalli-

sesti. Kyseessä on siis markkinointikeino, jossa luodaan myyvää sisältöä vastaa-

maan kuluttajan tarvetta ostaa, ei yrityksen tarvetta myydä. (Hakola, Hiila & Rum-

mukainen 2019, 32–33.) 

Sisältömarkkinoinnin oleelliset jakelukanavat ovat nimenomaan digitaalisia, ku-

ten verkkosivut, hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat. Sisältömarkkinointia 

tarvitaan siis asiakkaiden tavoittamiseen juuri digitaalisessa viestintäympäris-

tössä. Se on erityisen tehokasta silloin, kun kilpaillaan huomiosta muiden, saman 

alan yritysten kanssa. Verkossa brändin tulee olla jatkuvasti esillä ja saatavilla, 

joten sisältömarkkinointi painostaa yritykset jatkuvaan markkinointiin. (Hakola 

ym. 2019, 33–47.) 
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Pelkkä sisältömarkkinointi ei kuitenkaan välttämättä riitä asiakasryhmien tavoit-

tamiseen. Hakukoneilla on merkittävä rooli yrityksen löytymisestä hakukoneista, 

esimerkiksi Googlesta. Internet Live Statsin (2022) mukaan päivittäin tehdään 

keskimäärin 8,5 miljardia Google-hakua, joten hakukoneoptimointi on yritykselle 

tärkeää. Hakukoneoptimointi, eli SEO (engl. Search Engine Optimization) tarkoit-

taa prosessia, jonka avulla nostetaan verkkosivuston sijoitusta esimerkiksi 

Googlen hakutuloksissa. Hakukoneoptimoinnilla haetaan siis näkyvyyttä ilman, 

että siitä tarvitsisi välttämättä maksaa. Tätä voidaan lähteä selvittämään esimer-

kiksi avainsanatutkimuksella, josta selviää, mitä sanoja käyttämällä kohdeyleisö 

todennäköisimmin löytää yrityksen palvelut. (Ranta 2023.)  

Yritys- ja markkinointitoiminnan siirtyessä sosiaalisen median alustoille tarvitaan 

myös keino erottua ja löytyä alustojen sisällä. Sisältömarkkinoinnin tehokas ko-

rostuskeino on aihetunnisteiden, eli hashtaghien, käyttäminen. Tällöin yrityksen 

julkaisut näkyvät aihetunnisteilla tehdyissä hauissa, ja parantavat löydettävyyttä 

tiettyjen kohderyhmien keskuudessa. (Business Instagram 2019.) 

5.5  Onnistuneen markkinoinnin mittaaminen 

Yritystoiminnan kannalta oleellisia seikkoja seurataan analyysien ja mittaamisen 

avulla. Tällä tarkoitetaan sitä, että analysoidaan tavoiteseurantaa. Tavoiteseu-

rannalla tarkoitetaan sen seuraamista, miten asetettuihin tavoitteisiin on päästy, 

ja missä pitää parantaa. Sosiaalisen median omilla analyysiohjelmilla ei voida 

välttämättä ottaa huomioon kaikkia yrityksen tavoitteita, jolloin on hyvä käyttää 

muita keinoja. Yksi mahdollisuus voi olla esimerkiksi asiakaskyselyt. Yritys voi 

myös laatia S.M.A.R.T- analyysin (kuvio 5), johon kirjataan tavoitteellisia vaati-

muksia esimerkkeineen. S.M.A.R.T tulee sanoista täsmällisyys (specific), mitat-

tavuus (measurable), saavutettavuus (achievable), relevanttius (relevant) sekä 

aikasidonnaisuus (time bound). (Kananen, 2018 419–420.)  
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Kuvio 5. SMART-kuvaaja (mukaillen Kananen 2018)  

Monet yritykset sivuuttavat sisältömarkkinoinnin ja sosiaalisen median tarpeen 

siksi, että sen menestystä olisi vaikeaa mitata. Todellisuudessa sen mittaaminen 

ei ole sen vaikeampaa, kuin esimerkiksi brändin arvon – se on jopa helpompaa. 

Mainostenesto-ohjelmien (engl. Ad-block) yleistyessä yritysten on entistä tärke-

ämpää keskittyä luomaan houkutteleva ja kohdeyleisön arvoja mukaileva brändi, 

ja mainostaa ennemmin sen avulla. (Atherton 2020, 9.) 

Sisältömarkkinoinnista, hakukoneoptimoinnista tai sosiaalisen median hallitsemi-

sesta on kilpailullista hyötyä vasta sitten, kun sen onnistumisesta saadaan rele-

vanttia dataa. Datan määrän kasvaessa teknologian myötä uhkana kuitenkin on, 

että keskitytään irrelevantteihin lukuihin. Jos dataa analysoidaan huonosti voi se 

johtaa heikkoon asiakaskokemukseen. (Komulainen 2023, 306.) 

Markkinoinnin eri mittareita voivat olla esimerkiksi kuluttajakäyttäytyminen, sitou-

tuminen, jakaminen, myynti tai kustannukset. Mittareiden valinta riippuu täysin 

yrityksen tavoitteista. (Komulainen 2023, 308.) Brändit yhä suuremmissa määrin 

pyrkivät mittaamaan vuorovaikutusta merkittävien mittareiden, kuten esimerkiksi 

kommenttien tai keskustelujen muodossa, eivätkä passiivisten mittareiden, kuten 

tykkäysten. (Atherton 2020, 24.) 
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6 RAVINTOLA STEAM: ASIAKASKYSELYN TOTEUTUS JA TULOKSET 

Opinnäytetyön kehittämistehtävä aloitettiin laatimalla asiakaskysely Ravintola 

Steamin Instagram-sivuille. Kysely laadittiin toimeksiantajan haastattelun poh-

jalta, ja julkaistiin ravintolan Instagram-tilillä. Kyselyyn voivat vastata sekä nykyi-

set seuraajat, että henkilöt, jotka eivät seuraa Ravintola Steamia Instagramissa, 

sillä kysymykset on laadittu soveltuviksi molempiin tapauksiin. Näin saimme 

yleistiedon lisäksi myös kategorisoidumpia tietoja seuraajien ja ei-seuraajien 

eroavaisuuksista. Opinnäytetyössä keskityttiin kuitenkin kokonaisuuteen, joka 

kattaa molemmat kategoriat. 

6.1 Asiakaskyselyn teoriaa 

Kyselylomakkeen laatiminen voi vaikuttaa vaivattomalta ja yksinkertaiselta, mutta 

tämä ei pidä täysin paikkaansa. Huonosti suunniteltu tutkimuslomake voi pilata 

lähes koko tutkimuksen. Lomaketta laatiessa on hyvä tutustua riittävästi tietope-

rustaan, määrittää selkeä tutkimusongelma ja valita tutkimusasetelma. Näiden 

lisäksi pitää olla selvää, miten aineistoa käsitellään, mitä tiedonkeruuohjelmaa 

käytetään, ja miten tulokset halutaan raportoida. Tutkimuksen tavoitteen on siis 

oltava täysin selvillä ennen kuin lomakkeen laatiminen on aloitettu. Epäselviin 

kysymyksiin ei voi olettaa selkeitä vastauksia. (Heikkilä 2014, 45–46.) 

Vastaaja tekee vastauspäätöksen muun muassa kyselylomakkeen ulkonäön pe-

rusteella, joten lomakkeesta tulee tehdä houkuttelevan näköinen. Myös kysymyk-

sillä on väliä. Esimerkiksi henkilötietojen kysyminen kannattaa jättää lomakkeen 

loppuun, jotta vastaaja vastaa omana itsenään eikä henkilötietojensa raamien 

mukaan. Tärkeimmät kysymykset kannattaa puolestaan pitää yksinkertaisena ja 

sijoittaa heti lomakkeen alkuun, jolloin vastauksia harkitaan tarkimmin. (Heikkilä 

2014, 45–48.)  

6.2 Kyselylomaketta edeltävät tehtävät 

Asiakaskysely valittiin kehittämistehtävän toteuttamismenetelmäksi, koska sen 

avulla voidaan kerätä tietoa helposti laajalta joukolta yhdellä alustalla. Asiakas-

kysely laadittiin samalla sekä seuraajille että niille, jotka eivät ole seuraajia.  
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Tässä opinnäytetyössä ja kehittämistehtävässä tuloksia tarkasteltiin kokonaisuu-

tena, mutta yritys voi hyödyntää tuloksia myös kategorisoidumpaan tarkasteluun, 

esimerkiksi ikäryhmien ja sukupuolen mukaan, tai sen perusteella, seuraako vas-

tannut ravintolaa vai ei. 

 

Toinen syy asiakaskyselyn valinnalle oli se, että kyselyn avulla saatiin digitaali-

sesti kerättävää demograafista dataa vastanneista. Esimerkiksi iän, sukupuolen, 

toiveiden ja avoimen palautteen avulla saavutettiin yksityiskohtaisempi käsitys 

kohdeasiakkaasta. Tämän datan pohjalta voitiin tehdä tarkempia analyysejä. Toi-

veena oli myös, että kysely toimisi eräänlaisena mainoksena ravintolan tilille, ja 

jo pelkästään sen avulla saataisiin seuraajia. 

 

Kun otantamenetelmäksi oli valittu kyselytutkimus, alkoi tutkimusongelman mää-

rittely. Tehtävä oli sosiaalisen median kehittäminen, sekä asiakasprofiilin laatimi-

nen. Täsmällisemmin kyselylomakkeella pyrittiin selvittämään ketkä ovat Ravin-

tola Steamin kohderyhmää, ja millaista sisältöä he haluavat. Tämän pohjalta luo-

tiin asiakasprofiili, sekä kyseisen profiilin mielenkiinnon mukaista sisältösuunni-

telmaa. 

Yhdessä toimeksiantajan kanssa sovittiin sekä aikataulu että budjetti kyselylo-

makkeelle. Kyselylomakkeen julkaisupäiväksi sovittiin 11. lokakuuta ja vii-

meiseksi vastauspäiväksi 27. lokakuuta. Lomake oli siis vastattavissa vähän yli 

kaksi viikkoa. Julkaisupaikaksi sovittiin Ravintola Steamin Instagram-tili, sekä joi-

takin paikallisia Facebook-ryhmiä. Toimeksiantaja antoi myös luvan maksetulle 

mainokselle, jonka budjetti sovittiin samalla kuin aikataulu. Aineistonhallintasuun-

nitelma oli tehty toimeksiantajan kanssa jo opinnäytetyön suunnitteluvaiheessa, 

eikä siihen tehty muutoksia. 

Ennen lomakkeen laatimista tutustuin kilpailijoiden A ja B laatimiin, samankaltai-

siin kyselylomakkeisiin, ja niiden tutkimusmenetelmiin. Perehdyin myös Tarja 

Heikkilän teokseen Tilastollinen tutkimus (2014) ja sieltä eritoten hyvän tutkimus-

lomakkeen tunnusmerkkeihin (46–48). Muuta kirjallisuutta oli erimerkiksi Pauli 

Juutin ja Anu Puusan teos Laadullisen tutkimuksen näkökulmat ja menetelmät 

(2020).  
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6.3 Kyselylomakkeen laatiminen 

Kyselylomakkeen (Liitteet 1–4.) laatiminen aloitettiin haastattelun pohjalta. Ra-

vintola Steamin ravintolapäällikön haastattelussa tuli ilmi halu pitää kysely lyhy-

enä, kysymykset yksinkertaisina ja ulkonäkö miellyttävänä. Tämä päätös tehtiin, 

jotta mahdollisimman moni suorittaisi kyselyn loppuun. Haastattelussa keskityttiin 

pääasiassa teemoihin, joihin tarvitaan vastauksia. Toteuttamiseen annettiin niin 

sanotusti vapaat kädet. Kysymykset laadittiin teemojen ympärille.  

Kysymysten pohjatyypiksi valikoituivat pääasiassa strukturoidut, eli vaihtoehdot 

antavat kysymykset. Asiakaskyselyn menetelmäksi valittiin kvantitatiivinen, eli 

määrällinen menetelmä. Kvantitatiivisiin, strukturoituihin kysymyksiin päädyttiin 

siksi, että kyseiset kysymystyypit todettiin parhaiksi juuri tätä kyselyä varten. 

Kvantitatiivisilla kysymyksillä saataisiin helposti analysoitavaa dataa, sekä sel-

keät vastaukset haluamiimme kysymyksiin. Apuna käytettiin myös kvalitatiivista, 

eli laadullista, menetelmää, kun tarvittiin lisätietoja kyselyyn osallistuneilta. An-

noimme esimerkiksi mahdollisuuden perustella vastauksia, mutta kvalitatiivisiin 

kysymyksiin vastaaminen oli vapaaehtoista.  

Ensimmäinen vaihe oli suunnitella kysymyksiä, jotka auttavat vastaamaan tutki-

musongelmaan: kuinka kehitämme Ravitola Steamin sosiaalista mediaa? Kysy-

mykset jaoteltiin kolmeen osaan: taustatietoihin, sisältöön ja henkilötietoihin. 

Taustatiedoissa (liite 1) selvitettiin vastaajan suhdetta Ravintola Steamiin: seu-

raako vastaaja heitä Instagramissa, mitä kautta hän on kuullut ravintolasta, ja 

suosittelisiko hän ravintolaa. Tämän pohjalta nähtiin, kuinka moni vastaajista on 

jo seuraaja, ja kuinka moni on löytänyt kyselyn jotain muuta kautta.  

Toisessa vaiheessa (liite 2) käsiteltiin vastaajien toiveita ja ajatuksia tilin sisäl-

löstä: kuinka tyytyväinen vastaaja on ollut nykyiseen some-sisältöön, millaista si-

sältöä toivotaan ja olisiko Ravintola Steamille seuraajia myös muilla sosiaalisen 

median alustoilla. Kysymykset ovat pääosin monivalintakysymyksiä, mutta koko-

naisuus on sekamuotoisia kysymyksiä, joissa on myös avoimia vaihtoehtoja. 

Yleensä avoin vastaus on perusteluja varten: Kuinka tyytyväinen olet Ravintola 

Steamin julkaisuihin asteikolla 1–5, halutessasi voit perustella vastauksesi. Avoi-

met ”muu”-vastaukset antavat myös tilaa ideoille tai huomioille, joita ei ole otettu 
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huomioon kyselyä laatiessa. Vastaaminen on vapaaehtoista, joten avoimet kysy-

mykset eivät lannista vastaamista. 

Kolmas ja viimeinen varsinainen vaihe (liite 3) oli henkilötietojen kerääminen. 

Tämä vaihe jätettiin tarkoituksella viimeiseksi, jotta kyselyn kannalta tärkeimpiin 

kysymyksiin vastattaisiin harkitummin, eikä esimerkiksi sukupuolioletuksen pe-

rusteella. Kyselyssä ei kysytä henkilökohtaisia tietoja kuten oikeaa nimeä, asuin-

paikkakuntaa tai kotiosoitetta. Kerättävät tiedot olivat ikähaarukka, sukupuoli 

sekä kansalaisuus. Kolmannen vaiheen lopussa oli myös avoin vastauskohta ky-

symyksille, kehitysideoille tai terveisille. Neljäs, vapaaehtoinen vaihe (liite 4) ky-

selystä oli arvontaan osallistuminen, johon kysyttiin Instagram-käyttäjätunnusta.  

Kysymykset laadittiin vastaamaan tutkimusongelmaan, ja niitä karsittiin pois, jos 

ne koettiin tarpeettomiksi tai liian monimutkaisiksi. Kyselyn visuaalisesta taus-

tasta tehtiin teemaan sopiva ja värikäs, mutta kysymykset olivat selkeää ja yksi-

väristä taustaa vasten. Jokainen kyselyn osio esitellään nopeasti sisältöineen ra-

vintolan olemassa olevan brändin teemojen mukaisesti: rennosti, ravintolatee-

malla. Kuvituskuvina käytettiin ravintolan aiempia Instagram-julkaisuja. Myös 

asiakaskyselyn saatekirje (Liitteet 5 & 6.) kirjoitettiin ravintolan brändiä silmällä 

pitäen: rennosti, mutta selkeästi. Saatekirjeessä kerrottiin lyhyesti kyselyn ta-

voite, kyselyn olevan osa opinnäytetyötä ja lopussa ilmoitettiin vapaaehtoisesta 

lahjakorttiarvonnasta. Lomake ja saatekirje toteutettiin suomeksi ja englanniksi. 

Ennen virallista julkaisua kysely testattiin koeryhmällä, jossa oli toimeksiantajayri-

tyksen työntekijöitä sekä ulkopuolisia vastaajia. Osalle yritys oli entuudestaan 

tuttu, osalle ei. Kehitysideat otettiin ylös, kirjoitusasua muokattiin tarvittaessa ja 

kysymyksiä selkeytettiin ja tarpeen mukaan karsittiin. Testiryhmän hyväksyttyä 

kysely se julkaistiin Ravintola Steamin Instagram-tilillä 11. lokakuuta. Tutkimus 

toteutettiin Microsoft Forms- työkalun avulla.  
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6.4 Tulosten raportointi 

Vastauksia asiakaskyselyyn saatiin 83. Kyselyn tarkoituksena oli toimia pohjana 

asiakasprofiilille, sekä kerätä tilistä kiinnostuneiden mielipeiteitä toivotusta sosi-

aalisen median sisällöstä. Vastausten kerääminen toteutettiin aikavälillä 11.-

27.10.2023. Kysely tehtiin Microsoft Formsilla, ja jaettiin sähköisenä Ravintola 

Steamin Instagram-sivuilla, muutamissa paikallisissa Facebook-ryhmissä, sekä 

ravintolan ovissa olevien QR-koodien avulla. 

Kyselyn ensimmäisen vaiheen kysymysten (Kuviot 6–8.) avulla kartoitettiin vas-

taajan suhdetta Ravintola Steamiin ja sen nykyiseen somepreesensiin. Kysymys-

ten avulla hankittiin taustatietoa vastaajien suhteesta ravintolan Instagram-tiliin. 

Seuraavia kuvioita analysoimalla voimme päätellä tietoja asiakasprofiiliin, kuten 

esimerkiksi mitä kautta asiakas todennäköisimmin kuulisi Ravintola Steamista. 

 

Kuvio 6. Ravintola Steamin Instagram-seuraajien jakauma 

Asiakaskyselyyn osallistuneista yli puolet seurasivat Ravintola Steamin In-

stagram-tiliä vastauksen aikana. Kyselyä on jaettu pääasiassa pelkästään Ravin-

tola Steamin Instagram-tilillä, joten myös tilin ulkopuolisia käyttäjiä on tavoitettu. 

Ravintolalla oli olemassa oleva kohderyhmä Metan avulla mainostamista varten, 

jota hyödyntäen kyselyä varten oli ostettu kohdennettua mainontaa. Toimeksian-

tajan kanssa on sovittu, ettei summaa mainita tässä opinnäytetyössä. Kyselyyn 

58 %
42 %

Seuraatko Ravintola Steamia Instagramissa?

Kyllä 48kpl Ei 35kpl
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vastanneista 35 ei seurannut Ravintola Steamin Instagram-tiliä aiemmin. Ulko-

puolisten vastaajien lukumäärä oli suurempi, kuin oli odotettu. Kyselyn aikana tili 

sai kuitenkin 47 uutta seuraajaa. Voidaan olettaa, että mahdollisesti merkittävä 

osa uusista seuraajista tuli kyselyn kautta. Asiakasprofiileja voitaisiin luoda tässä 

tapauksessa useampia: esimerkiksi niille, jotka ovat jo seuraajia, sekä niille, jotka 

eivät ole, riippuen siitä ketä yritys tahtoo tavoitella. Opinnäytetyössä luotiin kui-

tenkin vain yksi asiakasprofiili, joka kohdennettiin ei-seuraajille. 

 

Kuvio 7. Suurin osa on kuullut ravintolasta Instagramin suositusten kautta 

Suurin osa vastanneista kertoi kuulleensa Ravintola Steamin Instagram-tilistä In-

stagramin Sinulle- suosituksista. Tuloksesta voidaan päätellä kohderyhmien ta-

voittelun olevan kannattavaa esimerkiksi algoritmien avulla. Tilin tullessa vastaan 

satunnaisesti selatessa, sisällön tulisi olla kiinnostavaa ja huomiota herättävä – 

puhutella kuluttajaa. Instagramin algoritmit suosivat muun muassa hashtageja, 

säännöllistä julkaisemista sekä sitouttamista. Kohderyhmälle suunnatut aihetun-

nisteet, kommentoimaan kannustavat julkaisut sekä aktiivinen kommunikointi 

seuraajien kanssa auttavat saavuttamaan näkyvyyttä sekä tavoittamaan potenti-

aalisia uusia seuraajia. (Hootsuite 2023). 

41 %

26 %

20 %

8 %
5 %

Mitä kautta kuulit Ravintola Steamista?

Instagramin Sinulle- suosituksista 35kpl

Muu 22kpl

Ystävältä 17kpl

Kollegalta 7kpl

Perheenjäseneltä 4kpl
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Kuvio 8. Ravintolan tilistä muualta kuulleet jakautuivat melko tasaisesti 

Jos mikään vastausvaihtoehdoista ei ollut vastaajalle relevantti, oli vastaajilla 

mahdollisuus kertoa avoimeen vastausvalintaan missä he ovat kuulleet tilistä. 

Suurin osa ”muu”-vastauksista johti Facebookiin. On myös huomion arvoista, että 

Cityshoppari / Tampere-passi mainittiin. Otanta on melko pieni, mutta tulosten 

perusteella Ravintola Steamin kannattaisi harkita Facebookiin liittymistä. Tulok-

sista voidaan myös havaita erilaisten Cityshoppari / Tampere-passitarjousten he-

rättäneen kiinnostusta ravintolaa kohtaan. Muiden vastausten määrä on pieni ja 

jakautunut, eikä mitään merkittäviä johtopäätöksiä voida tämän perusteella 

tehdä. 

Kyselyn toisessa vaiheessa selvitettiin millaista sisältöä vastaajat toivovat Ravin-

tola Steamin Instagramiin. Vastanneilta myös kysyttiin, että tahtoisivatko he seu-

rata ravintolaa jollain toisella sosiaalisen median alustalla. Kuvioissa 9–12 ha-

vainnollistetaan, että millaiseen sisältöön ravintolan kannattaisi panostaa, sekä 

minne sosiaalisen median preesensiä kannattaisi mahdollisesti laajentaa. Kuviot 

auttavat myös hahmottamaan millä sisällöllä ja mitä kautta kohdeasiakkaat tavoi-

tetaan parhaiten. 

26 %

26 %
21 %

11 %

11 %

5 %

Muu-vaihtoehtojen jakauma

Facebook 5kpl

Katukuva 5kpl

Cityshoppari/Tampere-passi 4kpl

Google-haku 2kpl

Ig-mainos 2kpl

EOS 1kpl
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Kuvio 9. Vastaajat toivovat Ravintola Steamilta enemmän kuvajulkaisuja 

Kuvat olivat toivotuin sisältö Ravintola Steamin Instagramiin. Muut vaihtoehdot 

jakaantuvat melko tasaisesti. Vastaajille annettiin mahdollisuus valita useampi, 

kuin yksi vaihtoehto, ja yli puolet valitsi kaksi tai useamman. Kuvien lisäksi myös 

tarinat, eli 24-tunnin ajan saatavilla olevat kuvat, sekä videot ja kelat, eli lyhyem-

mät videot, saivat ison osan äänistä. Ravintola Steam julkaisee pääasiassa ku-

vamateriaalia, ja pyrkii julkaisemaan vähintään kerran viikossa. Tuloksista voi-

daan päätellä, että ravintolan toivotaan julkaisevan kuvien lisäksi myös useam-

min. Aktiivisuus ja säännöllisyys auttavat myös algoritmillisesti. Nämä tulokset 

huomioitiin sekä asiakasprofiilia että markkinointi-ideoita luodessa. 
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Kuvio 10. Ravintola Steamin julkaisuihin ollaan enimmäkseen tyytyväisiä 

Kyselylomakkeessa kysyttiin millaista sisältöä vastaajat toivovat Ravintola 

Steamilta. Vastaajilta kysyttiin myös tyytyväisyys tämänhetkisiin julkaisuihin as-

teikolla 1–5 tähteä (1 tähti= ei lainkaan tyytyväinen, 5 tähteä= täysin tyytyväinen), 

ja annettiin mahdollisuus avoimille kehitysideoille. Lähes kolme neljästä vastaa-

jasta oli antanut arvioksi joko neljä tai viisi tähteä, joten voimme olettaa suurim-

man osan vastaajista olleen tyytyväisiä julkaisuihin. Yhden ja kahden tähden vas-

tauksia oli yhteensä vain 5. Kaavasta 1 näemme, että keskiarvo tyytyväisyysky-

symykseen oli 3,92 / 5.  

 

𝐾𝑒𝑠𝑘𝑖𝑎𝑟𝑣𝑜 =
(1 ∗ 1) + (2 ∗ 4) + (3 ∗ 18) + (4 ∗ 38) + (5 ∗ 22)

83
= 3,92 

Kaava 1. Tyytyväisyyskyselyn keskiarvo 

Vastaajille annettiin mahdollisuus perustella vastauksensa tyytyväisyyteen avoi-

messa vastausvalinnassa. Perusteluja tuli sekä positiivisia että kehittäviä. Kehuja 

saivat mm. annoskuvat ja ketoruokavaliolle sopivat annokset. Kehitysehdotuksia 

olivat taas esimerkiksi paremmin kohdennettu mainonta sekä enemmän video-

materiaalia. On kuitenkin hyvä huomioida, että vain 15 vastaajaa jätti perusteluja. 
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Kuvio 11. Vastaajista 43 % toivoo Ravintola Steamia myös muille some-alustoille 

Viimeisenä ennen henkilötietoja kyselyssä selvitettiin muita sosiaalisen median 

alustoja, joilla Ravintola Steamia tahdottaisiin seurata. Tulos on melko tasainen, 

kuten näemme Kuviosta 11. Suurin osa vastanneista oli tyytyväinen nykyiseen 

tilanteeseen, mutta vastanneista jopa 43 % tahtoisi seurata ravintolaa myös toi-

saalla. Tämä oli tärkeä tieto sekä asiakasprofiilia että markkinointisuunnitelmaa 

silmällä pitäen. Toimeksiantaja on aiemmin harkinnut potentiaalista laajentamista 

myös muille sosiaalisen median alustoille, ja asiakaskyselyn mukaan kysyntää 

olisi. 

 

57 %

43 %

Tahtoisitko seurata Ravintola Steamia myös jollain 
toisella some-alustalla?

En 47kpl Kyllä 36kpl
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Kuvio 12. Facebook on kaikista toivotuin some-alusta, jolle laajentua 

Niille, jotka kuviossa 11 toivoivat Ravintola Steamin somepreesensin laajentu-

mista myös muille alustoille, annettiin mahdollisuus esittää toiveensa avoimeen 

kenttään. 36:sta vastanneessa 35 kertoi toiveensa. Kuviossa 12 näemme toive-

jakauman. Reilu enemmistö toivoi Ravintola Steamin liittyvän Meta-yhtiön toiselle 

alustalle Facebookiin. Liittyminen olisi käytännössä helppoa, sillä Instagram-jul-

kaisut on mahdollista julkaista samanaikaisesti myös Facebookiin. 

Toinen toive on liittyminen videopalvelu TikTokiin. Jos palaamme kuvaajaan 8 

muistamme, että toivottua sisältöä olivat kuvien lisäksi lyhyet tarinat sekä videot. 

TikTok perustuu lyhyiden videoiden jakamiseen, joten myös sinne olisi helppoa 

jakaa samaa sisältöä, kuin Instagramiin. TikTok on enimmäkseen nuorten käyt-

tämä some-kanava, joten nuoret seuraajat voitaisiin tavoittaa sieltä. Yrityksessä 

on aiemmin esitetty kiinnostusta liittyä TikTokiin, joten on huomionarvoista, että 

myös tälle sisällölle olisi kysyntää. 

Kyselyn viimeinen vaihe keskittyi vastaajien henkilötietojen keräämiseen (kuviot 

13 ja 14). Tietojen avulla saatiin karkea käsitys keskivertoasiakkaasta. Kyselyssä 

keskityttiin yksinkertaisiin henkilötietoihin, kuten ikäjakauma, kansalaisuus ja su-

kupuoli. Näiden avulla laskettiin mm. vastanneiden keski-ikä. 

 

61 %

22 %

11 %

6 %

Toivottujen some-alustojen jakauma

Facebook 22kpl TikTok 8kpl X / Twitter 4kpl YouTube 2kpl
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Kuvio 13. Suurin osa vastanneista on 21–30-vuotiaita, mutta jakauma on melko 

tasainen 

Vastanneiden tasainen ikäjakauma oli yllättävä. Kuviosta 13 käy ilmi, että vas-

tanneista eniten on 21–30-vuotiaita, ja reilusti vähiten alle 20-vuotiaita. Jakauma 

31-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin on puolestaan melko tasainen. Kuvaajan perus-

teella vastanneiden keski-ikä on noin 45 vuotta. Tulos on suuntaa antava, koska 

vastanneiden tarkkaa ikää ei tiedetä, sekä lähes jokainen ikäryhmä on runsaasti 

edustettuna. Yksittäisen ikäryhmän keski-iäksi on oletettu 25-, 35-, ym. -vuotias. 

Alle 20-vuotiaiden iäksi arvioitiin 18 vuotta, ja yli 60-vuotiaiden 65 vuotta. 
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Kuvio 14. Enemmistö vastaajista oli naisia 

Kuviossa 14 tarkastellaan vastanneiden sukupuolta. Lomakkeessa kysyttiin 

minkä vastaaja kokee sukupuolekseen, ja annettiin myös vaihtoehdot ”muu” ja 

”en halua sanoa”. Vain yksi vastaajista ei halunnut vastata kysymykseen. Muista 

vastaajista reilusti eniten, 72 %, olivat naisia. Kyselomakkeessa kysyttiin myös 

vastaajien kansalaisuutta, joka oli 100 % suomalainen. Jos pidämme tämän mie-

lessä, ja vertaamme kuvaajia 12 ja 13, voimme päätellä keskivertovastaajan ole-

van noin 45-vuotias suomalainen nainen. Tämä tieto tulee toimimaan perustana 

asiakasprofiilia luotaessa. 

Kyselyn alkaessa Ravintola Steamin Instagram-tilillä oli 235 seuraajaa. Kyselyyn 

vastanneista 48 ilmoitti olevansa tilin seuraaja heti vastatessa, eli kyselyyn vas-

tasi noin 20 % Ravintola Steamin Instagram-seuraajista. Tätä voidaan pitää riit-

tävänä otoskokona, kun tarkastellaan nimenomaan ravintolan someseurantaa. 

Tuloksissa pitää huomioida, että ravintolan ei-somea-käyttävät asiakkaan jäävät 

kyselyn ulkopuolelle. Opinnäytetyön kehitystehtävän tavoite on kuitenkin sosiaa-

lisen median kehittäminen, joten tavoitteen osalta ulkopuoliset ryhmät eivät ole 

välttämättä relevantteja. Kaikilla ravintolan tilin seuraajilla oli samanlainen mah-

dollisuus vastata kyselyyn, joten kyselyn otantaa voidaan pitää satunnaisotan-

tana. 

72 %

27 %

1 %

Vastanneiden sukupuoli

Nainen 60kpl Mies 22kpl En halua sanoa 1kpl Muu 0kpl
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Yhteenvetona asiakastyytyväisyyskysely oli tärkeä tietoperusta asiakasprofiilin 

luomista varten. Vastauksista tuli ilmi demograafisia tietoja, kuten ikä, sukupuoli 

ja kansalaisuus. Kyselyn perusteella saatiin myös kosketuspinta siihen, millaista 

sisältöä kohdeasiakkaat toivovat. Tulosten pohjalta voimme päätellä vastaajien 

keski-iäksi noin 45 vuotta. Vastaaja on myös todennäköisesti suomalainen nai-

nen. Tässä opinnäytetyössä asiakasprofiili tehdään nimenomaan sillä oletuk-

sella, että asiakas ei seuraa Ravintola Steamia Instagramissa vielä. 
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7 KEHITTÄMISTYÖN TUOTOKSET 

Kehittämistyönä oli luoda menetelmiä Ravintola Steamin sosiaalisen median ke-

hittämiseksi. Kehittämistyö aloitettiin laatimalla ravintolan Instagram-tilille asia-

kaskysely, jonka perusteella saatiin selville, mitä sisältöä ihmiset toivovat tilille. 

Kyselystä saatiin myös tärkeää tietoa niin vastaajien demograafisista tiedoista, 

kuin toiveista ja arvoista. Vastausten pohjalta Ravintola Steamille luotiin asiakas-

profiili- ja polku, sekä markkinoinnin viikko- ja vuosikalenterit. Avoimista vastauk-

sista (Liite 7.) kasattiin toimeksiantajayritykselle yhteen paikkaan positiiviset ja 

negatiiviset palautteet, sekä kehitysideat. 

7.1 Asiakasprofiili 

Ennen kohderyhmän määrittelyä on tärkeää ymmärtää sekä yrityksen tavoitteet 

että kuluttajan ongelma, johon haetaan ratkaisua. Tässä tapauksessa Ravintola 

Steamin tavoite on saada lisää seuraajia, ja asiakkaan ongelmana on löytää lisää 

mielenkiintoista seurattavaa. Tätä on havainnollistettu SWOT-analyysilla (kuvio 

15), joka lyhyesti sanottuna tarkoittaa yleensä nelikenttäkuviota, jonka avulla tar-

kastellaan esimerkiksi yrityksen vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknes-

ses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats) (Kurjenniemi 2017). Ongel-

man hahmottamisen jälkeen aloitettiin asiakasasegmentointi. 

 

 

Kuvio 15: Ongelman hahmottelua SWOT-analyysin avulla 
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Asiakassegmentointi on yritykselle tärkeä keino ymmärtää miten, miksi ja missä 

lähestyä asiakasta. Sosiaalisen median kehittäminen itsessään on hyvin laaja 

käsite, joten asiakaskyselyn pohjalta pystyttiin luomaan ostajapersoona, ketä var-

ten kehitystyö tehdään. Kun tiedetään, että kenelle markkinointi kohdennetaan, 

on esimerkiksi visuaalisuus, arvojen viestiminen sekä asiakasosallistuttaminen 

helpompaa ja tehokkaampaa. 

Asiakasprofiilia luodessa tärkeä kysymys on, että ”kenelle myydään?”. Luominen 

tapahtui pääasiassa asiakaskyselyn vastausten perusteella, eli dataan perus-

tuen. Asiakasprofiili päätettiin tehdä kuvaamaan asiakasryhmää, joka ei ole seu-

raaja. Vastausten perusteella keskimääräinen vastaaja on noin 45-vuotias suo-

malainen nainen. Hän ei ole vielä seuraaja, mutta on tutustunut Ravintolan In-

stagram-tiliin, koska algoritmi on suositellut sitä hänelle. Hän on pääasiassa tyy-

tyväinen ravintolan julkaisuihin, mutta kaipaisi vielä enemmän kuva-, video- ja 

tarinasisältöä. Hän toivoo myös, että ravintola liittyisi Facebookiin. 

Näiden tietojen pohjalta Ravintola Steamin malliasiakkaaksi muodostui Maarit, 

45 vuotta (kuvio 16). Maarit on ammatiltaan toimistotyöntekijä. Hän on naimi-

sissa, sekä kahden lapsen äiti. Hän ongelmansa on se, että nykyinen Instagram-

etusivu on tylsä. Maarit on melko aktiivinen Instagramissa, ja etsii sosiaalisesta 

mediasta inspiraatiota kokkaukseen, miellyttäviä ruokakuvia etusivulleen. Maarit 

voisi kiinnostua Ravintola Steamin Instagram-tilistä ruoanlaittovideoiden, annos-

kuvien sekä ruokatarjousten vuoksi. Profiilissa analysoidaan myös arvoja, joita 

viestinnässä voisi olla hyvä korostaa. 
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Kuvio 16: Ravintola Steamin ostajapersoona Maarit 

Asiakasprofiilissa keskityttiin demograafisten tietojen lisäksi myös neljään pää-

pointtiin, joissa käydään läpi Maaritin ongelmia, mitä arvoja Maaritilla on, mitkä 

ovat mahdollisia kipupisteitä ravintolan ja Maaritin välillä, sekä mitä Maarit sosi-

aaliselta medialta todella kaipaa. Näin voimme hahmottaa millaista Maarit kaipaa, 

mitä arvoja kannattaisi tuoda viestinnässä ilmi, mikä voi mennä pieleen ja miten 

varautua siihen, sekä miten Maarit lopulta saadaan satunnaisesta selaajasta seu-

raajaksi.  

Sosiaalista mediaa kehittäessä Ravintola Steamin kannattaa huomioida Maaritin 

kiinnostuksen kohteet ja arvot, sekä lopulliset tavoitteet. Ravintolan olisi kannat-

tavinta tavoitella Maariteja Instagramissa. Sisällöntuotossa kannattaisi keskittyä 

annoskuviin, ravintola-annosten kokoamisvideoihin, sekä värikkäisiin ja informa-

tiivisiin lyhyisiin tarinoihin. Myös sitouttaminen kehottamalla kommentoimaan tai 

jakamaan julkaisuja olisi hyvä idea. Ravintolassa on saatavilla sekä kasvisruo-

kaa, että ketoruokavalion annoksia, joita tulisi korostaa ja mainostaa sosiaali-

sessa mediassa. Maaritit arvostavat mielenkiintoisen somen lisäksi myös persoo-

nia some-tilin takana.  

Asiakaskyselyssä oli melko laaja otanta, ja 21–30-vuotiaita oli eniten, joten asia-

kasprofiilin voisi tehdä myös nuoremmalla esimerkkiasiakkaalla. Tässä tapauk-

sessa kuitenkin ei-seuraajista suurin osa oli 41–50-vuotiaita. Vastaajien keski-ikä 
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oli myös noin 45 vuotta, joten Maarit luotiin näiden tietojen pohjalta. On myös 

tärkeää huomioida, että vastaajista yli puolet olivat jo seuraajia. Toinen profiili 

voisi olla esimerkiksi Jasmin, 27 vuotta, joka on lapseton, opiskelee ja etsii ravin-

tolaa, jossa on rento ilmapiiri ja maukkaan ruoan lisäksi myös mahdollisuus käydä 

drinkeillä. Jasmin voisi olla jo seuraaja. Asiakaskyselyä voidaan siis perata myös 

useammalla tavalla, kuin vain yhdellä. Vaikka asiakassegmentoinnin olisi hyvä 

olla yksityiskohtainen, tulee laaja ikäjakauma ottaa huomioon, ettei esimerkiksi 

nykyisiä asiakkaita suljeta täysin pois. 

7.2 Asiakaspolku 

Asiakassegmentoinnin avulla asiakkaiden tarpeita ymmärretään paremmin. 

Tämä on kuitenkin vain osa suurempaa kokonaisuutta. Paremman asiakasym-

märryksen saavuttamiseksi Maaritille luotiin myös asiakaspolku (kuvio 17). Asia-

kaspolku auttaa hahmottamaan kaikki vaiheet, joiden aikana asiakas on yhtey-

dessä yritykseen, tai tässä tapauksessa yrityksen Instagram-sivuihin. Maaritin 

asiakaspolku perustui sekä asiakasprofiiliin, että kyselytulosten vastauksiin. Asia-

kaspolkuja on lukemattomia erilaisia, ja niiden sisältö voi vaihdella asiakasmark-

kinoinnista yritysmarkkinointiin. Asiakaspolut voivat olla laajoja, keskittyä tiettyi-

hin pääpointteihin, tai edetä päivä, viikko tai kuukausi kerrallaan. Eri tilanteet, asi-

akkaat tai lopputulokset voivat vaatia erilaisia asiakaspolkuja, mutta tässä opin-

näytetyössä tehtiin vain yksi, joka keskittyy juuri pääpointteihin. 
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Kuvio 17: Maaritin asiakaspolku päättyy seuraajaksi ryhtymiseen 

Maaritin asiakaspolussa keskityttiin varsinaisen ostoprosessin sijaan matkaan 

satunnaisesta Instagramin selaamisesta Ravintola Steamin seuraajaksi. Asia-

kaskyselyyn vastanneista puolet olivat jo seuraajia, mutta tässä polussa keskity-

tään nimenomaan niihin, jotka eivät vielä seuraa ravintolaa. Eri vaiheissa käy-

dään läpi Maaritin ajatuksia matkan varrella, sekä käänteentekeviä vaiheita, joi-

den avulla Maaritista saadaan tilin seuraaja. Valinnat heijastelevat asiakasprofii-

lissa määritettyjä arvoja, harrastuksia sekä kokemuksia. 

Asiakaspolku on kuusivaiheinen, ja sen perusteella voidaan päästä Maaritin aja-

tuksien jäljille. Mikä on hänen motiivinsa, miksi hän tarvitsee Ravintola Steamin 

sisältöä? Motiiveiksi selkeytyi esimerkiksi uuden ruokasisällön löytäminen etusi-

vulle, sekä sijainti. Seuraavaksi selvitettiin mitkä tekijät vaikuttavat Maaritista kiin-

nostavilta, sekä miten luodaan sitouttamista. Lopulta Maarit näkee ravintolaa yhä 

enemmän etusivullaan ja suosituksissa, päättää ryhtyä itse seuraajaksi ja poten-

tiaalisesti kokeilla ravintolaa myös paikan päällä. 

Kuten asiakasprofiilissa, myös asiakaspolussa on käytetty pohjana melko laajan 

otannan asiakaskyselyä. Vaikka polkuja on luotu opinnäytetyössä vain yksi, voi-

daan vastausten ja eri profiilien myötä luoda monia erilaisia polkuja eri asiakas-

segmenteille, jotta saadaan laajempi käsitys eri mahdollisuuksista. Aiemmin mai-

nittu esimerkkiasiakas Jasmin voisi kiinnostua esimerkiksi drinkkivideoista, kas-

visruokamahdollisuuksista sekä rennosta ilmapiiristä. Asiakaspolun pohjalta Ra-

vintola Steam voi kehittää sosiaalista mediaansa sekä markkinointiaan vastaa-

maan Maaritin polun eri vaiheita. Millä sisällöllä kiinnitetään huomio, kun Maarit 

etsii uutta seurattavaa? Entä millaisilla ruokakuvilla saadaan Maarit kiinnostu-

maan ravintolan palveluita? Miten Maaritia sitoutetaan julkaisuihin, ja tarjotaan 

niin arvokasta sisältöä, että Maarit ryhtyy seuraajaksi? Asiakasprofiilin ja -polun 

vaiheet yhdistettynä saadaan avaimia sosiaalisen median kehittämiseksi vastaa-

maan yhden asiakassegmentin tarpeita. 
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7.3 Some-markkinoinnin viikkokalenteri ja vuosikello 

Ravintola Steamin sosiaalista mediaa päivittää pääasiassa vain yksi työntekijä, 

vaikka kaikki osallistuvat esimerkiksi videosisällön tuottamiseen. Tässä opinnäy-

tetyössä luotiin työtaakkaa helpottamaan niin sanotut sosiaalisen median mark-

kinoinnin viikkokalenteri sekä vuosikello. Sosiaaliseen mediaan julkaiseminen 

sekä sisällön kuvaaminen tapahtuu muiden töiden ohella, joten valmiit ideat ja/tai 

julkaisut vähentävät stressiä. Säännöllinen julkaiseminen on yritykselle algoritmil-

lisesti tärkeää, ja säännöllinen julkaiseminen on helpompaa, kun sisältömarkki-

nointia on suunniteltu etukäteen. 

Viikkokalenterin (kuvio 18) idea on toimia lähinnä inspiraationa. Ravintola julkai-

see tällä hetkellä melko säännöllisesti, mutta ei aikataulutetusti. Ravintola 

Steamilla on kuitenkin jo olemassa oleva viikkokalenteri, jota pyritään noudatta-

maan. Tässä opinnäytetyössä luotu kalenteri tarjoaa ennemmin teemoja sekä 

ideoita, mitä voidaan julkaista, jos esimerkiksi kiireessä ei ehditä kehitellä mitään 

uutta. Viikkokalenteri on luotu silmällä pitäen Maaritin asiakasprofiilia. Kalente-

rissa huomioidaan muun muassa viikonlopun aika ystävien ja perheen kanssa, 

ravintolan oma, ketoruokavalioon keskittyvä teemapäivä ketokeskiviikko, ja maa-

nantain piristäminen jollain hauskalla ja kevyellä julkaisulla. 

 

Kuvio 18: Ravintola Steamille luotu viikkokalenteri 



44 

 

 

Vuosikellon (kuvio 19) tarkoituksena on kerätä vuoden jokaiselta kuukaudelta 

teemoja, joita hyödyntää sosiaalisen median markkinoinnissa. Esimerkiksi joulu-

kuussa Ravintola Steamin Instagram-tilillä voisi olla joulukalenteri, lokakuussa 

Halloween-teemaa tai heinäkuussa värikkäitä drinkkivideoita janoa viilentämään. 

Vuosikalenteriin on myös helppo merkitä yrityskohtaiset kampanjat, jotka eivät 

ole välttämättä itsessään sidonnaisia vuodenaikaan. Vuosikalenteri auttaa myös 

etukäteen suunnittelussa, ja tarjoaa teemoja ja juhlapyhiä, joista voidaan jul-

kaista, jos ideoita ei juuri jollekin päivälle ole. 

 

Kuvio 19: Ravintola Steamin vuosikello 

Tämän vuosikellon pohjalta on myös helppo luoda valmista materiaalia julkaisua 

varten. Esimerkiksi joulu, uusi vuosi, pääsiäinen sekä vappu ovat samoihin aikoi-

hin joka vuosi, ja niitä varten voi helposti suunnitella sisältöä jo hyvissä ajoin. 

Vaikkapa joulukuun glögikampanja voidaan ideoida jo hyvissä ajoin toukokuussa, 

ja ajoittaa vuosikalenteriin muiden kampanjoiden lomaan. 
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7.4 Tuotosten hyödyntäminen 

Ravintola Steam voi hyödyntää kehittämistyön tuotoksia sosiaalisen median ke-

hittämiseen, sisältömarkkinointiin sekä asiakkaiden tavoittamiseen. Asiakasky-

selyyn vastanneilta saatiin myös melko paljon suoraa palautetta, jonka pohjalta 

kehitystä voidaan lähteä tavoittelemaan. Jokaista pyyntöä tai kehitysideaa ei vält-

tämättä voida toteuttaa, mutta asiakasprofiiliin ja -polkuun nojaten voidaan poh-

tia, miten palaute kannattaa priorisoida. Asiakaskyselystä saatiin myös reilusti 

dataa, jota voidaan yrityksen puolesta analysoida myös eri näkökulmista. 

Suoria vastauksia siihen, miten saadaan mahdollisimman paljon seuraajia, ei löy-

tynyt. Kehitystyön tuotokset toimivat kuitenkin suuntaa antavina, ja niiden poh-

jalta voidaan lähteä kehittymään. Yritykselle on luotu pohjat asiakaskyselylle ja 

sen toteuttamiselle, sekä erilaisia profiileita, polkuja ja suunnitelmia, joita on 

helppo lähteä muokkaamaan arvoja ja brändiä kuvaavammiksi sitä myöten, kun 

tavoitteet selkenevät. Tämän opinnäytetyön tuotokset on tehty vastaamaan ky-

symykseen ”miten kehitämme sosiaalista mediaamme?” ja kannattavinta on aloit-

taa määrittelemällä asiakassegmentti, yrityksen arvot sekä mitä potentiaaliset 

seuraajat haluavat. 

Tämä opinnäytetyö osoittaa, ettei sosiaalisessa mediassa aloitteleva, pienempi 

yritys välttämättä tarvitse massiivista markkinointibudjettia aloittaakseen. Työn 

teoriaosuudessa on kerrottu hyvin yksinkertaisesti ja tiivistetysti oleellisia asioita, 

joita on hyvä ottaa huomioon sosiaalisen median markkinointia miettiessä. Asia-

kaskyselyllä, -segmentoinnilla ja huolellisella suunnittelulla voi päästä jo hyvin al-

kuun. On kuitenkin huomioitava, että budjetin pienuus ei korreloi sen kanssa, ett-

eikö suunnitelmaan kannattaisi panostaa. Huolellisella suunnittelulla, aktiivisuu-

della ja asiakaslähtöisyydellä on täysin mahdollista lähteä kehittämään sosiaa-

lista mediaa. 
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8 POHDINTA 

Opinnäytetyön tehtävänä oli selvittää, että mitä keinoja hyödyntämällä voidaan 

kehittää Ravintola Steamin sosiaalista mediaa. Tavoitteena oli luoda asiakasky-

selyn avulla kokonaisvaltainen kuva menetelmistä, joiden avulla kohdeasiakasta 

voidaan parhaiten lähteä tavoittelemaan. Tavoitteeseen pyrittiin pääsemään ke-

hittämistyön avulla, jossa ravintolalle laaditun asiakaskyselyn pohjalta luotiin 

asiakasprofiili ja -polku, sekä markkinoinnin viikko- ja vuosikalenterit. Henkilökoh-

taisina tavoitteina oli uuden oppiminen, ajanhallinnan onnistuminen, sekä kehit-

tyminen työelämää ja tulevaisuuden työtehtäviä varten. Tavoitteena oli myös 

päästä perehtymään sosiaalisen median markkinointisuunniteluun niin sanotusti 

oikeassa tilanteessa, eikä esimerkiksi tavallisella AMK-kurssilla. 

Opinnäytetyön keskeisin motivaattori oli oma kiinnostukseni aiheeseen. Päätös 

opinnäytetyöstä toteutui yhteistyössä toimeksiantajan kanssa. Olimme jo aiem-

min sopineet, että voisin tehdä opinnäytetyöni heille, vaikka aihetta ei ollut vielä 

päätetty. Ravintolan sosiaalisen median tullessa joskus puheeksi, ja oman kiin-

nostukseni herättyä, päädyimme tämän opinnäytetyön aiheeseen. Sain toimek-

siantajalta melko vapaat kädet esimerkiksi aiheen rajaamiseen ja toteutusmene-

telmiin, joka oli mielestäni merkittävä luottamuksen osoittaminen. Tämä lisäsi on-

nistumispaineita, mutta olin melko tiiviissä kontaktissa toimeksiantajaan koko 

opinnäytetyöprosessin ajan, ja sain paljon tärkeää taustatietoa esimerkiksi haas-

tattelujen avulla. 

Tietoperusta työlleni jakautui karkeasti kolmeen pääkategoriaan, jotka olivat so-

siaalisen median markkinointi, brändin merkitys ja asiakaslähtöinen markkinointi. 

Opinnäytetyön teoreettista vaihetta on pyritty hyödyntämään tuotoksissa. Tiedon-

haussa pyrin käyttämään mahdollisimman uutta ja relevanttia materiaalia, sillä 

sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti, eivätkä samat huomiot välttämättä päde 

enää muutamien vuosien päästä. Joissain kohdissa olisin voinut olla tarkempi tai 

esitellä aihepiiriä laajemmin, mutta pyrin aina kertomaan tärkeimmät pointit. Työn 

teoreettinen osuus ja itse kehittämistehtävä tukevat mielestäni toisiaan melko hy-

vin. 
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Asiakaskyselyn tarkoituksena oli kerätä taustatietoa asiakasprofiilin, -polun ja 

markkinointi-ideoiden luomista varten. Toimeksiantajan kanssa sovittiin jo ensim-

mäisessä palaverissa, että tietoja kerätään kyselyn avulla. Se toteutettiin aikavä-

lillä 11.–27. lokakuuta 2023. Ennen kyselyn laatimista ja julkaisemista tutustuin 

sekä kyselytutkimuksen että asiakaskyselyn teoriaan, kuten myös eri kysymys-

tyyppeihin ja niiden eroihin. Tätä tietoperustaa hyödynnettiin kyselyä laatiessa. 

Kysely oli melko onnistunut, ja keräsi odotettua enemmän vastauksia – yhteensä 

83. Uusia seuraajia kyselyn myötä saatiin 48. Asiakaskyselyn pohjalta saatiin pal-

jon tärkeää ja relevanttia tietoa kehittämistyötä varten. Vastauksia tuli enemmän 

kuin oletettiin, ja ne toimivat hyvin suuntaa antavana mallina tuotoksille. Kyselyn 

tulokset olivat melko tavanomaisia, mutta niistä saatiin silti tärkeää tietoa. Asia-

kasprofiilin ja -polun luominen oli mielenkiintoista ja tavallaan inspiroivaa. Pidän 

tehtävistä, joissa voi käyttää luovuutta. Profiilit eivät kuitenkaan olleet pelkkää 

mielikuvituksen tuotosta, vaan pohjautuivat tarkasti asiakaskyselystä saatuun ja 

analysoituun dataan, sekä niiden pohjalta tehtyihin johtopäätöksiin. 

Tutkimustulokset ovat mielestäni luotettavia. Asiakaskyselyn kysymykset olivat 

lyhyitä, yksinkertaisia ja selkeitä. Tästä tuli myös positiivista palautetta itse kyse-

lyyn. Suurin osa kysymyksistä oli kvantitatiivisia, eli vastaukset oli helppo syöttää 

Exceliin ja sieltä valmiiksi, todenmukaisiksi kuvioiksi. Kvalitatiivisissa osioissa pa-

laute on hyvin suoraa ja vastaa lyhyesti esitettyihin kysymyksiin, joten niitä on 

vaikea ymmärtää väärin. Kysymykset on esitetty mahdollisimman neutraalisti, ja 

tunnetiloihin vaikuttavia asetteluja on vältetty. Reliabiliteetin kannalta tulokset voi-

vat vaihtua mittaajan mukaan, sillä kyseessä on mielipidemittaus. Mielipiteet voi-

vat vaihtua hyvinkin nopeasti, ja esimerkiksi negatiivinen tai positiivinen kokemus 

voi aiheuttaa muutoksen edellisestä vastauskerrasta. 

Anonymiteetin vuoksi emme voi kuitenkaan tietää, jos joku esimerkiksi vastasi 

kyselyyn useammin kuin kerran. Myös kyselyn yhteydessä ollut arvonta on voinut 

olla motivaattori joillekin seuraajille, jotka eivät tämän myötä sovi määriteltyyn 

asiakassegmenttiin. Tarkentavia kysymyksiä olisi voinut olla kyselyssä enem-

män, koska niiden pohjalta olisi saatu luotua vielä yksityiskohtaisempi profiili. Toi-

saalta asiakaskysely olisi saattanut paisua liian pitkäksi, jolloin yhtä moni ei vält-

tämättä olisi vastannut siihen. 
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Yhteistyö toimeksiantajan kanssa oli mutkatonta ja sujuvaa. Olin lähes koko opin-

näytetyöprosessin ajan yhteydessä sekä yhteistyötahoon ja Ravintola Steamin 

some-vastaavaan. Heidän kanssaan kommunikoitiin ahkerasti prosessin eri vai-

heista, asiakaskyselyn tuloksista, halutuista ja/tai tarpeellisista tuotoksista sekä 

mahdollisista ongelmista prosessissa. Olen myös kiitollinen luottamuksesta pro-

sessin toteuttamiseen, jonka sain toimeksiantajalta. 

Opinnäytetyöprosessi itsessään oli mielenkiintoinen, mutta ajoittain haastava. 

Prosessi aloitettiin elokuun alussa, ja itse työ saatiin kunnolla käyntiin syys-

kuussa. Työn alussa keskityttiin markkinoinnin, somemarkkinoinnin, brändäyk-

sen ja asiakasviestinnän teoriaan. Aiheisiin oli ilo perehtyä, sillä ne olivat jo itses-

sään kiinnostavia. Välillä teoriaosuus oli kuitenkin hieman puuduttavaa. Asiakas-

kyselyn kysymyksiä hiottiin sekä teorian pohjalta että toimeksiantajayrityksen 

kanssa, mutta se saatiin julki ehkä vähän liian myöhään lokakuun puolivälissä. 

Vastauksia seurattiin ahkerasti myös kyselyn ollessa kesken, jottei työtaakka ky-

selyn loputtua paisu liian suureksi. Vielä opinnäytetyön viimeistelyvaiheessa sain 

muutamia merkittäviä kehotusehdotuksia, joihin reagoin nopeasti ja huolellisesti 

hioakseni työtä vielä ennen arvioitavaksi palauttamista. 

Opinnäytetyöprosessin lomassa tein kokoaikaisena yötöitä, yritin parhaani mu-

kaan jaksaa harrastaa ja suorittaa myös toista kurssia. Ajankäytön puolesta suo-

riuduin paremmin, kuin olin kuvitellut. Ajankäytön hallinta on ollut minulle aina 

haastavaa, ja tarkan ajankäyttösuunnitelman puutteesta huolimatta palautin jo-

kaisen opinnäytetyöprosessin vaiheen ajallaan. Välillä työputken aikana jouduin 

sysäämään prosessin jatkamista myöhempään, mutta sain kirittyä aina vapaiden 

aikaan. Tarkemmalla ajankäytön suunnitelmalla olisin varmaan välttynyt stres-

siltä paremmin, mutta itseni tuntien suoriuduin hyvin.  Kaikki tehtävät valmistuivat 

suurin piirtein suunnitellussa aikataulussa, mistä olen tyytyväinen. 

Tekeminen oli välillä todella stressaavaa ja puuduttavaa, mutta aiheen kiinnos-

tuksen ja kannustavan toimeksiantajayrityksen avulla sain energiaa jatkaa. Opin-

näytetyöprosessi itsessään oli raskas mutta palkitseva ja opettavainen. Kiinnos-

tus markkinointia kohtaan kasvoi entisestään, ja toivonkin, että kaikki prosessin 

aikana oppimani tulee olemaan tulevaisuuteni kannalta hyödyllistä. 
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Kokonaisuutena opinnäytetyöprosessi on mielestäni onnistunut. Asiakaskyselyn 

tulosten perusteella saatiin Ravintola Steamille selkeitä tuotoksia, joista on toi-

vottavasti hyötyä sosiaalisen median kehittämisessä. Asiakasprofilointi antaa 

suuntaa siitä, kenelle sisältöä kannattaa tuottaa ja miten herättää kiinnostusta. 

Tulokset ovat valmiita jatkokäyttöön, ja viikko- ja vuosikalentereiden avulla saa-

daan työtaakkaa vähennettyä ja valmiita ideoita etukäteen. Vaikeuksista huoli-

matta prosessi on saatu päätökseen, ja olen kokonaisuuteen tyytyväinen. 
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