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Opinnaytetyon aiheena oli Ravintola Steamin sosiaalisen median kehittaminen.
Tata lahdettiin saavuttamaan kehitystyon avulla. Tehtavana oli kehittaa keinoja,
joiden avulla yrityksen sosiaalista mediaa pyritdan kehittdmaan, tassa tapauk-
sessa toimeksiantajan Instagram-tilia. Tavoitteena oli Ravintola Steamin sosiaa-
lisen median kehittdminen asiakaskyselyyn pohjautuvan segmentoinnin ja julkai-
susuunnitelman avulla. Opinnaytetyon toimeksiantajayrityksena toimi tamperelai-
sen hotelli Holiday Inn Tampere — Central Stationin yhteydessa toimiva Ravintola
Steam.

Tyon teoriaosuudessa perehdyttiin sosiaalisen median markkinoinnin, brandayk-
sen seka asiakaslahtéisen markkinoinnin tietoperustaan. Opinnaytetyd on luon-
teeltaan kehittdmispainotteinen. Opinnaytetydn tehtavaosuus toteutettiin paaasi-
assa Ravintola Steamin Instagram-tililla julkaistun asiakaskyselyn avulla. Aineis-
toa kerattiin Microsoft Formsin avulla, ja aineisto kasiteltiin ja analysoitiin Micro-
soft Excelissa. Asiakaskyselyn tulosten pohjalta yritykselle luotiin asiakasprofiili
ja -polku, seka markkinoinnin viikko- ja vuosikalenterit.

Menetelmien kautta saadut tulokset osoittivat, ettd Ravintola Steamin ostajaper-
soona on 45-vuotias suomalainen nainen. Johtopaatoksena oli, etta yrityksen
kannattaisi kohdentaa markkinointiaan ja viestiad arvojaan selkeasti yhdelle asia-
kassegmentille. Opinnaytetydn keskeisimmat tuotokset olivat asiakasprofiili ja -
polku, seka markkinoinnin viikko- ja vuosikalenterit. Opinnaytetyon tuloksista ja
tuotoksista voivat hyotya toimeksiantajayrityksen lisaksi sosiaalisessa mediassa
aloittelevat pienemmat yritykset, jotka yrittavat keksia miten hahmottaa ja tavoit-
taa kohderyhma.

Avainsanat Sosiaalinen media, asiakaskysely, digitaalinen markki-
nointi, asiakaslahtoisyys
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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
publish a customer survey which was used to create a customer segmentation
and publishing schedule. The thesis was commissioned by Restaurant Steam, a
restaurant that operates in connection with hotel Holiday Inn Tampere — Central
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
oriented. The development task of thesis was implemented using Restaurant
Steam’s Instagram account to publish a customer survey. The results of the
method were used as a base line. The survey was made using Microsoft Forms
and the results were analysed in Microsoft Excel. Based on the results of the
customer survey a customer profile, -journey and both weekly and yearly market-
ing schedule were made.

The information gathered from the survey showed that the Restaurant Steam’s
buyer persona is a 45-year-old Finnish woman. In conclusion the company should
target their marketing towards this specific customer group. The most essential
outcome of the thesis was the creation of the profile, the journey and both content
marketing plans. The outcome might be useful not only to the Restaurant Steam
but other smaller companies that are new to social media and trying to figure out
both their target audience and how to reach them.

Keywords social media, customer survey, digital marketing,
customer orientation
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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-
son tavoittamisen seka globaalisti ettd paikallisesti. Digimarkkinointi sosiaali-
sessa mediassa on tehnyt kohdennetusta markkinoinnista helpompaa ja valitto-
masta interaktiivisuudesta asiakkaiden kanssa mahdollista (Alma media 2023).
Yritys voi hyddyntaa sosiaalista mediaa myds tunnettavuuden lisdamiseen. Sel-
kean brandin avulla on helpompaa tarjota maaratietoisempaa markkinointivies-
tintda kohdeasiakkaille. Brandin avulla yrityksen arvot, kuvat, viestit ja yleiset toi-
mintatavat valittyvat asiakkaille selkeammin, ja syntyy laaja-alaisempi mielikuva

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

Opinnaytetyon tehtavana on selvittaa, etta mita keinoja hydodyntamalla Ravintola
Steamin sosiaalista mediaa voidaan kehittaa. Ravintolan asiakkaille laaditaan ja
toteutetaan kysely, jonka tulosten perusteella yritykselle luodaan muun muassa
asiakasprofiili. Tavoitteena on siis luoda asiakaskyselyn pohjalta yritykselle sel-
kea kuva siita, ettéd kenelle yrityksen kannattaisi kohdentaa markkinointiaan, ja
miten. Tuloksia voidaan myds mahdollisesti hyodyntaa tulevaisuuden markki-

nointisuunnitelmia laatiessa.

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan digimarkkinointiin, ja tarkastellaan sosiaa-
lista mediaa markkinointialustana. Taman lisaksi keskitytaan asiakaskohderyh-
man maarittelyyn, asiakasprofiilin luomiseen seka brandin mahdollisuuksiin.
Kaymme lapi asiakaskyselyn luomisen vaiheita seka tietoperustan keskeisia ka-
sitteita, kuten sosiaalisen median markkinointi, brandin visualisointi seka naiden

vaikutus markkinointiviestintaan.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Toimeksiantajayrityksena toimii Holiday Inn Tampere — Central Stationin yhtey-
dessa toimiva hotelliravintola Steam. Ravintola sijaitsee Tampereella, aivan kes-
kustan kupeessa rautatieaseman vieressa. Hotelli avasi ovensa nykyisessa toi-
mipaikassaan syyskuussa 2015. (ePressi 2015.) Ravintola Steam on kuitenkin
melko tuore konsepti, ja kantanut nykyista nimeaan vasta pari vuotta. Ravintola
Steam toimii seka aamiais- etta illallisravintolana. lllallisen aikaan menu sisaltaa
bistrohenkiset, modernit annokset. (IHG 2023.)

Ravintola Steam on nykyisella nimelldadn Tampereen runsaassa ravintolatarjon-
nassa melko uusi tuttavuus. Kilpailu on kovaa ja siksi joukosta erottuminen on
ensiarvoisen tarkeda. Ravintolan hieman keskustan ulkopuolinen sijainti tekee
myOs asiakkaiden tavoittamisesta haastavampaa. Ravintola Steamin henkilo-
kunta perusti oman, ravintolakohtaisen tilinsa 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.

ravintolasteam o - ravintolasteam

96 235 54
Posts Followers Following

FEWTIERS CE]

Ravintola Steam tarjoaa bistrohenkisia, maukkaita ja
nykyaikaisia annoksia seka pizzoja, joissa maistuvat
aidot maut.

Rautatienkatu 21, Tampere, Finland

See Translation

2 forms.office.com/e/Qp7Wzt... and 1 other

Following v

Message Contact Reserve

¢ @®

Keittiossa Pintxo 2023 Ruoka

Kuvio 1. Ravintola Steamin Instagram-sivut 11.10.2023



Opinnaytety6 aloitettiin haastatteluilla yhteistydhenkilén ja ravintolan sosiaali-
sesta mediasta vastaavan henkilon kanssa. Naissa haastatteluissa kaytiin lapi
tavoitteita, nykyista sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa, seka mika on
yrityksen somen nykytila. Tavoitteeksi valittiin sosiaalisen median kehittaminen.
Tampereen ravintolatarjonnasta erottuminen voi olla haastavaa, mutta oikein
kohdennetulla ja muista erottuvalla sosiaalisen median mainonnalla lisataan yri-
tyksen tunnettavuutta. Opinnaytetyon varsinaisena kehittamistehtavana on sel-
vittda kenelle Ravintola Steamin kannattaisi kohdistaa sisaltomarkkinointinsa,
seka millaista sisaltoa potentiaaliset seuraajat yritykselta tahtovat. Yritykselle teh-
daan siis asiakassegmentointi, seka sisaltosuunnitelmaa. Toiveena on myo0s, etta
opinnaytetyon kehittamistyon tulokset auttaisivat Ravintola Steamia saamaan li-

saa seuraajia.

Kehitysmenetelmaksi valittiin yhdessa yhteyshenkilon ja somevastaavan kanssa
asiakaskysely, jonka avulla saadaan suoraa palautetta esimerkiksi tyytyvaisyy-
destd, seka toiveista koskien Ravintola Steamin sosiaalista mediaa. Tulosten
pohjalta voidaan maarittda selkedampi ostajaprofiili asiakassegmentointia ja koh-
dennettua sisaltomainontaa varten. Nain saamme tietad myos kohdeyleison
keski-ian, sukupuolen, mieltymykset ja toiveet sisaltosuunnitelmaa varten. Kysely
on tarkea ravintolalle myds siksi, ettda avoimien palautekysymysten avulla saa-
daan kehitysideoita suoraan kohderyhmalta. Asiakaskyselyn tuloksista voi olla
yritykselle hyotya myos tulevaisuutta ajatellen, esimerkiksi jatkokehitysta tai ver-

tailukohtia varten. (Lammela & Mustonen 2023).

Ravintola Steamin Instagram-tilin sisallontuottoon osallistuvat kaikki ravintolan
tyontekijat. Julkaisuista vastaa kuitenkin paaasiassa vain yksi tyontekija, vaikka
Instagram-sivujen tunnukset ovat myds muiden kaytettavissa. Julkaisujen tyo-
taakkaa voimme helpottaa esimerkiksi valmiilla julkaisupohijilla, seka helposti to-
teutettavalla julkaisuaikataululla. Sosiaalisen median markkinoinnista pyritaan te-

kemaan mahdollisimman yksinkertaista ja tehokasta.

Instagramissa on mainostusmahdollisuus, jonka avulla saavuttaa nakyvyytta. Yri-
tys voi valita tavoitteen mainokselleen, esimerkiksi lisaa profiilikaynteja, lisaa
viesteja tai tassa tapauksessa lisaa vierailuja sivustolle. Kohderyhman voi valita



automaattiseksi, tai luoda oman, paikallisen ja kohdennetun mainostuksen. Ra-
vintola Steamilla on jo olemassa oleva kohderyhma, jolle mainoksia naytetaan.

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

Ravintola Steam kayttaa tehokkaasti julkaisuissaan aihetunnisteita, eli hashta-
geja. Hashtagin (#) avulla merkitaan julkaisuihin avainsana. Hashtagit ovat klikat-
tavia, ja niiden avulla 10ytyy samankaltaisia julkaisuja, joissa kaytetaan samoja
avainsanoja. (Hakala 2012.) Oikein valittujen aihetunnisteiden avulla potentiaali-
set ostoryhmat voivat 10ytaa yrityksen sosiaalisesta mediasta. Julkaisemisen hel-

pottamiseksi listataan sopivia aihetunnisteita kaytettaviksi erilaisiin julkaisuihin.



3 SOSIAALINEN MEDIA DIGIMARKKINOINNIN KEINONA

Markkinointi on oleellinen osa yrityksen liiketoimintaa, seka merkittava menestys-
tekija. Markkinoinnin avulla yllapidetaan asiakassuhteita, viestitaan omasta tuot-
teesta ja erotutaan kilpailijoista. Markkinointi on kehittynyt yrityksen oheistoimin-
nosta keskeiseksi osaksi yritysstrategiaa. Markkinointiosaaminen onkin vuosien
saatossa todettu yha tarkeammaksi: pitkakestoisen ja kannattavan asiakassuh-
teen luomiseen tarvitaan monen eri osa-alueen osaamista. Markkinointiajattelu
on kehittynyt kysyntasuuntaisesta asiakaskeskeisemmaksi, eli yritykset keskitty-
vat vastaamaan kohdennetusti eri asiakasryhmien tarpeisiin sen sijaan, etta yksi

tuote sopisi jokaiselle. (Bergstrom & Leppanen 2021, 21-13.)

3.1 Digimarkkinointi

Digitaalinen markkinointi, lyhyesti digimarkkinointi, on 2010-luvulta alkaen vakiin-
tunut termiksi, jolla viitataan digitaalisilla alustoilla tapahtuvaan markkinointiin.
Naita alustoja ovat esimerkiksi sosiaalinen media, verkkosivut ja hakukoneet. Di-
gitaalinen markkinointi on tana paivana kriittinen osa yrityksen liiketoimintaa, silla
sen onnistuminen usein korreloi myynnin onnistumisen kanssa. (Lahtinen, Karja-
luoto, Mero & Pulkka 2022, 8, 17.)

Digitaalinen markkinointi on kehittynyt vahitellen markkinoinnin teknologisen ke-
hityksen mukana, ja tarkein muutos digitaaliseen suuntaan on ollut internetin
synty 1960-luvulla. Kehitys voidaan jakaa kolmeen aaltoon. Ensimmainen alkoi
hypertekstijarjestelma World Wide Webin (tai www:n), seka graafisten verk-
koselainten kehityksen myaota 1980-1990-luvun taitteessa, ja kehittyi toiseksi aal-
loksi 2000-luvun puolivalin paikkeilla sosiaalisen median palveluiden syntyyn.
Talla hetkella elamme kolmatta aaltoa, joka syntyi 2010-luvun puolivalissa inter-

netin siirryttya lahes kokonaan mobiiliin. (Lahtinen ym. 2022, 20-23.)

Digitaalisen markkinoinnin keinoja on monia. Kaikista keskeisin rooli digimarkki-
noinnissa on eri sosiaalisen median kanavilla, silla markkinointi on paaasiassa
sisallontuottoa ja -julkaisemista seka jakamista oikeilla kanavilla. Yleensa koko

digimarkkinoinnin tarkein keino on yrityksen omat verkkosivut, silla niilla luodaan
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pohja digitaaliselle lasnaololle. Kuviossa 2 tuodaan esille myos muita tarkeita kei-
noja, esimerkiksi markkinointi sosiaalisessa mediassa, asiakkuusmarkkinointi
(kuten sahkodpostimainonta), seka sisaltdmarkkinointi ja hakukonemarkkinointi.
(Lahtinen ym. 2022, 519-161.)

Yrityksen verkkosivut Sisaltomarkkinointi

Digitaalisen

markkinoinnin

Sosiaalisen median keinot Hakukonemarkkinointi &
markkinointi verkkomarkkinointi

Asiakkuusmarkkinointi

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

Nykypaivan digitaaliset markkinat ovat kokemusymparistd. Kuluttajan henkilo-
kohtaiset kokemukset rakentuvat jatkuvassa dialogissa, joka tapahtuu seka yri-
tyksen ettd muiden kuluttajien kanssa. Yritys ja kuluttaja luovat ja kehittavat bran-
dia yhdessa. Digitaalisilla markkinoilla yritys ja kuluttaja toimivat siis yhdessa, ja
ovat jatkuvassa kommunikaatiossa keskenaan. Monilla markkina-aloilla liiketoi-
minta kokemuksellistetaan asiakkaalle reaaliajassa. Sosiaalinen media on mah-

dollistanut tdman suunnanvaihdoksen. (Kananen 2018, 16.)

Taman hetken tarkein digimarkkinoinnin tydkalu on siis sosiaalinen media. Sosi-
aalista mediaa oikein hydodyntamalla voidaan luoda suora yhteys kuluttajaan. Voi-
daan jopa sanoa, etta sosiaalinen media on markkinoinnin tarkein yksityinen tyo-
kalu, sillda koskaan ennen ei ole ollut mahdollista luoda yhta hyvaa, yksinkertaista

ja edullista vuoropuhelua kuluttajan kanssa. (Kananen 2018, 25.)



11

3.2 Sosiaalinen media markkinointialustana

Sosiaalinen media on kaikkialla. Tammikuussa 2023 sosiaalista mediaa kaytti
aktiivisesti 4,76 miljardia ihmista. Tama on 59,4 % koko maailman vaestosta.
Vuonna 2023 sosiaalisessa mediassa oli siis kuusi kymmenesta maapallon ihmi-
sesta. Tama tarkoittaa vuoden 2020 tammikuusta jopa 3 % kasvua. (Hootsuite &
We Are Social 2023.)

Sosiaalinen media on ihmisten valista, verkossa tapahtuvaa vuorovaikuttamista.
Ihmiset tuottavat omaa sisaltdéaan, ja jakavat toistensa. Some (sosiaalinen me-
dia) tarjoaa paljon mahdollisuuksia, jotka ovat helposti kaikkien ulottuvilla, mutta
muuttuvat nopeasti. Tassa on modernin markkinointinakemyksen mukaan kyse
seka asiakassuhteiden luomisesta, ettd hoitamisesta. Sosiaalinen media on te-

hokas apuvaline naiden yllapitamiseen. (Kananen 2018, 26-27.)

Monet yritykset tekevat sen virheen, etta sosiaalinen media otetaan kayttoon il-
man suunnitelmaa. Sosiaalinen media, kuten kaikki muutkin yritysliiketoiminta,
vaatii suunnitelman, jota ei kannata ajatella erillisena tekijana vaan yhdistaa
osaksi muuta lilkketoimintasuunnitelmaa. Kuluttajalla on aina jokin syy verkkovie-
railuun, ja yleensa se on ongelma, johon etsitaan ratkaisua. Yrityksen tehtava on
maarittaa kuluttajan ongelma, ja tarjota siihen relevantti ratkaisu. Bergstromin
(2017) mukaan oleellisia kysymyksia toiminnan suunnittelussa ovat: Mika on ku-
luttajan ongelma, mista ongelma johtuu, miten ongelma ilmenee seka miten yri-
tyksen tuote ratkaisee kuluttajan ongelman? Ongelman maarittelyn jalkeen aloi-
tetaan kohderyhman maarittely. (Kananen 2018, 274-275.)

VerkkoyhteisO on oleellinen osa sosiaalista mediaa ja sen toimintaa markkinoin-
tialustana. Yhteiso voi olla yksityishenkilon tai yrityksen yllapitdama, mutta tavoite
on sama: saa lojaaleita seuraajia. Yrityksen lopullinen tavoite sosiaalisessa me-
diassa on aina ostava asiakas, jota kohti pyritaan myos verkkoyhteisoissa. Tam-
moisen yhteison rakentaminen ei kuitenkaan tapahdu hetkessa, vaan vaatii suun-
nitelmallisuutta, aikaa ja karsivallisyytta. Jasenten tulee saada vastinetta kuulu-
misestaan, ja yrityksen pitda tuottaa jasenilleen jotain arvoa. (Kananen 2018,
279-280.)
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3.3 Markkinointistrategian tarkeys somemarkkinoinnissa

Internet, ja sosiaalinen media, ovat siis vallankumouksellistaneet markkinoinnin,
ja pienikin yritys voi kehittaa brandiaan tunnetummaksi. Jokaisella yrityksella on
mahdollisuus olla lasna sosiaalisessa mediassa, mutta pelkka lasnaolo ei riita.
Jos sosiaalisen median kayton aikoo yhdistaa yrityksen liiketoimintaan, vaatii
kayttd suunnitelmallisuutta. Monet yritykset tekevatkin sen virheen, etta sosiaali-
nen media otetaan kayttéon ilman markkinointisuunnitelmaa. Someen liittyvat ta-
voitteet on hyva maaritella niin, ettd 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
lahtokohtana on kuluttajan valinta useista eri brandeista. Taman strategian mu-
kaan valinnat kaventuvat, kunnes kuluttaja tekee ostovalinnan. Taman markki-
nointisuunnitelma noudattaa usein Elias St. EImo Lewisin vuonna 1898 luomaa
AIDA-mallia. AIDA (attention, interest, desire, action) suomentuu karkeasti huo-
miointi, kilnnostus, halu ja toiminta. Kuviossa 3 havainnollistettu malli on toiminut

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

Huomiointi (attention) MG Emaon?]

Kiinnostus
(Interest) | Pidan tistd. |
iRl b e | Haluan tdman. |
Toiminta =
(Action) | Ostan tdman. |

Kuvio 3. AIDA-malli (mukaillen Funk 2023)
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Lyhyesti AIDA malli muodostuu siis neljasta eri vaiheesta. Ensimmaisessa vai-
heessa (attention) markkinointikampanjan tulee varmistaa, etta kuluttaja on tie-
toinen brandista ja palveluista, joita se tarjoaa. Kun kuluttaja on tietoinen, tulee
herattaa asiakkaan kiinnostus (interest). Tama tapahtuu esimerkiksi tarjoamalla
lisatietoa kotisivuilla tai mainoksen avulla. Kampanjan ehka haastavin vaihe on
herattaa asiakkaan halu (desire) tuotteen hankkimiseen. Miten brandi erottuu jou-
kosta, tai luo emotionaalisen yhteyden asiakkaaseen? Suunnitelman viimeisessa
vaiheessa (action) otetaan selkea askel kohti myyntia, jotta saadaan asiakas toi-

mimaan. Markkinoinnin tulee olla selkeaa: "Osta taalta”, "varaa nyt”,
roidy”. (Atherton 2020, 13-15.)

rekiste-

Siind missa perinteista AIDA-mallia voidaan soveltaa myds digitaalisen markki-
noinnin puolelle, sen kayttd sellaisenaan ei valttamatta tuo yritykselle toivottuja
tuloksia. Digitaalisen markkinoinnin strategia edellyttda suunnitelmaa siita, miten
saavutetaan asetetut tavoitteet nimenomaan nopeasti muuttuvassa digitaali-
sessa liiketoimintaymparistossa. Kaikki lahtee tavoitteista, jotka ovat lahtokohta
digitaalisen markkinoinnin strategialle. Kun yrityksella on selkeat tavoitteet, ja toi-
miva markkinointistrategia, voi yritys tehda niiden pohjalta rohkeita kokeiluja va-
hingoittamatta brandia. (Lahtinen ym. 2020, 71-72.)

Kun yritys on laatinut selkean markkinointistrategian, on aika vieda se kaytan-
toon. Dave Chaffey on vuonna 2010 kehittanyt yrityksensa nimissa yhden digi-
markkinoinnin kaytetyimmista malleista. Tama malli on nimeltdan RACE (reach,
act, convert & engage). Mallista on myés Suomen Digimarkkinointi Oy:n lansee-
raama, viela spesifimmin digimarkkinointiin raataldity versio, johon on lisatty mit-
taus (measure). MRACE-malli (kuvio 4) koostuu siis viidesta 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 ensimmainen varsinainen vaihe on tavoitettavuus, reach. Talla tarkoite-
taan tietoisuuden luomista yrityksen tuotteista, brandista ja palveluista. Toisessa
vaiheessa lahtdkohtana on vuorovaikutus, (inter)act. Talla vaiheella tarkoitetaan
esimerkiksi kanta-asiakasrekisteroitymisia, tuotteiden lisaamista ostoskoriin, si-

sallosta tykkaamista ym. (Lahtinen ym. 2020, 121.)

Mallin kolmas vaihe, konvertoiminen eli convert, tarkoittaa juuri mallin konteks-
tissa markkinoinnin paatehtavaa, eli valmistella kuluttajaa ostamaan. Tama voi
tapahtua esimerkiksi asiakkaan jattamalla tarjouspyynnolla, tai tarjoamalla koh-
dennettua sisaltoa kaupan viimeisessa vaiheessa. Alkuperaisen mallin vimeinen
vaihe on sitouttaminen, eli engage. Digitaalisen markkinoinnin nakdkulmasta si-
touttaminen tarkoittaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomista esimerkiksi digi-
taalisten kanavien avulla. Viimeinen vaihe, joka erottaa RACE- ja MRACE-mallit
toisistaan, on mittaaminen, measure. Digitaalista markkinointia on lahes mahdo-
tonta kehittda tuloksekkaammaksi ilman jatkuvaa mittaamista. Tama vaihe kan-
nustaa esimerkiksi jatkuvaan mittaamiseen ja testaamiseen, jolloin digitaalista
markkinointia on mahdollista mukauttaa toimintaympariston muutosten mu-
kaiseksi. (Lahtinen ym. 2020, 121-123.)
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4 BRANDIN MERKITYS YRITYSVIESTINNASSA

Kasvavan tarjonnan vuoksi yrityksen on entista haastavampaa ja tarkeampaa
erottua kilpailijoista. Ei riita, etta yritys on pelkastaan olemassa esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa, vaan kuluttajan huomio tulee ansaita. (Atherton 2020, 10—
12.) Brandi kasitteena on hyvin laaja, ja haastava kuvata yksiselitteisesti. Ruoko-
lainen (2020, 16.) kuvaa brandia yhteenlasketuksi kasitykseksi kaikista asioista,
jotka ihminen on tavalla tai toisella kokenut yrityksesta. Esimerkiksi logo ei tar-

koita brandia, mutta se on brandille merkittava symboli.

Brandia ei rakenneta yhteen paikkaan. Maailman suosituimmat brandit, kuten Ap-
ple tai Adidas, sijaitsevat useilla eri alustoilla. Osa alustoista on digitaalisia ja osa
konkreettisia. Sosiaalisen median avulla yrityksen brandi sijaitsee siella, missa
ihmiset viettavat aikaa: internetissa. On kuitenkin tarkeaa muistaa, etta interne-
tissa yritys ei voi hallita sita, mita brandista esimerkiksi kirjoitetaan. Tasta syysta
on tarkeaa rakentaa voimakas brandi-ilmentyma, jonka avulla kannustetaan po-

sitiivisiin asiakaskohtaamisiin. (Atherton 2020, 8.)

4.1 Brandi kasitteena

Kielitoimiston sanakirja (2022.) maarittelee brandin tuote(merkkina), yrityksena
tai henkilona, jolla on markkinoinnin yms. avulla joko luotu tai syntynyt laaja
(mydnteinen) tunnettuus. On yha suurempi merkitys mita arvoja yritys edustaa,
miten se kayttaytyy ja millainen maine silla on. Viestinndssa on pohjimmiltaan
kyse tunteisiin vetoamisesta, vaikuttamisesta ja luottamuksen rakentamisesta.
Brandilla luodaan tarinoita ja vedotaan tunteisiin, silla kuluttaja tekee paatok-

sensa tunteella, ja perustelee niita jarjella. (Ruokolainen 2020, 14-16.)

Yrityksen tavoitteena on tehda asiakkaaseen vaikutus. Taman tehdakseen yrityk-
sen on erotuttava Kilpailijoista kuluttajan mielesta positiivisella tavalla. Brandin
tehtava on erottaa yritys ja sen tuotteet muista. (Ruokolainen 2020, 41.) Ensim-
maisena on tarkeaa ymmartaa yrityksen brandin tarkoitus ja osata kommunikoida
sita eteenpain. 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 Henkildobrandi

Ihminen kayttaa paivan aikana kymmenia, jopa satoja eri brandeja. Brandi ei kui-
tenkaan tarkoita pelkkia yrityksia, vaan myos ihmisia. Talldin kyseessa on henki-
I6brandi. Ihmiset rakentavat joko tietoisesti tai tiedostamatta itsestdan brandia.
Tahan vaikuttavat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa jaettu sisaltd, kommentit
ja ammattihistoria. Naiden tekijoiden perusteella inmisesta muodostuu kasitys, eli
brandi. (Ruokolainen 2020, 26.)

Jokaisella meista on henkilébrandi, halusimme sita tai emme. Brandi on mieli-
kuva, joka muille ihmisille on sinusta syntynyt. Kaikki alkaa imagosta, joka tun-
nettavuuden myota alkaa kehittya brandiksi. Brandiarvo voi brandin olemassa-
olosta huolimatta olla alkuvaiheessa olematon. Vaikuttavuuden, tunnettavuuden
ja kasvun avulla brandille voi kuitenkin syntya arvoa. Henkildbrandi ei kuitenkaan
ole valttamatta sidoksissa pelkastaan yksityiseen henkilddn, vaan silla voi olla

arvoa myads yritykselle. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 22—-24.)

4.3 Visuaalisuuden merkitys brandiviestinnassa

Viestinta on valine, jonka avulla yritys saavuttaa liikketoiminnalliset tavoitteensa.
Visuaalisuus osana viestintaa luo odotuksia seka antaa lupauksia, ja yritystoimin-
nan tehtavana on lunastaa luodut odotukset. Viestinnan avulla yritys kertoo myos
tulevaisuuden tavoitteistaan. Viestinta voi olla tekstia, aanta, kuvaa tai naita kaik-
kia. Naiden avulla yritetdan saada kohderyhmissa aikaan reaktioita. Kohderyh-
mia voivat olla esimerkiksi asiakkaat, sijoittajat, yhteistydkumppanit tai tyonteki-
jat. (Pohjola 2019, 70-72.)

Brandin kaikista nakyvin osa on visuaalinen ilme. Visuaalisella identiteetilla pyri-
tan herattamaan kuluttajan huomio, viestimaan yrityksen omia arvoja seka erot-
tumaan tehokkaasti kilpailijoista. Yritys voi rakentaa visuaalista iimettaan esimer-
kiksi toistuvuuden (variteemat, tunnukset, muodot.) sekd visuaalisten valintojen
maarityksilla (kuvaustyyli). Jos visuaalista identiteettid tarkastellaan viestinnan
suunnittelun nakokulmasta, se kulminoituu halutunlaisten, erottuvien ja ymmar-

rettdvien mielikuvien luomiseen. (Pohjola 2019, 15-17.)
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Visuaalista ilmetta suunnitellessa prosessi kaynnistyy yrityksen arvojen, kulttuu-
rin, tavoitteiden ja strategian maarittelyn kautta. Kyseessa on siis viestintastrate-
gian sijaan brandistrategia, joka keskittyy enemman asiakkaan ja markkinoinnin
nakokulmiin. Brandistrategian avulla maaritelldaan ja kiteytetdan brandin luonne,
arvot seka viestintatyyli. Visuaalisen identiteetin tulisi kestaa aikaa, eli nopeita
trendeja tulisi valttaa identiteettia suunnitellessa. Visualisointi on kuitenkin paa-
asiassa retorinen keino, silla sisalté on brandiviestinnan tarkein osa-alue. (Poh-
jola 2019, 90-110.)

Hakukoneet suosivat sisaltoa, jossa on kuvia, videoita tai esimerkiksi kaavioita.
Aika, jolloin pelkka teksti on tuottanut tulosta, on mennyt. Kuvallisella julkaisulla
saadaan valiton huomioarvo, silla aivot prosessoivat kuvia jopa 60,000 kertaa
nopeammin, kuin tekstia. Tutkimusten mukaan visualisoidulla sisalldlla on 94 %
suurempi lukijamaara. On myods 50 % mahdollisuus, etta kuvallinen julkaisu jae-
taan ennemmin, kuin pelkka tekstijulkaisu. Kilpailu sosiaalisessa mediassa on
niin kovaa yritysten valilla, etta visuaalisia keinoja on lahes pakko hyodyntaa huo-
mion saamiseksi. Yksi nykypaivan kaytetyin visualisoinnin muoto on kuvien ja
videoiden lisaksi emojimerkit. (Kananen 2018, 287-288.)

Kun yritys lahtee suunnittelemaan tai maarittelemaan visuaalista ilmettaan, tar-
keintd on loytaa yhteisymmarrys viestinnan tavoiteltavasta hengesta ja asiak-
kaille valitettavasta mielikuvasta. Yrityksen toimijoiden on tiedettava, miten yrityk-
sen visuaalinen ilme tarkoittaa kaytannossa yrityksen viestinnassa, tai esimer-

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

Visualisoinnissa on myos haasteita. Jokaisella sosiaalisen median alustalla on
omat kuvakokonsa. Ammattimaiset kuvat herattavat luottamusta, mutta niiden ot-
taminen vie aikaa ja useimmiten vaatii ammattilaisen budjetointia. Kuvien ja vide-
oiden tulee myds olla yhtenevia yritysten teemojen ja brandin kanssa, mika voi
aiheuttaa haasteita. Jatkuvaa sisallontuottoa ajatellen uusien kuvien ottaminen,
muokkaaminen ja muu tyostaminen voi olla haasteellista. Joidenkin yritysten kes-
kuudessa kuvapankkien kayttd on suosittua, mutta ne eivat valttamatta toimi yri-
tyksilla, joiden on tarkoitus kuvata nimenomaan omia tuotteitaan. (Kananen 2018,
289.)
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5 ASIAKASLAHTOINEN MARKKINOINTI

Markkinointi on kehittynyt vuosien saatossa. Teollisuusaikakaudella markkinointi
tapahtui tuotelahtoisesti, eli pyrittiin markkinoimaan massatuotettua tavaraa niin
monelle ostajalle, kuin mahdollista. Tuotteet olivat seka tuotettu ettd markkinoitu
massoille. Tata oli tuotekeskeinen markkinointi. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2010, 3.)

Markkinointi kuitenkin kehittyi, kun teknologia tuli kuvioihin. Yhtakkia kaiken infor-
maation keskus olikin internetissa: kuluttajan ei enaa tarvinnut nojata yrityksen
mainoksiin ja markkinointiin I10ytaakseen tietoa tuotteesta, ja eri palveluntarjoajien
vertailu keskenaan helpottui. Yritysmarkkinoinnissa oli siirryttava asiakaslahtoi-

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

5.1 Markkinoinnin muutos asiakaslahtoiseksi

Nykyaan asiakaslahtdinen markkinointi kehittyy vahitellen arvolahtdisemmaksi.
Ihmisia ei kohdella niinkdan kuluttajana, vaan markkinoijat pyrkivat ennemmin
inhimilliseen kosketuspintaan asiakkaan kanssa. Tavoitteena kuitenkin on, kuten
asiakaslahtoisessa markkinoinnissakin, tyydyttda asiakkaan tarpeet. Tama on-

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

Asiakaslahtdisyys on muun muassa palveluita ja tuotteita kayttavan asiakkaan
tunnistamista. Asiakassegmentointi voidaan pohjata esimerkiksi asiakastietoihin,
verkkokaupan tilastoihin tai vaikka motiiveihin. Kun yleinen asiakasprofiili on tun-
nistettu, voidaan se jakaa yha pienempiin segmentteihin esimerkiksi ian, suku-

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

Asiakassegmentoinnin pohjalta on helpompi esimerkiksi ymmartaa, minka vies-
tintdkanavien kautta asiakasta on hyva lahtea lahestymaan. Tassa auttaa yritys-
ten arvojen selkea esillepano, jonka avulla pystytdan antamaan selkea ja luotet-
tava kuva yrityksen toiminnasta. Viestinta asiakkaan kanssa nykypaivana on vuo-
ropuhelua, joka kaydaan eri kanavien valityksella. Asiakassegmentointi auttaa
yritysta hahmottamaan mita mediaa asiakas kayttaa, tai missa sosiaalisen me-

dian sovelluksissa han on. (Liikala 2023.)
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Asiakaslahtdisyys voi olla pienemman yrityksen menestyksen kannalta ratkai-
seva tekija. Google ja muut sosiaalisen median yritykset tarjoavat ainutlaatuisia
mahdollisuuksia markkinoida kohdennettua mainontaa juuri tietyille asiakasryh-
mille. Asiakkaita ymmartamalla on entista helpompaa kohdentaa resurssit sinne,
missa ne tulevat toimimaan. Strategisesta asiakassegmentoinnista onkin kehitty-
nyt yksi tarkeimmista tyokaluista asiakaslahtoisen markkinoinnin aikakaudella.
(Ketonen 2022.)

Mita useampi yritys harjoittaa kohdennettua asiakasmarkkinointia, sita vaikeam-
paa on erottua Kilpailijoista, silla tavoiteltavat ostajapersoonat ovat samat (Lahti-
nen ym. 2022, 35). Yritysten on myos tarkeaa seurata niin ajantasaisia kuin tule-
via megatrendeja, silla ne ovat merkittavia rakenteellisia muutoksia, jotka vaikut-
tavat seka kuluttajakayttaytymiseen etta yritysten liiketoimintaan. (Media Sanoma
2023.)

Asiakasosallistuminen (engl. customer engagement) on termi, jota kaytetaan
markkinoinnissa kuvaamaan yrityksen ja kuluttajan valista suhdetta. Asiakasosal-
listumista arvioidessa huomioon otetaan naiden kahden valinen luottamus, seka
kommunikaation jatkuvuus, pituus ja tyyli. Ero tavalliseen sosiaalisen median
vuorovaikutukseen (engl. engagement) on siina, etta perinteisessa vuorovaiku-
tuksessa mitataan tykkayksia, kommentteja ja jakoja, eika kayda niin selvaa vuo-
rovaikutusta asiakkaan kanssa. Parhaimmillaan asiakasosallistuminen tapahtuu
useilla eri markkinointi- ja somekanavilla, ja sita yllapitaa seka yritys etta asiakas.
(Atherton 2020, 20-24.)

5.2 Asiakasprofiilin maaritteleminen

"Kuka on ostava asiakas?”. Yrityksen myynnissa ja markkinoinnissa on tarkeaa
keskittya yhteen kysymykseen: Kenelle myydaan? Asiakasprofiili tarkoittaa mark-
kinoinnin nakdokulmasta kuvitteellista henkilod, jonka avulla kuvataan yrityksen
asiakasryhmaa. Huolellisesti laaditun asiakasprofiilin avulla yritys voi tehostaa
markkinointiaan. Asiakasprofiili konkretisoi kohderyhmaa parantaen samalla
asiakasymmarrysta. (Kujala 2023.)
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Asiakasprofiilin luominen perustuu aina dataan. Dataa voidaan kerata esimerkiksi
verkkoanalytiikan, kuten Google Analyticsin, avulla, tai asiakaskyselylla. Asiakas-
profiilin kannalta relevanttia tietoa on esimerkiksi sukupuoli, ikd, kuvitteellinen

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

Erilaisten selvitysten, kuten web-analytiikan tai asiakaskyselyn, pohjalta voidaan
laatia asiakasprofiili. Tarkka kuvaus auttaa hahmottamaan markkinointisuunnitel-
maa, seka toimenpiteita, joilla asiakaskuntaa lahdetaan lahestymaan. Asiakas-
profiilia luodessa voidaan pohtia esimerkiksi, etta mika on asiakkaan ongelma,
mista han hankkii tarvitsemansa tiedot, tai mitka ovat hanen arvonsa? Naiden

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

5.3 Asiakaspolun rakentaminen

Asiakassegmentointi auttaa yritystd ymmartamaan asiakkaan tarpeita paremmin,
mutta se ei viela yksinaan valttamatta riitd. Tarpeiden tunnistaminen on yksi osa
laajempaa kokonaisuutta asiakaslahtoisyyden sisalla, joka on asiakaspolku.
Asiakaspolussa hahmotetaan kaikki vaiheet, joiden aikana asiakas on yhtey-
dessa yritykseen. Tama prosessi auttaa yritysta ymmartamaan koko ostoproses-
sin vaiheet, myds ennen itse ostotapahtumaa. Asiakaspolun luominen voi olla

tarkea avain positiivisen asiakaskokemuksen luomiseksi. (Salesforce 2022.)

Perinteisen, viisiosaisen asiakaspolun mallin on kehittaneet Engel, Backwell &
Kollat vuonna 1968. Asiakaspolku koostuu ostoprosessin eri vaiheista, alkaen
tarpeen tunnistamisesta ja asiakassegmentoinnista. Lahtdkohta on se, etta asia-
kas ei viela tunne yritysta, ja ymmartaa tarvitsevansa tuotetta. Asiakas ryhtyy tie-
donhakuun, esimerkiksi Googlen avulla, ja tekee taustatyota ennen paatdsta tu-
tustua paremmin palveluntarjoajaan. Vaihtoehtojen vertailun jalkeen asiakas te-
kee ostopaatoksen. Polku ei kuitenkaan paaty vield ostopaatdksen tekoon, vaan
jatkuu yha asiakkaan sitouttamiseen. Hyva ostokokemus edesauttaa asiakasta
sitoutumaan yrityksen brandiin, ja jakamaan kokemuksiaan eteenpain. Sama pa-
tee myOs negatiiviseen ostokokemukseen. Tasta syysta on tarkeaa hahmottaa
ostopolun eri vaiheet, ja luoda asiakaskokemuksesta mahdollisimman helppo ja
positiivinen. (Komulainen 2023, 66—68.)
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5.4 Sisaltdsuunnitelman ja -markkinoinnin tarkeys

Sisaltésuunnitelman tehtavana on parantaa yrityksen viestinnan asiakaslahtoi-
syytta, ja taman takia sisaltostrategia on laajempi kokonaisuus kuin pelkka sisal-
Iontuotto. Kuka tahansa voi perustaa yritykselle tilin sosiaaliseen mediaan, mutta
ilman huolellista sisaltosuunnittelua tilistd on tuskin mitadan arvoa. Strategian
avulla yritetdan pureutua siihen, miten sisallolla saavutetaan tavoitteet. Strategia
ohjaa siis viestintaa ja sisallontuottoa, ei painvastoin. (Keronen, Tanni & Muranen
2017, 24-25.)

Siind missa brandi maarittelee yrityksen arvot, on sisaltdsuunnitelman tarkoituk-
sena konkretisoida yrityksen arvolupaukset. Brandilla ja sisaltostrategialla on siis
yhteinen tavoite, eli luoda asiakkaalle arvokasta sisaltda. Usein sisaltosuunni-
telma jaa yrityksessa taka-alalle, eika nain kykene tarjoamaan yritykselle taytta
potentiaalia. Strategia ei ole pelkka julkaisusuunnitelma, vaan julkaisusuunni-
telma on osa laajempaa strategiaa. Tasta syysta on tarkeaa ymmartaa markki-
noinnin perusteita, kun lahdetaan sisaltésuunnitteluun ja brandin luomiseen. (Ke-
ronen ym. 2017, 16-30.)

Sisaltdmarkkinoinnilla puolestaan tarkoitetaan tietyn asiakasryhman tarpeille raa-
taloitya markkinointiviestintaa. Tavoitteena on luoda kohderyhmalle sisaltda esi-
merkiksi inspiroinnin, neuvonannon tai viihdyttamisen kautta, eika niinkaan pai-
nostaa ostamaan. Vain pieni osa sisaltdmarkkinoinnista keskittyy painostamaan
itse ostamiseen, vaikka markkinoinnin tavoite on tukea yritysta liiketoiminnalli-
sesti. Kyseessa on siis markkinointikeino, jossa luodaan myyvaa sisaltdéa vastaa-
maan kuluttajan tarvetta ostaa, ei yrityksen tarvetta myyda. (Hakola, Hiila & Rum-
mukainen 2019, 32-33.)

Sisaltomarkkinoinnin oleelliset jakelukanavat ovat nimenomaan digitaalisia, ku-
ten verkkosivut, hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat. Sisaltémarkkinointia
tarvitaan siis asiakkaiden tavoittamiseen juuri digitaalisessa viestintdymparis-
tossa. Se on erityisen tehokasta silloin, kun kilpaillaan huomiosta muiden, saman
alan yritysten kanssa. Verkossa brandin tulee olla jatkuvasti esilla ja saatavilla,
joten sisaltomarkkinointi painostaa yritykset jatkuvaan markkinointiin. (Hakola
ym. 2019, 33-47.)
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Pelkka sisaltomarkkinointi ei kuitenkaan valttamatta riita asiakasryhmien tavoit-
tamiseen. Hakukoneilla on merkittava rooli yrityksen I1oytymisesta hakukoneista,
esimerkiksi Googlesta. Internet Live Statsin (2022) mukaan paivittain tehdaan
keskimaarin 8,5 miljardia Google-hakua, joten hakukoneoptimointi on yritykselle
tarkeaa. Hakukoneoptimointi, eli SEO (engl. Search Engine Optimization) tarkoit-
taa prosessia, jonka avulla nostetaan verkkosivuston sijoitusta esimerkiksi
Googlen hakutuloksissa. Hakukoneoptimoinnilla haetaan siis nakyvyytta ilman,
etta siita tarvitsisi valttamatta maksaa. Tata voidaan lahtea selvittamaan esimer-
kiksi avainsanatutkimuksella, josta selviaa, mita sanoja kayttamalla kohdeyleiso

todennakoisimmin 16ytaa yrityksen palvelut. (Ranta 2023.)

Yritys- ja markkinointitoiminnan siirtyessa sosiaalisen median alustoille tarvitaan
myds keino erottua ja I0ytya alustojen sisalla. Sisaltdmarkkinoinnin tehokas ko-
rostuskeino on aihetunnisteiden, eli hashtaghien, kayttaminen. Talloin yrityksen
julkaisut nakyvat aihetunnisteilla tehdyissa hauissa, ja parantavat |oydettavyytta

tiettyjen kohderyhmien keskuudessa. (Business Instagram 2019.)

5.5 Onnistuneen markkinoinnin mittaaminen

Yritystoiminnan kannalta oleellisia seikkoja seurataan analyysien ja mittaamisen
avulla. Talla tarkoitetaan sita, ettd analysoidaan tavoiteseurantaa. Tavoiteseu-
rannalla tarkoitetaan sen seuraamista, miten asetettuihin tavoitteisiin on paasty,
ja missa pitda parantaa. Sosiaalisen median omilla analyysiohjelmilla ei voida
valttamatta ottaa huomioon kaikkia yrityksen tavoitteita, jolloin on hyva kayttaa
muita keinoja. Yksi mahdollisuus voi olla esimerkiksi asiakaskyselyt. Yritys voi
myo0s laatia S.M.A.R.T- analyysin (kuvio 5), johon kirjataan tavoitteellisia vaati-
muksia esimerkkeineen. S.M.A.R.T tulee sanoista tasmallisyys (specific), mitat-
tavuus (measurable), saavutettavuus (achievable), relevanttius (relevant) seka
aikasidonnaisuus (time bound). (Kananen, 2018 419-420.)
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mitattavissa oleva vihenee 500 seuraajaa on onnistuu par.halten
\ / \ arvo / \ / \ Eoli=hhch _/ k Instagramissa _/

Kuvio 5. SMART-kuvaaja (mukaillen Kananen 2018)

Monet yritykset sivuuttavat sisaltdmarkkinoinnin ja sosiaalisen median tarpeen
siksi, ettéd sen menestysta olisi vaikeaa mitata. Todellisuudessa sen mittaaminen
ei ole sen vaikeampaa, kuin esimerkiksi brandin arvon — se on jopa helpompaa.
Mainostenesto-ohjelmien (engl. Ad-block) yleistyessa yritysten on entista tarke-
ampaa keskittya luomaan houkutteleva ja kohdeyleison arvoja mukaileva brandi,

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

Sisaltdmarkkinoinnista, hakukoneoptimoinnista tai sosiaalisen median hallitsemi-
sesta on kilpailullista hyotya vasta sitten, kun sen onnistumisesta saadaan rele-
vanttia dataa. Datan maaran kasvaessa teknologian myo6ta uhkana kuitenkin on,
etta keskitytaan irrelevantteihin lukuihin. Jos dataa analysoidaan huonosti voi se

johtaa heikkoon asiakaskokemukseen. (Komulainen 2023, 306.)

Markkinoinnin eri mittareita voivat olla esimerkiksi kuluttajakayttaytyminen, sitou-
tuminen, jakaminen, myynti tai kustannukset. Mittareiden valinta riippuu taysin
yrityksen tavoitteista. (Komulainen 2023, 308.) Brandit yha suuremmissa maarin
pyrkivat mittaamaan vuorovaikutusta merkittavien mittareiden, kuten esimerkiksi
kommenttien tai keskustelujen muodossa, eivatka passiivisten mittareiden, kuten
tykkaysten. (Atherton 2020, 24.)
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6 RAVINTOLA STEAM: ASIAKASKYSELYN TOTEUTUS JA TULOKSET

Opinnaytetyon kehittdmistehtava aloitettiin laatimalla asiakaskysely Ravintola
Steamin Instagram-sivuille. Kysely laadittiin toimeksiantajan haastattelun poh-
jalta, ja julkaistiin ravintolan Instagram-tililla. Kyselyyn voivat vastata seka nykyi-
set seuraajat, etta henkilot, jotka eivat seuraa Ravintola Steamia Instagramissa,
silla kysymykset on laadittu soveltuviksi molempiin tapauksiin. Nain saimme
yleistiedon lisaksi myOs kategorisoidumpia tietoja seuraajien ja ei-seuraajien
eroavaisuuksista. Opinnaytetyossa keskityttiin kuitenkin kokonaisuuteen, joka

kattaa molemmat kategoriat.

6.1 Asiakaskyselyn teoriaa

Kyselylomakkeen laatiminen voi vaikuttaa vaivattomalta ja yksinkertaiselta, mutta
tama ei pida taysin paikkaansa. Huonosti suunniteltu tutkimuslomake voi pilata
lahes koko tutkimuksen. Lomaketta laatiessa on hyva tutustua riittavasti tietope-
rustaan, maarittaa selkea tutkimusongelma ja valita tutkimusasetelma. Naiden
lisaksi pitaa olla selvaa, miten aineistoa kasitellaan, mita tiedonkeruuohjelmaa
kaytetaan, ja miten tulokset halutaan raportoida. Tutkimuksen tavoitteen on siis
oltava taysin selvilla ennen kuin lomakkeen laatiminen on aloitettu. Epaselviin

kysymyksiin ei voi olettaa selkeita vastauksia. (Heikkila 2014, 45—46.)

Vastaaja tekee vastauspaatoksen muun muassa kyselylomakkeen ulkonadn pe-
rusteella, joten lomakkeesta tulee tehda houkuttelevan nakoinen. Myos kysymyk-
silla on valia. Esimerkiksi henkiltietojen kysyminen kannattaa jattaa lomakkeen
loppuun, jotta vastaaja vastaa omana itsenaan eika henkilotietojensa raamien
mukaan. Tarkeimmat kysymykset kannattaa puolestaan pitaa yksinkertaisena ja
sijoittaa heti lomakkeen alkuun, jolloin vastauksia harkitaan tarkimmin. (Heikkila
2014, 45-48.)

6.2 Kyselylomaketta edeltavat tehtavat

Asiakaskysely valittin kehittamistehtavan toteuttamismenetelmaksi, koska sen
avulla voidaan kerata tietoa helposti laajalta joukolta yhdella alustalla. Asiakas-

kysely laadittin samalla seka seuraajille etta niille, jotka eivat ole seuraaijia.
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Tassa opinnaytety0dssa ja kehittamistehtavassa tuloksia tarkasteltiin kokonaisuu-
tena, mutta yritys voi hyodyntaa tuloksia myos kategorisoidumpaan tarkasteluun,
esimerkiksi ikaryhmien ja sukupuolen mukaan, tai sen perusteella, seuraako vas-

tannut ravintolaa vai ei.

Toinen syy asiakaskyselyn valinnalle oli se, etta kyselyn avulla saatiin digitaali-
sesti kerattavaa demograafista dataa vastanneista. Esimerkiksi ian, sukupuolen,
toiveiden ja avoimen palautteen avulla saavutettiin yksityiskohtaisempi kasitys
kohdeasiakkaasta. Taman datan pohjalta voitiin tehda tarkempia analyyseja. Toi-
veena oli myds, etta kysely toimisi eraanlaisena mainoksena ravintolan tilille, ja

jo pelkastaan sen avulla saataisiin seuraajia.

Kun otantamenetelmaksi oli valittu kyselytutkimus, alkoi tutkimusongelman maa-
rittely. Tehtava oli sosiaalisen median kehittdaminen, seka asiakasprofiilin laatimi-
nen. Tasmallisemmin kyselylomakkeella pyrittiin selvittamaan ketka ovat Ravin-
tola Steamin kohderyhmaa, ja millaista sisaltéa he haluavat. Taman pohjalta luo-
tiin asiakasprofiili, seka kyseisen profiilin mielenkiinnon mukaista sisaltdsuunni-

telmaa.

Yhdessa toimeksiantajan kanssa sovittiin seka aikataulu etta budjetti kyselylo-
makkeelle. Kyselylomakkeen julkaisupaivaksi sovittin 11. lokakuuta ja vii-
meiseksi vastauspaivaksi 27. lokakuuta. Lomake oli siis vastattavissa vahan vyl
kaksi viikkoa. Julkaisupaikaksi sovittiin Ravintola Steamin Instagram-tili, seka joi-
takin paikallisia Facebook-ryhmia. Toimeksiantaja antoi myds luvan maksetulle
mainokselle, jonka budjetti sovittiin samalla kuin aikataulu. Aineistonhallintasuun-
nitelma oli tehty toimeksiantajan kanssa jo opinnaytetydon suunnitteluvaiheessa,

eika siihen tehty muutoksia.

Ennen lomakkeen laatimista tutustuin kilpailijoiden A ja B laatimiin, samankaltai-
siin kyselylomakkeisiin, ja niiden tutkimusmenetelmiin. Perehdyin myds Tarja
Heikkilan teokseen Tilastollinen tutkimus (2014) ja sielta eritoten hyvan tutkimus-
lomakkeen tunnusmerkkeihin (46—48). Muuta kirjallisuutta oli erimerkiksi Pauli
Juutin ja Anu Puusan teos Laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja menetelmat
(2020).
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6.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomakkeen (Liitteet 1—4.) laatiminen aloitettiin haastattelun pohjalta. Ra-
vintola Steamin ravintolapaallikon haastattelussa tuli ilmi halu pitaa kysely lyhy-
ena, kysymykset yksinkertaisina ja ulkonako miellyttavana. Tama paatos tehtiin,
jotta mahdollisimman moni suorittaisi kyselyn loppuun. Haastattelussa keskityttiin
paaasiassa teemoihin, joihin tarvitaan vastauksia. Toteuttamiseen annettiin niin

sanotusti vapaat kadet. Kysymykset laadittiin teemojen ymparille.

Kysymysten pohjatyypiksi valikoituivat paaasiassa strukturoidut, eli vaihtoehdot
antavat kysymykset. Asiakaskyselyn menetelmaksi valittiin kvantitatiivinen, eli
maarallinen menetelma. Kvantitatiivisiin, strukturoituihin kysymyksiin paadyttiin
siksi, etta kyseiset kysymystyypit todettiin parhaiksi juuri tata kyselya varten.
Kvantitatiivisilla kysymyksilla saataisiin helposti analysoitavaa dataa, seka sel-
keat vastaukset haluamiimme kysymyksiin. Apuna kaytettiin myos kvalitatiivista,
eli laadullista, menetelmaa, kun tarvittiin lisatietoja kyselyyn osallistuneilta. An-
noimme esimerkiksi mahdollisuuden perustella vastauksia, mutta kvalitatiivisiin

kysymyksiin vastaaminen oli vapaaehtoista.

Ensimmainen vaihe oli suunnitella kysymyksia, jotka auttavat vastaamaan tutki-
musongelmaan: kuinka kehitdmme Ravitola Steamin sosiaalista mediaa? Kysy-
mykset jaoteltin kolmeen osaan: taustatietoihin, sisaltoon ja henkilotietoihin.
Taustatiedoissa (lite 1) selvitettiin vastaajan suhdetta Ravintola Steamiin: seu-
raako vastaaja heitd Instagramissa, mita kautta han on kuullut ravintolasta, ja
suosittelisiko han ravintolaa. Taman pohjalta nahtiin, kuinka moni vastaajista on

jO seuraaja, ja kuinka moni on Idytanyt kyselyn jotain muuta kautta.

Toisessa vaiheessa (lite 2) kasiteltiin vastaajien toiveita ja ajatuksia tilin sisal-
|6sta: kuinka tyytyvainen vastaaja on ollut nykyiseen some-sisaltoon, millaista si-
saltda toivotaan ja olisiko Ravintola Steamille seuraajia my6s muilla sosiaalisen
median alustoilla. Kysymykset ovat paaosin monivalintakysymyksia, mutta koko-
naisuus on sekamuotoisia kysymyksia, joissa on myds avoimia vaihtoehtoja.
Yleensa avoin vastaus on perusteluja varten: Kuinka tyytyvainen olet Ravintola
Steamin julkaisuihin asteikolla 1-5, halutessasi voit perustella vastauksesi. Avoi-

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

mykset eivat lannista vastaamista.

Kolmas ja viimeinen varsinainen vaihe (liite 3) oli henkilGtietojen keraaminen.
Tama vaihe jatettiin tarkoituksella viimeiseksi, jotta kyselyn kannalta tarkeimpiin
kysymyksiin vastattaisiin harkitummin, eika esimerkiksi sukupuolioletuksen pe-
rusteella. Kyselyssa ei kysyta henkilokohtaisia tietoja kuten oikeaa nimea, asuin-
paikkakuntaa tai kotiosoitetta. Kerattavat tiedot olivat ikahaarukka, sukupuoli
seka kansalaisuus. Kolmannen vaiheen lopussa oli my6s avoin vastauskohta ky-
symyksille, kehitysideoille tai terveisille. Neljas, vapaaehtoinen vaihe (liite 4) ky-

selysta oli arvontaan osallistuminen, johon kysyttiin Instagram-kayttajatunnusta.

Kysymykset laadittiin vastaamaan tutkimusongelmaan, ja niita karsittiin pois, jos
ne koettiin tarpeettomiksi tai liian monimutkaisiksi. Kyselyn visuaalisesta taus-
tasta tehtiin teemaan sopiva ja varikas, mutta kysymykset olivat selkeaa ja yksi-
varista taustaa vasten. Jokainen kyselyn osio esitellaan nopeasti sisaltdineen ra-
vintolan olemassa olevan brandin teemojen mukaisesti: rennosti, ravintolatee-
malla. Kuvituskuvina kaytettiin ravintolan aiempia Instagram-julkaisuja. Myds
asiakaskyselyn saatekirje (Liitteet 5 & 6.) kirjoitettiin ravintolan brandia silmalla
pitden: rennosti, mutta selkeasti. Saatekirjeessa kerrottiin Iyhyesti kyselyn ta-
voite, kyselyn olevan osa opinnaytetyota ja lopussa ilmoitettiin vapaaehtoisesta

lahjakorttiarvonnasta. Lomake ja saatekirje toteutettiin suomeksi ja englanniksi.

Ennen virallista julkaisua kysely testattiin koeryhmalla, jossa oli toimeksiantajayri-
tyksen tyontekijoitd seka ulkopuolisia vastaajia. Osalle yritys oli entuudestaan
tuttu, osalle ei. Kehitysideat otettiin ylos, kirjoitusasua muokattiin tarvittaessa ja
kysymyksia selkeytettiin ja tarpeen mukaan karsittiin. Testiryhman hyvaksyttya
kysely se julkaistiin Ravintola Steamin Instagram-tililla 11. lokakuuta. Tutkimus

toteutettiin Microsoft Forms- tydkalun avulla.
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6.4 Tulosten raportointi

Vastauksia asiakaskyselyyn saatiin 83. Kyselyn tarkoituksena oli toimia pohjana
asiakasprofiilille, seka kerata tilista kiinnostuneiden mielipeiteita toivotusta sosi-
aalisen median sisallosta. Vastausten kerdaminen toteutettiin aikavalilla 11.-
27.10.2023. Kysely tehtiin Microsoft Formsilla, ja jaettiin sahkoisena Ravintola
Steamin Instagram-sivuilla, muutamissa paikallisissa Facebook-ryhmissa, seka

ravintolan ovissa olevien QR-koodien avulla.

Kyselyn ensimmaisen 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 paatella tietoja asiakasprofiiliin, kuten

esimerkiksi mita kautta asiakas todennakoisimmin kuulisi Ravintola Steamista.

Seuraatko Ravintola Steamia Instagramissa?

58 %
42 %

Kylla 48kpl  Ei 35kpl
Kuvio 6. Ravintola Steamin Instagram-seuraajien jakauma

Asiakaskyselyyn osallistuneista yli puolet seurasivat Ravintola Steamin In-
stagram-tilia vastauksen aikana. Kyselya on jaettu paaasiassa pelkastaan Ravin-
tola Steamin Instagram-tililla, joten myds tilin ulkopuolisia kayttajia on tavoitettu.
Ravintolalla oli olemassa oleva kohderyhma Metan avulla mainostamista varten,
jota hyddyntaen kyselya varten oli ostettu kohdennettua mainontaa. Toimeksian-

tajan kanssa on sovittu, ettei summaa mainita tassa opinnaytetyossa. Kyselyyn
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vastanneista 35 ei seurannut Ravintola Steamin Instagram-tilia aiemmin. Ulko-
puolisten vastaajien lukumaara oli suurempi, kuin oli odotettu. Kyselyn aikana tili
sai kuitenkin 47 uutta seuraajaa. Voidaan olettaa, etta mahdollisesti merkittava
osa uusista seuraajista tuli kyselyn kautta. Asiakasprofiileja voitaisiin luoda tassa
tapauksessa useampia: esimerkiksi niille, jotka ovat jo seuraajia, seka niille, jotka
eivat ole, riippuen siitd keta yritys tahtoo tavoitella. Opinnaytetydssa luotiin kui-

tenkin vain yksi asiakasprofiili, joka kohdennettiin ei-seuraaijille.

Mita kautta kuulit Ravintola Steamista?

26 %

20 %
41 %

8%
5%

Instagramin Sinulle- suosituksista 35kpl
Muu 22kpl

Ystavalta 17kpl

Kollegalta 7kpl

Perheenjasenelta 4kpl

Kuvio 7. Suurin osa on kuullut ravintolasta Instagramin suositusten kautta

Suurin osa vastanneista kertoi kuulleensa Ravintola Steamin Instagram-tilista In-
stagramin Sinulle- suosituksista. Tuloksesta voidaan paatella kohderyhmien ta-
voittelun olevan kannattavaa esimerkiksi algoritmien avulla. Tilin tullessa vastaan
satunnaisesti selatessa, sisallon tulisi olla kiinnostavaa ja huomiota herattava —
puhutella kuluttajaa. Instagramin algoritmit suosivat muun muassa hashtageja,
saanndllista julkaisemista seka sitouttamista. Kohderyhmalle suunnatut aihetun-
nisteet, kommentoimaan kannustavat julkaisut seka aktiivinen kommunikointi
seuraajien kanssa auttavat saavuttamaan nakyvyytta seka tavoittamaan potenti-
aalisia uusia seuraajia. (Hootsuite 2023).



30

Muu-vaihtoehtojen jakauma

)
26% 21%

11%

26 %
11%

5%

Facebook 5kpl

Katukuva 5kpl
Cityshoppari/Tampere-passi 4kpl
Google-haku 2kpl

Ig-mainos 2kpl

EOS 1kpl

Kuvio 8. Ravintolan tilistd muualta kuulleet jakautuivat melko tasaisesti

Jos mikaan vastausvaihtoehdoista ei ollut vastaajalle relevantti, oli vastaajilla
mahdollisuus kertoa avoimeen vastausvalintaan missa he ovat kuulleet tilista.
Suurin osa "muu”-vastauksista johti Facebookiin. On myds huomion arvoista, etta
Cityshoppari / Tampere-passi mainittiin. Otanta on melko pieni, mutta tulosten
perusteella Ravintola Steamin kannattaisi harkita Facebookiin liittymista. Tulok-
sista voidaan myoés havaita erilaisten Cityshoppari / Tampere-passitarjousten he-
rattaneen kiinnostusta ravintolaa kohtaan. Muiden vastausten maara on pieni ja
jakautunut, eikd mitdan merkittavia johtopaatoksia voida taman perusteella
tehda.

Kyselyn toisessa vaiheessa selvitettiin millaista sisaltoa vastaajat toivovat Ravin-
tola Steamin Instagramiin. Vastanneilta myds kysyttiin, etta tahtoisivatko he seu-
rata ravintolaa jollain toisella sosiaalisen median alustalla. Kuvioissa 9-12 ha-
vainnollistetaan, etta millaiseen sisaltdoon ravintolan kannattaisi panostaa, seka
minne sosiaalisen median preesensia kannattaisi mahdollisesti laajentaa. Kuviot
auttavat myos hahmottamaan milla sisallélla ja mita kautta kohdeasiakkaat tavoi-

tetaan parhaiten.
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Millaista sisaltoa toivoisit Ravintola Steamin Instagramiin?

70
60
50
40
30
20

10

Toivomusten maara / vastausvaihtoehto

Kuvia 65kpl Tarinoita 42kpl Videoita 36kpl Keloja 24kpl Muu 5kpl

Vastausvaihtoehdot
Kuvio 9. Vastaajat toivovat Ravintola Steamilta enemman kuvajulkaisuja

Kuvat olivat toivotuin sisalté Ravintola Steamin Instagramiin. Muut vaihtoehdot
jakaantuvat melko tasaisesti. Vastaajille annettiin mahdollisuus valita useampi,
kuin yksi vaihtoehto, ja yli puolet valitsi kaksi tai useamman. Kuvien lisaksi myos
tarinat, eli 24-tunnin ajan saatavilla olevat kuvat, seka videot ja kelat, eli lyhyem-
mat videot, saivat ison osan aanista. Ravintola Steam julkaisee paaasiassa ku-
vamateriaalia, ja pyrkii julkaisemaan vahintaan kerran viikossa. Tuloksista voi-
daan paatelld, etta ravintolan toivotaan julkaisevan kuvien lisaksi myos useam-
min. Aktiivisuus ja saanndllisyys auttavat myos algoritmillisesti. Nama tulokset

huomioitiin seka asiakasprofiilia ettd markkinointi-ideoita luodessa.
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Kuinka tyytyvdinen olet ollut Ravintola Steamin julkaisuhin?
5 tahtead = tdysin tyytyvadinen
1 tahti= en lainkaan tyytyvadinen

40
35
30
25
20
15

10

Lukumaéra / tahtivaihtoehto

5 tahted 4 tahted 3 téhted 2 téhted 1 tahti
Tahtivaihtoehdot

Kuvio 10. Ravintola Steamin julkaisuihin ollaan enimmakseen tyytyvaisia

Kyselylomakkeessa kysyttiin millaista sisaltda vastaajat toivovat Ravintola
Steamilta. Vastaajilta kysyttiin myos tyytyvaisyys tamanhetkisiin julkaisuihin as-
teikolla 1-5 tahtea (1 tahti= ei lainkaan tyytyvainen, 5 tahtea= taysin tyytyvainen),
ja annettiin mahdollisuus avoimille kehitysideoille. Lahes kolme neljasta vastaa-
jasta oli antanut arvioksi joko nelja tai viisi tahtea, joten voimme olettaa suurim-
man osan vastaajista olleen tyytyvaisia julkaisuihin. Yhden ja kahden tahden vas-
tauksia oli yhteensa vain 5. Kaavasta 1 naemme, etta keskiarvo tyytyvaisyysky-

symykseen oli 3,92 / 5.

1x1)+2*4)+(3*18)+(4%38) + (5%22
Keskiarvo=(*) (2x4) (*83) (4+38) + (5= )=3,92

Kaava 1. Tyytyvaisyyskyselyn keskiarvo

Vastaajille annettiin mahdollisuus perustella vastauksensa tyytyvaisyyteen avoi-
messa vastausvalinnassa. Perusteluja tuli seka positiivisia etta kehittavia. Kehuja
saivat mm. annoskuvat ja ketoruokavaliolle sopivat annokset. Kehitysehdotuksia
olivat taas esimerkiksi paremmin kohdennettu mainonta sekd enemman video-

materiaalia. On kuitenkin hyva huomioida, etta vain 15 vastaajaa jatti perusteluja.
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Tahtoisitko seurata Ravintola Steamia myos jollain
toisella some-alustalla?

43 %

57 %

En 47kpl Kylla 36kpl
Kuvio 11. Vastaajista 43 % toivoo Ravintola Steamia my6s muille some-alustoille

Viimeisena ennen henkilotietoja kyselyssa selvitettiin muita sosiaalisen median
alustoja, joilla Ravintola Steamia tahdottaisiin seurata. Tulos on melko tasainen,
kuten naemme Kuviosta 11. Suurin osa vastanneista oli tyytyvainen nykyiseen
tilanteeseen, mutta vastanneista jopa 43 % tahtoisi seurata ravintolaa myos toi-
saalla. Tama oli tarkea tieto seka asiakasprofiilia ettd markkinointisuunnitelmaa
silmalla pitaen. Toimeksiantaja on aiemmin harkinnut potentiaalista laajentamista
myoOs muille sosiaalisen median alustoille, ja asiakaskyselyn mukaan kysyntaa

olisi.
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Toivottujen some-alustojen jakauma

22 %
61 %

11%

6 %

Facebook 22kpl TikTok 8kpl X / Twitter 4kpl YouTube 2kpl

Kuvio 12. Facebook on kaikista toivotuin some-alusta, jolle laajentua

Niille, jotka kuviossa 11 toivoivat Ravintola Steamin somepreesensin laajentu-
mista myos muille alustoille, annettiin mahdollisuus esittaa toiveensa avoimeen
kenttdan. 36:sta vastanneessa 35 kertoi toiveensa. Kuviossa 12 naemme toive-
jakauman. Reilu enemmisto toivoi Ravintola Steamin liittyvan Meta-yhtion toiselle
alustalle Facebookiin. Liittyminen olisi kaytanndssa helppoa, silla Instagram-jul-

kaisut on mahdollista julkaista samanaikaisesti myos Facebookiin.

Toinen toive on liittyminen videopalvelu TikTokiin. Jos palaamme kuvaajaan 8
muistamme, etta toivottua sisaltda olivat kuvien lisaksi lyhyet tarinat seka videot.
TikTok perustuu lyhyiden videoiden jakamiseen, joten myos sinne olisi helppoa
jakaa samaa sisaltda, kuin Instagramiin. TikTok on enimmakseen nuorten kayt-
tama some-kanava, joten nuoret seuraajat voitaisiin tavoittaa sielta. Yrityksessa
on aiemmin esitetty kiinnostusta liittya TikTokiin, joten on huomionarvoista, etta

my0s talle sisalldlle olisi kysyntaa.

Kyselyn viimeinen vaihe keskittyi vastaajien henkilGtietojen kerdamiseen (kuviot
13 ja 14). Tietojen avulla saatiin karkea kasitys keskivertoasiakkaasta. Kyselyssa
keskityttiin yksinkertaisiin henkilotietoihin, kuten ikdjakauma, kansalaisuus ja su-

kupuoli. Naiden avulla laskettiin mm. vastanneiden keski-ika.
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Vastanneiden ikdjakauma

25

20

15

10

Ikaryhmaan kuuluvien lukumaara

,

Alle 20-vuotias 21-30v 31-40v 41-50v 51-60v Yli 60-vuotias
Vastanneiden ikaryhmat

Kuvio 13. Suurin osa vastanneista on 21-30-vuotiaita, mutta jakauma on melko

tasainen

Vastanneiden tasainen ikdjakauma oli yllattava. Kuviosta 13 kay ilmi, etta vas-
tanneista eniten on 21-30-vuotiaita, ja reilusti vahiten alle 20-vuotiaita. Jakauma
31-vuotiaista yli 60-vuotiaisiin on puolestaan melko tasainen. Kuvaajan perus-
teella vastanneiden keski-ika on noin 45 vuotta. Tulos on suuntaa antava, koska
vastanneiden tarkkaa ikaa ei tiedeta, seka lahes jokainen ikaryhma on runsaasti
edustettuna. Yksittaisen ikaryhman keski-idksi on oletettu 25-, 35-, ym. -vuotias.

Alle 20-vuotiaiden iaksi arvioitiin 18 vuotta, ja yli 60-vuotiaiden 65 vuotta.



36

Vastanneiden sukupuoli

27 %

1%

72 %

Nainen 60kpl Mies 22kpl En halua sanoa 1kpl Muu Okpl

Kuvio 14. Enemmist0 vastaajista oli naisia

Kuviossa 14 tarkastellaan vastanneiden sukupuolta. Lomakkeessa kysyttiin
minka vastaaja kokee sukupuolekseen, ja annettiin myds vaihtoehdot "muu” ja
"en halua sanoa”. Vain yksi vastaajista ei halunnut vastata kysymykseen. Muista
vastaajista reilusti eniten, 72 %, olivat naisia. Kyselomakkeessa kysyttiin myos
vastaajien kansalaisuutta, joka oli 100 % suomalainen. Jos pidamme tdman mie-
lessa, ja vertaamme kuvaajia 12 ja 13, voimme paatella keskivertovastaajan ole-
van noin 45-vuotias suomalainen nainen. Tama tieto tulee toimimaan perustana

asiakasprofiilia luotaessa.

Kyselyn alkaessa Ravintola Steamin Instagram-tililla oli 235 seuraajaa. Kyselyyn
vastanneista 48 ilmoitti olevansa tilin seuraaja heti vastatessa, eli kyselyyn vas-
tasi noin 20 % Ravintola Steamin Instagram-seuraajista. Tata voidaan pitaa riit-
tavana otoskokona, kun tarkastellaan nimenomaan ravintolan someseurantaa.
Tuloksissa pitaa huomioida, etta ravintolan ei-somea-kayttavat asiakkaan jaavat
kyselyn ulkopuolelle. Opinnaytetyon kehitystehtavan tavoite on kuitenkin sosiaa-
lisen median kehittdminen, joten tavoitteen osalta ulkopuoliset ryhmat eivat ole
valttamatta relevantteja. Kaikilla ravintolan tilin seuraajilla oli samanlainen mah-
dollisuus vastata kyselyyn, joten kyselyn otantaa voidaan pitaa satunnaisotan-

tana.
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Yhteenvetona asiakastyytyvaisyyskysely oli tarkea tietoperusta asiakasprofiilin
luomista varten. Vastauksista tuli ilmi demograafisia tietoja, kuten ika, sukupuoli
ja kansalaisuus. Kyselyn perusteella saatiin myds kosketuspinta siihen, millaista
sisaltoa kohdeasiakkaat toivovat. Tulosten pohjalta voimme paatella vastaajien
keski-iaksi noin 45 vuotta. Vastaaja on myos todennakodisesti suomalainen nai-
nen. Tassa opinnaytetydssa asiakasprofiili tehdaan nimenomaan silla oletuk-

sella, etta asiakas ei seuraa Ravintola Steamia Instagramissa viela.
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7 KEHITTAMISTYON TUOTOKSET

Kehittamistydna oli luoda menetelmia Ravintola Steamin sosiaalisen median ke-
hittamiseksi. Kehittamistyd aloitettiin laatimalla ravintolan Instagram-tilille asia-
kaskysely, jonka perusteella saatiin selville, mita sisaltéa ihmiset toivovat tilille.
Kyselysta saatiin myos tarkeaa tietoa niin vastaajien demograafisista tiedoista,
kuin toiveista ja arvoista. Vastausten pohjalta Ravintola Steamille luotiin asiakas-
profiili- ja polku, seka markkinoinnin viikko- ja vuosikalenterit. Avoimista vastauk-
sista (Liite 7.) kasattiin toimeksiantajayritykselle yhteen paikkaan positiiviset ja

negatiiviset palautteet, seka kehitysideat.

7.1 Asiakasprofiili

Ennen kohderyhman maarittelya on tarkeaa ymmartaa seka yrityksen tavoitteet
etta kuluttajan ongelma, johon haetaan ratkaisua. Tassa tapauksessa Ravintola
Steamin tavoite on saada lisda seuraajia, ja asiakkaan ongelmana on |16ytaa lisaa
mielenkiintoista seurattavaa. Tata on havainnollistettu SWOT-analyysilla (kuvio
15), joka lyhyesti sanottuna tarkoittaa yleensa nelikenttakuviota, jonka avulla tar-
kastellaan esimerkiksi yrityksen vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknes-
ses), mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats) (Kurjenniemi 2017). Ongel-

man hahmottamisen jalkeen aloitettiin asiakasasegmentointi.

VAHVUUDET HEIKKOUDET =
Motivoitunut tiimi Tili hukkuu Instagram-virtaan — ei erotu ~ St€am

Erityisruokavalioita, joita ei ole joukosta

vilttamatta kaikkialla (keto, vege) Ei aiempaa kokemusta markkinoinnista
Miellyttivin nikoisid annoksia Tilin piivittiminen tapahtuu toiden
Persconallisuus ohessa = ei vilttimaitti korkein prioriteetti

Ongelman ja ratkaisuiden hahmottelu SWOT-analyysin avulla:
Yrityksen tavoite on saada lisdd seuraajia, kuluttajan ongelma on loytai lisid kiinnostavaa seurattavaa

MAHDOLLISUUDET UHAT

Markkinoinnin voi oppia Paljon kilpailua, kovat paineet erottua
Paremmalla kohdentamisella tili saa joukosta
enemmin nikyvyytti Heikko profileinti, pita aloittaa alusta

Suunnittelu vihentii tystaakkaa Asiakas kyllastyy sisilton, lopettaa
Toiveiden huomiointi voi tuoda lisai seuraamisen

seuraajia

Kuvio 15: Ongelman hahmottelua SWOT-analyysin avulla
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Asiakassegmentointi on yritykselle tarkea keino ymmartaa miten, miksi ja missa
lahestya asiakasta. Sosiaalisen median kehittaminen itsessaan on hyvin laaja
kasite, joten asiakaskyselyn pohjalta pystyttiin luomaan ostajapersoona, keta var-
ten kehitystyo tehdaan. Kun tiedetaan, etta kenelle markkinointi kohdennetaan,
on esimerkiksi visuaalisuus, arvojen viestiminen seka asiakasosallistuttaminen

helpompaa ja tehokkaampaa.

Asiakasprofiilia luodessa tarkea kysymys on, etta "kenelle myydaan?”. Luominen
tapahtui paaasiassa asiakaskyselyn vastausten perusteella, eli dataan perus-
tuen. Asiakasprofiili paatettiin tehda kuvaamaan asiakasryhmaa, joka ei ole seu-
raaja. Vastausten perusteella keskimaarainen vastaaja on noin 45-vuotias suo-
malainen nainen. Han ei ole viela seuraaja, mutta on tutustunut Ravintolan In-
stagram-tiliin, koska algoritmi on suositellut sita hanelle. Han on paaasiassa tyy-
tyvainen ravintolan julkaisuihin, mutta kaipaisi viela enemman kuva-, video- ja

tarinasisaltoa. Han toivoo myos, etta ravintola liittyisi Facebookiin.

Naiden tietojen pohjalta Ravintola Steamin malliasiakkaaksi muodostui Maarit,
45 vuotta (kuvio 16). Maarit on ammatiltaan toimistotyontekija. Han on naimi-
sissa, seka kahden lapsen aiti. Han ongelmansa on se, etta nykyinen Instagram-
etusivu on tylsa. Maarit on melko aktiivinen Instagramissa, ja etsii sosiaalisesta
mediasta inspiraatiota kokkaukseen, miellyttavia ruokakuvia etusivulleen. Maarit
voisi kiinnostua Ravintola Steamin Instagram-tilista ruoanlaittovideoiden, annos-
kuvien seka ruokatarjousten vuoksi. Profiilissa analysoidaan myds arvoja, joita

viestinnassa voisi olla hyva korostaa.
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Tka: 45

Sukupuoli: Nainen
Asuinpaikkakunta: Tampere
Ammatti: Toimistotydntekiji

Asiakasprofiili: Maarit

Mihin ongelmiin Maarit kaipaa

ratkaisua’

Maaritin Instagram-etusivu on
tylsi. Han kaipaa uutta, varikésta
ja mielenkiintoista seurattavaa.

Maaritin vakio-ravintolatarjonta
ei puhuttele. Hin etsii uusia
ravintoloita, joihin tutustua
ystavien tai perheen kanssa.

Maarit noudattaa keto-
ruokavaliota, johon sopivia
annoksia ei ole kaikkialla
tarjolla. Han etsii paikkaa, jossa

Miti arvoja Maaritilla on!?

Maarit arvostaa ystaviian, ja
etenkin perhe nousee kaiken
muun edelle.

Maarit arvostaa persoonallisuutta,
ystavallisyytti ja asiantuntevuutta.

Maarit itse noudattaa
erityisruokavaliota ja hianen
ystavissaan on allergikkoja, joten
avoimuus ja inklusiivisuus ovat
tarkeita arvoja.

Harrastukset: Jumppa, puutarhanhoito,
neulominen, ruoanlaitto

Perhe: Aviomies, kaksi lasta, koira

Potentiaalisia kipupisteits

Maarit ei vilttimirti kiinnostu
kaikesta sisillosti, joita Ravintola
Steam jakaa.

Ravintola ei valttamitti julkaise
tarpeeksi kampanjoita tai
tarjouksia, joita Maarit tahtoisi

enemmarn.

+ Erityisruokavalioita ei tuoda esiin

julkaisuissa. Maaritia arsyttaa
tama.

Miti Maarit kaipaa somelta?

Maarit tahtoo olla perilla
ravintolan tapahtumista,

tarjouksista ja kampanjoista.

Maarit somettaa melko
aktiivisesti, joten hin suosii
aktiivisia seurattavia - ei

kuitenkaan tuputusta.

Ravintola Steamin Instagram-
tilills on houkuttelevia
annoskuvia, hauskaa siséltoi
seka tietoa annoksista. Sisalté on
Maaritin mieleen.

Maarit nauttii viihdyttavisti, mutta

erityisruokavaliot on huomioitu. laadukkaasta sis:

Kuvio 16: Ravintola Steamin ostajapersoona Maarit

Asiakasprofiilissa keskityttiin demograafisten tietojen lisaksi myds neljaan paa-
pointtiin, joissa kaydaan lapi Maaritin ongelmia, mita arvoja Maaritilla on, mitka
ovat mahdollisia kipupisteita ravintolan ja Maaritin valilla, seka mita Maarit sosi-
aaliselta medialta todella kaipaa. Nain voimme hahmottaa millaista Maarit kaipaa,
mita arvoja kannattaisi tuoda viestinnassa ilmi, mika voi menna pieleen ja miten
varautua siihen, seka miten Maarit lopulta saadaan satunnaisesta selaajasta seu-

raajaksi.

Sosiaalista mediaa kehittdessa Ravintola Steamin kannattaa huomioida Maaritin
kiinnostuksen kohteet ja arvot, seka lopulliset tavoitteet. Ravintolan olisi kannat-
tavinta tavoitella Maariteja Instagramissa. Sisallontuotossa kannattaisi keskittya
annoskuviin, ravintola-annosten kokoamisvideoihin, seka varikkaisiin ja informa-
tiivisiin lyhyisiin tarinoihin. My06s sitouttaminen kehottamalla kommentoimaan tai
jakamaan julkaisuja olisi hyva idea. Ravintolassa on saatavilla seka kasvisruo-
kaa, ettd ketoruokavalion annoksia, joita tulisi korostaa ja mainostaa sosiaali-
sessa mediassa. Maaritit arvostavat mielenkiintoisen somen lisaksi myos persoo-

nia some-tilin takana.

Asiakaskyselyssa oli melko laaja otanta, ja 21-30-vuotiaita oli eniten, joten asia-
kasprofiilin voisi tehda my6ds nuoremmalla esimerkkiasiakkaalla. Tassa tapauk-
sessa kuitenkin ei-seuraajista suurin osa oli 41-50-vuotiaita. Vastaajien keski-ika
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oli myds noin 45 vuotta, joten Maarit luotiin naiden tietojen pohjalta. On myos
tarkeda huomioida, etta 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 lisaksi myds mahdollisuus kayda
drinkeilld. Jasmin voisi olla jo seuraaja. Asiakaskyselya voidaan siis perata myos
useammalla tavalla, kuin vain yhdella. Vaikka asiakassegmentoinnin olisi hyva
olla yksityiskohtainen, tulee laaja ikajakauma ottaa huomioon, ettei esimerkiksi

nykyisia asiakkaita suljeta taysin pois.
7.2 Asiakaspolku

Asiakassegmentoinnin avulla asiakkaiden tarpeita ymmarretaan paremmin.
Tama on kuitenkin vain osa suurempaa kokonaisuutta. Paremman asiakasym-
marryksen saavuttamiseksi Maaritille luotiin myds asiakaspolku (kuvio 17). Asia-
kaspolku auttaa hahmottamaan kaikki vaiheet, joiden aikana asiakas on yhtey-
dessa yritykseen, tai tassa tapauksessa yrityksen Instagram-sivuihin. Maaritin
asiakaspolku perustui seka asiakasprofiiliin, etta kyselytulosten vastauksiin. Asia-
kaspolkuja on lukemattomia erilaisia, ja niiden sisaltd voi vaihdella asiakasmark-
kinoinnista yritysmarkkinointiin. Asiakaspolut voivat olla laajoja, keskittya tiettyi-
hin paapointteihin, tai edeta paiva, viikko tai kuukausi kerrallaan. Eri tilanteet, asi-
akkaat tai lopputulokset voivat vaatia erilaisia asiakaspolkuja, mutta tassa opin-

naytetydssa tehtiin vain yksi, joka keskittyy juuri paapointteihin.

Tka: 45
- *  Sukupuoli: Nainen
.~ o . 4 Asuinpaikkakunta: Tampere
pi) '_ I AS Ia kaspo lku . M aaTI t Ammatti: Toimistotyéntekiji
* I [‘ = Harrastukset: Jumppa, puutarhanhoito,
e neulomm-en, ?uoanlal.tto .
iy Perhe: Aviomies, kaksi lasta, koira

Tahtoisin loytai Témi ravintola on Instagram suosittelee ravintolaa

uutta ruokasisiltoi

Instagramiin.

Etsii uutta
seurattavaa
Instagramissa

Tampereella, ja sisiltd
vaikuttaa kiinnostavalta.

minulle, ja annoskuvat seki —
videot herittivit kiinnostukseni.

1

Nikee
ravintolaa yhi
enemman
etusivullaan

I

Tutustuu
Ravintola
Steamin tiliin
tarkemmin

Kiinnostuu
menusta

Selaa Sinulle-
ehdotuksia
inspiraation
toivossa

ruokakuvien
avulla

1

Onpa herkullisen nakoisii

L

Jos lydin ravintolan Tahdon nihdi titd

Tampereelta, voin
kiydi sielld perheeni
kallssa.

annoksia, ja
ketoruokavaliollekin sopivia!

sisdltéd enemmiinkin, ja
kiydi myos paikan pailli!
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Kuvio 17: Maaritin asiakaspolku paattyy seuraajaksi ryhtymiseen

Maaritin asiakaspolussa keskityttiin varsinaisen ostoprosessin sijaan matkaan
satunnaisesta Instagramin selaamisesta Ravintola Steamin seuraajaksi. Asia-
kaskyselyyn vastanneista puolet olivat jo seuraajia, mutta tdssa polussa keskity-
taan nimenomaan niihin, jotka eivat viela seuraa ravintolaa. Eri vaiheissa kay-
daan lapi Maaritin ajatuksia matkan varrella, seka kaanteentekevia vaiheita, joi-
den avulla Maaritista saadaan tilin seuraaja. Valinnat heijastelevat asiakasprofii-

lissa maaritettyja arvoja, harrastuksia seka kokemuksia.

Asiakaspolku on kuusivaiheinen, ja sen perusteella voidaan paasta Maaritin aja-
tuksien jaljille. Mika on hanen motiivinsa, miksi han tarvitsee Ravintola Steamin
sisaltoa? Motiiveiksi selkeytyi esimerkiksi uuden ruokasisallon |6ytaminen etusi-
vulle, seka sijainti. Seuraavaksi selvitettiin mitka tekijat vaikuttavat Maaritista kiin-
nostavilta, seka miten luodaan sitouttamista. Lopulta Maarit nakee ravintolaa yha
enemman etusivullaan ja suosituksissa, paattaa ryhtya itse seuraajaksi ja poten-

tiaalisesti kokeilla ravintolaa myos paikan paalla.

Kuten asiakasprofiilissa, my0s asiakaspolussa on kaytetty pohjana melko laajan
otannan asiakaskyselya. Vaikka polkuja on luotu opinnaytetydssa vain yksi, voi-
daan vastausten ja eri profiilien myo6ta luoda monia erilaisia polkuja eri asiakas-
segmenteille, jotta saadaan laajempi kasitys eri mahdollisuuksista. Aiemmin mai-
nittu esimerkkiasiakas Jasmin voisi kiinnostua esimerkiksi drinkkivideoista, kas-
visruokamahdollisuuksista seka rennosta ilmapiirista. Asiakaspolun pohjalta Ra-
vintola Steam voi kehittda sosiaalista mediaansa sekad markkinointiaan vastaa-
maan Maaritin polun eri vaiheita. Milla sisallolla kiinnitetaan huomio, kun Maarit
etsii uutta seurattavaa? Enta millaisilla ruokakuvilla saadaan Maarit kiinnostu-
maan ravintolan palveluita? Miten Maaritia sitoutetaan julkaisuihin, ja tarjotaan
niin arvokasta sisaltoéa, etta Maarit ryhtyy seuraajaksi? Asiakasprofiilin ja -polun
vaiheet yhdistettyna saadaan avaimia sosiaalisen median kehittamiseksi vastaa-

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

Ravintola Steamin sosiaalista mediaa paivittaa paaasiassa vain yksi tyontekija,
vaikka kaikki osallistuvat esimerkiksi videosisallon tuottamiseen. Tassa opinnay-
tetydssa luotiin tydtaakkaa helpottamaan niin sanotut sosiaalisen median mark-
kinoinnin viikkokalenteri seka vuosikello. Sosiaaliseen mediaan julkaiseminen
seka sisallon kuvaaminen tapahtuu muiden téiden ohella, joten valmiit ideat ja/tai
julkaisut vahentavat stressia. Saanndollinen julkaiseminen on yritykselle algoritmil-
lisesti tarkeaa, ja saanndllinen julkaiseminen on helpompaa, kun sisaltomarkki-

nointia on suunniteltu etukateen.

Viikkokalenterin (kuvio 18) idea on toimia Iahinna inspiraationa. Ravintola julkai-
see talla hetkellda melko saannollisesti, mutta ei aikataulutetusti. Ravintola
Steamilla on kuitenkin jo olemassa oleva viikkokalenteri, jota pyritdan noudatta-
maan. Tassa opinnaytetydssa luotu kalenteri tarjpaa ennemmin teemoja seka
ideoita, mita voidaan julkaista, jos esimerkiksi kiireessa ei ehdita kehitella mitaan
uutta. Viikkokalenteri on luotu silmalla pitden Maaritin asiakasprofiilia. Kalente-
rissa huomioidaan muun muassa viikonlopun aika ystavien ja perheen kanssa,
ravintolan oma, ketoruokavalioon keskittyva teemapaiva ketokeskiviikko, ja maa-

nantain piristaminen jollain hauskalla ja kevyella julkaisulla.

Ravintola Steamin viikkokalenteri

Viikko kiyntii b1 eranks Keto bebiviikho on Olisiko aika e.slmeri(ﬂcsl
piristetdin p herkullisen

julkaisemisesta talls taas!
julkaisemalla jotain

L T vilipaiva? Voidaan Mainostetaan keto-

kevyttd, esimerkiksi kuvata materiaalia

annoskokousvideo tai
annoskuva.

Viikonloppu! On aika tulla

annoskuvauksen?
Esitelliin maukkaita
annoksia. annocksia ravintolan

valmiiksi. ..
tarinoissa

Tyoviikko on taputeltu:
Maistuisiko lasi viinii ja valmiiseen poytaan Ravintola on suljettu,
vaikkapa jalkiruoka saapuminen koko perheen pidetéiéin mekin siis

kesken!
Mainostetaan
Kids Eat Freeta.

hyvissi seurassa? lepopéivi.

Kuvio 18: Ravintola Steamille luotu viikkokalenteri
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Vuosikellon (kuvio 19) tarkoituksena on keratd vuoden jokaiselta kuukaudelta
teemoja, joita hydodyntaa sosiaalisen median markkinoinnissa. Esimerkiksi joulu-
kuussa Ravintola Steamin Instagram-tililla voisi olla joulukalenteri, lokakuussa
Halloween-teemaa tai heindkuussa varikkaita drinkkivideoita janoa viilentamaan.
Vuosikalenteriin on myds helppo merkita yrityskohtaiset kampanjat, jotka eivat
ole valttamatta itsessaan sidonnaisia vuodenaikaan. Vuosikalenteri auttaa myos
etukateen suunnittelussa, ja tarjoaa teemoja ja juhlapyhia, joista voidaan jul-

kaista, jos ideoita ei juuri jollekin paivalle ole.

Tammilkuu
Tipaton

Joulukuu

Joulukalenteri

Usi vuosi Helmikuu

Elamaéntapa- Ystavanpaiva

Itsendisyyspiivi e e
Joulu & uusi LS E

vuosi Laskiainen

Marraskuu : Maaliskuu
Isinpiiva Uusi vuosi Passisi
sdnpiivi P Talvi & T dasidinen

Glagt 4 _jolﬂuriodatus vuoden

lupaukset

Lokakuu

Halloween Huhtikuu

Vuosi- Keviit ja

Pimenevit illat Paasidinen

pimeys & calenteri paasidinen

Limmi: i oblbos Aprillipaiva
kei

Kesilomat
& Kevit
terassikelit Vappu
Aitienpawa
Kesikuu i

Elokuu TR, Kesaloma
Koulut alkaa oy Juhannus
esdloma -
Terassikelit
Sesonki-

tuotteet

Kuvio 19: Ravintola Steamin vuosikello

Taman vuosikellon pohjalta on myds helppo luoda valmista materiaalia julkaisua
varten. Esimerkiksi joulu, uusi vuosi, paasiainen seka vappu ovat samoihin aikoi-
hin joka vuosi, ja niitd varten voi helposti suunnitella sisaltda jo hyvissa ajoin.
Vaikkapa joulukuun gloégikampanja voidaan ideoida jo hyvissa ajoin toukokuussa,

ja ajoittaa vuosikalenteriin muiden kampanjoiden lomaan.
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7.4 Tuotosten hyodyntaminen

Ravintola Steam voi hyédyntaa kehittamistyon tuotoksia sosiaalisen median ke-
hittamiseen, sisaltomarkkinointiin seka asiakkaiden tavoittamiseen. Asiakasky-
selyyn vastanneilta saatiin myos melko paljon suoraa palautetta, jonka pohjalta
kehitysta voidaan lahtea tavoittelemaan. Jokaista pyyntoa tai kehitysideaa ei valt-
tamatta voida toteuttaa, mutta asiakasprofiiliin ja -polkuun nojaten voidaan poh-
tia, miten palaute kannattaa priorisoida. Asiakaskyselysta saatiin myos reilusti

dataa, jota voidaan yrityksen puolesta analysoida myos eri nakokulmista.

Suoria vastauksia siihen, miten saadaan mahdollisimman paljon seuraaijia, ei l0y-
tynyt. Kehitystyon tuotokset toimivat kuitenkin suuntaa antavina, ja niiden poh-
jalta voidaan lahtea kehittymaan. Yritykselle on luotu pohjat asiakaskyselylle ja
sen toteuttamiselle, seka erilaisia profiileita, polkuja ja suunnitelmia, joita on
helppo lahted muokkaamaan arvoja ja brandia kuvaavammiksi sitd mydten, kun
tavoitteet selkenevat. Taman opinnaytetyon tuotokset on tehty vastaamaan ky-
symykseen "miten kehitdmme sosiaalista mediaamme?” ja kannattavinta on aloit-
taa maarittelemalla asiakassegmentti, yrityksen arvot seka mita potentiaaliset

seuraajat haluavat.

Tama opinnaytety0 osoittaa, ettei sosiaalisessa mediassa aloitteleva, pienempi
yritys valttamatta tarvitse massiivista markkinointibudjettia aloittaakseen. Tyon
teoriaosuudessa on kerrottu hyvin yksinkertaisesti ja tiivistetysti oleellisia asioita,
joita on hyva ottaa huomioon sosiaalisen median markkinointia miettiessa. Asia-
kaskyselylla, -segmentoinnilla ja huolellisella suunnittelulla voi paasta jo hyvin al-
kuun. On kuitenkin huomioitava, etta budjetin pienuus ei korreloi sen kanssa, ett-
eikd suunnitelmaan kannattaisi panostaa. Huolellisella suunnittelulla, aktiivisuu-
della ja asiakaslahtoisyydella on taysin mahdollista l&hted kehittdamaan sosiaa-

lista mediaa.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tehtavana oli selvittaa, etta mitd keinoja hyédyntamalla voidaan
kehittda Ravintola Steamin sosiaalista mediaa. Tavoitteena oli luoda asiakasky-
selyn avulla kokonaisvaltainen kuva menetelmista, joiden avulla kohdeasiakasta
voidaan parhaiten lahtea tavoittelemaan. Tavoitteeseen pyrittin paasemaan ke-
hittamistyon avulla, jossa ravintolalle laaditun asiakaskyselyn pohjalta luotiin
asiakasprofiili ja -polku, seka markkinoinnin viikko- ja vuosikalenterit. Henkilékoh-
taisina tavoitteina oli uuden oppiminen, ajanhallinnan onnistuminen, seka kehit-
tyminen tyoelamaa ja tulevaisuuden tyotehtavia varten. Tavoitteena oli myos
paasta perehtymaan sosiaalisen median markkinointisuunniteluun niin sanotusti

oikeassa tilanteessa, eika esimerkiksi tavallisella AMK-kurssilla.

Opinnaytetyon keskeisin motivaattori oli oma kiinnostukseni aiheeseen. Paatos
opinnaytetydsta toteutui yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Olimme jo aiem-
min sopineet, etta voisin tehda opinnaytetyoni heille, vaikka aihetta ei ollut viela
paatetty. Ravintolan sosiaalisen median tullessa joskus puheeksi, ja oman kiin-
nostukseni herattya, paadyimme tdman opinnaytetyon aiheeseen. Sain toimek-
siantajalta melko vapaat kadet esimerkiksi aiheen rajaamiseen ja toteutusmene-
telmiin, joka oli mielestani merkittava luottamuksen osoittaminen. Tama lisasi on-
nistumispaineita, mutta olin melko tiivissa kontaktissa toimeksiantajaan koko
opinnaytetydprosessin ajan, ja sain paljon tarkeaa taustatietoa esimerkiksi haas-

tattelujen avulla.

Tietoperusta tyolleni jakautui karkeasti kolmeen paakategoriaan, jotka olivat so-
siaalisen median markkinointi, brandin merkitys ja asiakaslahtéinen markkinointi.
Opinnaytetyon teoreettista vaihetta on pyritty hydédyntamaan tuotoksissa. Tiedon-
haussa pyrin kayttdmaan mahdollisimman uutta ja relevanttia materiaalia, silla
sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti, eivatkd samat huomiot valttamatta pade
enaa muutamien vuosien paasta. Joissain kohdissa olisin voinut olla tarkempi tai
esitella aihepiiria laajemmin, mutta pyrin aina kertomaan tarkeimmat pointit. Tyon
teoreettinen osuus ja itse kehittdmistehtava tukevat mielestani toisiaan melko hy-

vin.
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Asiakaskyselyn tarkoituksena oli kerata taustatietoa asiakasprofiilin, -polun ja
markkinointi-ideoiden luomista varten. Toimeksiantajan kanssa sovittiin jo ensim-
maisessa palaverissa, etta tietoja kerataan kyselyn avulla. Se toteutettiin aikava-
lilla 11.—27. lokakuuta 2023. Ennen kyselyn laatimista ja julkaisemista tutustuin
seka kyselytutkimuksen etta asiakaskyselyn teoriaan, kuten myds eri kysymys-

tyyppeihin ja niiden eroihin. Tata tietoperustaa hyodynnettiin kyselya laatiessa.

Kysely oli melko onnistunut, ja kerasi odotettua enemman vastauksia — yhteensa
83. Uusia seuraajia kyselyn myota saatiin 48. Asiakaskyselyn pohjalta saatiin pal-
jon tarkeaa ja relevanttia tietoa kehittamistyota varten. Vastauksia tuli enemman
kuin oletettiin, ja ne toimivat hyvin suuntaa antavana mallina tuotoksille. Kyselyn
tulokset olivat melko tavanomaisia, mutta niista saatiin silti tarkeaa tietoa. Asia-
kasprofiilin ja -polun luominen oli mielenkiintoista ja tavallaan inspiroivaa. Pidan
tehtavista, joissa voi kayttaa luovuutta. Profiilit eivat kuitenkaan olleet pelkkaa
mielikuvituksen tuotosta, vaan pohjautuivat tarkasti asiakaskyselysta saatuun ja

analysoituun dataan, seka niiden pohjalta tehtyihin johtopaatoksiin.

Tutkimustulokset ovat mielestani luotettavia. Asiakaskyselyn kysymykset olivat
lyhyita, yksinkertaisia ja selkeita. Tasta tuli myos positiivista palautetta itse kyse-
lyyn. Suurin osa kysymyksista oli kvantitatiivisia, eli vastaukset oli helppo syéttaa
Exceliin ja sielta valmiiksi, todenmukaisiksi kuvioiksi. Kvalitatiivisissa osioissa pa-
laute on hyvin suoraa ja vastaa lyhyesti esitettyihin kysymyksiin, joten niitd on
vaikea ymmartaa vaarin. Kysymykset on esitetty mahdollisimman neutraalisti, ja
tunnetiloihin vaikuttavia asetteluja on valtetty. Reliabiliteetin kannalta tulokset voi-
vat vaihtua mittaajan mukaan, silla kyseessa on mielipidemittaus. Mielipiteet voi-
vat vaihtua hyvinkin nopeasti, ja esimerkiksi negatiivinen tai positiivinen kokemus

voi aiheuttaa muutoksen edellisesta vastauskerrasta.

Anonymiteetin vuoksi emme voi kuitenkaan tietad, jos joku esimerkiksi vastasi
kyselyyn useammin kuin kerran. Myos kyselyn yhteydessa ollut arvonta on voinut
olla motivaattori joillekin seuraajille, jotka eivat taman myota sovi maariteltyyn
asiakassegmenttiin. Tarkentavia kysymyksia olisi voinut olla kyselyssa enem-
man, koska niiden pohjalta olisi saatu luotua viela yksityiskohtaisempi profiili. Toi-
saalta asiakaskysely olisi saattanut paisua lilan pitkaksi, jolloin yhta moni ei valt-

tamatta olisi vastannut siihen.
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Yhteisty6 toimeksiantajan kanssa oli mutkatonta ja sujuvaa. Olin [&hes koko opin-
naytetyoprosessin ajan yhteydessa seka yhteistydétahoon ja Ravintola Steamin
some-vastaavaan. Heidan kanssaan kommunikoitiin ahkerasti prosessin eri vai-
heista, asiakaskyselyn tuloksista, halutuista ja/tai tarpeellisista tuotoksista seka
mahdollisista ongelmista prosessissa. Olen my®és kiitollinen luottamuksesta pro-

sessin toteuttamiseen, jonka sain toimeksiantajalta.

OpinnaytetyOprosessi itsessaan oli mielenkiintoinen, mutta ajoittain haastava.
Prosessi aloitettiin elokuun alussa, ja itse tyd saatiin kunnolla kayntiin syys-
kuussa. Tyon alussa keskityttiin markkinoinnin, somemarkkinoinnin, brandayk-
sen ja asiakasviestinnan teoriaan. Aiheisiin oli ilo perehtya, silla ne olivat jo itses-
saan kiinnostavia. Valilla teoriaosuus oli kuitenkin hieman puuduttavaa. Asiakas-
kyselyn kysymyksia hiottiin seka teorian pohjalta ettd toimeksiantajayrityksen
kanssa, mutta se saatiin julki ehka vahan liian myohaan lokakuun puolivalissa.
Vastauksia seurattiin ahkerasti myos kyselyn ollessa kesken, jottei tyotaakka ky-
selyn loputtua paisu liilan suureksi. Viela opinnaytetydn viimeistelyvaiheessa sain
muutamia merkittavia kehotusehdotuksia, joihin reagoin nopeasti ja huolellisesti

hioakseni tyota viela ennen arvioitavaksi palauttamista.

OpinnaytetyOprosessin lomassa tein kokoaikaisena yotéita, yritin parhaani mu-
kaan jaksaa harrastaa ja suorittaa myos toista kurssia. Ajankayton puolesta suo-
riuduin paremmin, kuin olin kuvitellut. Ajankayton hallinta on ollut minulle aina
haastavaa, ja tarkan ajankayttosuunnitelman puutteesta huolimatta palautin jo-
kaisen opinnaytetyoprosessin vaiheen ajallaan. Valilla tydoputken aikana jouduin
sysaamaan prosessin jatkamista mydhempaan, mutta sain kirittya aina vapaiden
aikaan. Tarkemmalla ajankayton suunnitelmalla olisin varmaan valttynyt stres-
siltda paremmin, mutta itseni tuntien suoriuduin hyvin. Kaikki tehtavat valmistuivat

suurin piirtein suunnitellussa aikataulussa, mista olen tyytyvainen.

Tekeminen oli valilla todella stressaavaa ja puuduttavaa, mutta aiheen kiinnos-
tuksen ja kannustavan toimeksiantajayrityksen avulla sain energiaa jatkaa. Opin-
naytetyoprosessi itsessaan oli raskas mutta palkitseva ja opettavainen. Kiinnos-
tus markkinointia kohtaan kasvoi entisestaan, ja toivonkin, etta kaikki prosessin
aikana oppimani tulee olemaan tulevaisuuteni kannalta hyodyllista.
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Kokonaisuutena opinnaytetyoprosessi on mielestani onnistunut. Asiakaskyselyn
tulosten perusteella saatiin Ravintola Steamille selkeita tuotoksia, joista on toi-
vottavasti hyotya sosiaalisen median kehittdmisessa. Asiakasprofilointi antaa
suuntaa siita, kenelle sisaltoa kannattaa tuottaa ja miten herattaa kiinnostusta.
Tulokset ovat valmiita jatkokayttoon, ja viikko- ja vuosikalentereiden avulla saa-
daan tyotaakkaa vahennettya ja valmiita ideoita etukateen. Vaikeuksista huoli-

matta prosessi on saatu paatokseen, ja olen kokonaisuuteen tyytyvainen.
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Tervetuloa! Ndlkahan téssa jo on, joten
otetaan alkupalaksi hieman taustatietoa:

Seuraatko Ravintola Steamia Instagramissa? * [}

() Kylla
O En

Mitd kautta kuulit Ravintola Steamista? * [T}

() Ystavalts

O Kollegalta

O Perheenjizeneltd

O Instagramin Sinulle- suosituksista

O Muu

Suosittelisitko Ravintola Steamia ystavalle tai kollegalle? Voit perustella vastauksesi "muu-

sarakkeeseen. * [T}

Valitse enintddn 2 vaihtoehtoa.

[ ] Kylla

D Muu

Liite 1: Ravintola Steamin asiakaskyselyn 1. vaihe.
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Herkullista! Sitten paaruoaksi
hieman sometusta:

Kuinka tyytyvainen olet ollut Ravintola Steamin julkaisuihin?
5 tahted= taysin tyytyvdinen
1 tahti= en lainkaan tyytyvdinen * [}

A i S

Halutessasi voit perustella vastauksesi kysymykseen 4. [T}

Kirjoita vastaus

Millaista sisaltoa toivoisit Ravintola Steamin Instagramiin? Voit valita useamman kuin yhden
vaihtoehdon. * [}

[] kuvia
[ ] videoita
[ ] Tarinoita
[] Keloja
|:| Muu

Tahtoisitko seurata Ravintola Steamia myds jollain toisella some-alustalla? * (T}

() Kyl
O En

Jos vastasit edeltavaan kysymykseen "Kylla", kerro milla alustalla. [T]

Kirjoita vastaus

Liite 2: Ravintola Steamin asiakaskyselyn 2. vaihe.
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Vatsa on jo melkein tdynnd, mutta viela on
tilaa jalkiruoalle! Maistetaan tietoja m
sinusta:

Lopussa vield ohjeet arvontaan osallistumisesta!

Mihin ikdryhmaan kuulut? = 1]

() Alle 20-vuotias
() 2130
() 31-40
() a1-50
() s1-60

() i 60-vuotias

Minkd koet sukupuoleksesi? * [}

O Mies
O Mainen

O En halua sanoa

() Muu

Mikd on kansalaisuutesi? = [0}

O Suomi
O Ruotsi
O Muu

12
Vapaa sana kysymyksille, kehitysehdotuksille tai terveisille! [T}

Kirjoita vastaus

Liite 3: Ravintola Steamin asiakaskyselyn 3. vaihe.
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VATSA ON NYT TAYNNA: ME
KITAMME VASTAUKSESTASI! @@

Jos haluat osallistua arvontaan, ohjeet l6ytyvit alta!

13

Arvomme kyselyyn vastanneiden kesken kahden hengen illallisen (sis. pddruoka + 1 holiton
juoma / hlo). Osallistua voit kirjoittamalla téhan alle Instagram-kayttajatilisi, seuraamalla
Ravintola Steamia sekd tykkaamalla kiinnitetysta asiakaskysely-julkaisusta. Osallistua voi vain
kerran. Olemme voittajaan yhteydessa yksityisviestilld. Onnea arvontaan! [T}

Kirjoita vastaus

Edellinen m

Liite 4: Ravintola Steamin asiakaskyselyn 4. vaihe.
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i Asiakaskysely
2 Ravintola Steam

Moi! Me Ravintola Steamissa haluamme kehittaa sosiaalista mediaamme
houkuttelevammaksi, jotta se vastaisi entistd paremmin asiakkaidemme tarpeita. Kyselyn on
toteutettu yhteistydsséd Lapin Ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijan kanssa, ja
vastaukset sekd kehitysehdotukset tulevat analysoitavaksi opinndytetyota varten.

Palautekyselyyn voi osallistua anonyymina. Halutessasi voit osallistua my&s Ravintola Steamin
kahden hengen illallislahjakortin arvontaan, jolloin voit jattda nimimerkkisi lomakkeen
loppuun. Tarkemmat ohjeet |6ytyvét seka kiinnitetystd Instagram-julkaisusta, ettd
kyselylomakkeen lopusta. Kysely on avoinna 27.10.2023 saakka. Arvonta suoritetaan
30.10.2023. Voittajaan ollaan yhteydessd henkilékohtaisesti.

Kiitos gjastasi, sinun palautteesi on meille tdrkedd!

Liite 5: Asiakaskyselyn saatekirje suomeksi.
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i Customer Survey
“2™ Restaurant Steam

Good day! At Ravintola Steam, we want to develop our social media to be more attractive, so
that it better meets the needs of our customers. The survey has been carried out in
cooperation with a Hospitality student at Lapland University of Applied Sciences, and the
answers and development proposals will be analyzed for the thesis.

You can participate in the feedback survey anonymously. If you wish, you can also
participate in a prize draw for a dinner gift card for two at Restaurant Steam, in which case
you can leave your username at the end of the form. More detailed instructions can be found

both in the attached Instagram post and at the end of the survey. The survey is open until
27.10.2023. The draw will take place 30.10.2023. The winner will be contacted personally.
Thank you for your time, your Feedback is important to us!

Liite 6: Asiakaskyselyn saatekirje englanniksi.



Risut

Instagram-tili
hukkuu virtaan: ei
erotu joukosta

Heikko opastus ja
episelvit kyltit

Liian vihan infoa
tapahtumista, esim.
vappu, joulu jne.
Annoskuvissa voisi
mainita allergeenit,
annoksen nimi
sekd hinta
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Ruusut

Ketovaihtoehto
Loistava palvelu
Maukas ruoka
Kiva ravintola
Hameenkadun
Approilla loistava

palvelu (=lisaa

naital)

Kehitys-

ehdotukset/toiveet

Lisda annoskuvia ja
annosten

kokoamisvideoita

Ammattimaisempia
kuvia

Hauskaa sisaltoa

Enemman
markkinointia

Tarjouksia

Limpimampi valaistus

Liite 7: Ravintola Steamin asiakaskyselyn avoin palaute.
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