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1 JOHDANTO 

Opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää Ravintola Wintin markkinointiviestin-

tää, ja kehitysehdotusten muodostamiseksi työssä toteutetaan asiakaskysely 

Ravintola Wintin nykyisille asiakkaille. Asiakastutkimus painottuu etenkin digi-

taalisen markkinointiviestinnän tutkimiseen sekä brändin tunnettuuteen. Aikai-

semmin markkinoija valitsi sisällön, kanavan ja ajoituksen, mutta nykyään ti-

lanne on muuttunut päinvastaiseksi digikanavien myötä. Yrityksen on tärkeää 

tuntea asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet, ajoitukset ja kanavapreferenssit, 

jotta markkinointiviestinnällä voidaan tavoittaa vastaanottajat tehokkaasti. 

Erottautuminen nykyisin pirstaleisessa mediassa on haasteellista ja edellyttää, 

että asiakkaalle tarjotaan kiinnostavaa asiaa oikeaan aikaan oikean kanavan 

kautta. (Merisavo ym. 2006, 32–33.) Palvelualoista erityisesti ravintola-alalla 

kilpailu on kovaa, joten markkinointiviestinnän sekä brändin rakentaminen on 

tärkeää, kun halutaan erottautua, herättää kiinnostusta ja vahvistaa asiakas-

uskollisuutta. 

 

Toimeksiantaja valikoitui työhistoriani kautta. Työskennellessäni koin, ettei Ra-

vintola Wintin täyttä potentiaalia ole hyödynnetty, ja tästä huomiosta nousi aja-

tus tämän opinnäytetyön aiheesta. Ravintola Wintillä ei ole tavoitteellista ja 

seurattavaa markkinointiviestintää, joten sen kehittäminen asiakaskyselyn 

pohjalta tuntui ajankohtaiselta valinnalta. 

 

Opinnäytetyö toteutetaan yritys- ja yhteisöviestinnän erikoistumisvaihtoehtoon. 

Työn toimeksiantajana toimii Night People Group Oy:n Ravintola Wintti, joka 

esitellään luvussa 1.2. Toimeksiantajaksi valikoitui ravintola-alalla toimiva yri-

tys, koska työssä haluttiin hyödyntää tekijän työkokemusta alalta. Tutkimuk-

sen tarkoituksena on kehittää toimeksiantajan markkinointiviestintää sekä 

brändin tunnettuutta. 

 

Asiakaskyselyssä pyrittiin selvittämään kohderyhmän kanavapreferenssit sekä 

millainen markkinointiviestinnän sisältö herättää juuri heidän mielenkiintonsa. 

Lisäksi asiakaskyselyssä pyrittiin selvittämään Ravintola Wintin brändin tun-

nettuutta ja kohderyhmän syitä Ravintola Wintin valintaan jatkopaikaksi. Asia-

kaskyselyn tuloksien pohjalta suunniteltiin ja toteutettiin neljän viikon pilotti-

jakso, jonka avulla testattiin tuloksia käytännössä. Pilottijakson tulokset olivat 
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vaikuttavia ja niistä kerrotaan lisää luvussa 7. Tutkimus hyödyttää erityisesti 

ravintola-alalla toimivia yrityksiä, joissa mietitään, miten toteuttaa tulokselli-

sempaa markkinointiviestintää. 

 

1.1 Työn tavoitteet ja rajaukset 

Nykyisin sirpaloituneessa mediassa on ehdottoman tärkeää tietää, mitä asiak-

kaat toivovat ja odottavat yritykseltä, jotta markkinointiviestintä olisi mahdolli-

simman oikea-aikaista ja mielenkiintoista. Työn ydintavoitteena oli selvittää, 

miten Ravintola Wintti voisi toteuttaa tehokkaammin markkinointiviestintäänsä 

ja missä kanavissa. Markkinointiviestintää halutaan kohdistaa erityisesti niihin 

kanaviin, joissa asiakkaat ovat luontaisesti läsnä. Yksi ravintola Wintin haas-

teista on ollut tunnettuuden kehittäminen, joten tämä otettiin myös huomioon 

markkinointiviestintää kehittäessä. 

 

Työssä ei käsitellä henkilökohtaista myyntityötä markkinointiviestinnän väli-

neenä. Promootiota (henkilökohtaista tai sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa 

kontaktia hyödyntävää markkinoinnin- ja myynninedistämisen muotoa) ei si-

sällytetä toimeksiantajalle luovutettaviin työkaluihin, koska heitä koordinoidaan 

keskitetysti yhden henkilön toimesta.  

 

Tutkimuksen tavoitteena on vastata seuraavaan päätutkimusongelmaan:  

 

- Miten Ravintola Wintin markkinointiviestintää voidaan kehittää?  

 

Päätutkimusongelmaa lähestytään tarkemmin seuraavan kahden alatutkimus-

ongelman avulla:  

 

- Missä kanavissa kohderyhmä on luontaisesti läsnä? 
- Millainen sisältö kiinnittää kohderyhmän huomion? 

 

Tässä työssä sosiaalisella medialla tarkoitetaan teknologian mahdollistamia 

kaksi- ja monisuuntaisen viestinnän kanavia (Hurmerinta 2015). Sosiaalinen 

media eli some on ihmisten välistä vuorovaikutusta verkossa. Ihmiset tuottavat 

ja jakavat tekstejä ja sisältöjä, jotka voivat olla mielipiteitä, juoruja, kokemuksia 

ja suosituksia. Sosiaalinen media tarjoaa verkossa tänä päivänä paljon mah-
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dollisuuksia, jotka ovat kaikkien ulottuvilla ja muuttuvat hyvin nopeasti. (Kana-

nen 2013, 13.) Sosiaalisen median strategialla tarkoitetaan tässä työssä sosi-

aalisen median viestinnän markkinointisuunnitelmaa, joka sisältää toiminnan 

tarkoituksen, tavoitteet ja niiden onnistumisen mittaamisen. Lisäksi strategi-

assa määritellään organisaation somen kautta tavoittelemat tärkeimmät koh-

deryhmät ja käytetyt kanavat sekä annetaan kanavien ylläpitäjille ohjenuorat 

viestiä somessa organisaation nimissä (Seppälä 2017). Tässä opinnäyte-

työssä käsiteltävät sosiaalisen median kanavat on valittu yhdessä toimeksian-

tajan kanssa, ja niiden valintaan vaikuttivat mm. käytettävät resurssit sekä ra-

vintola Wintin kohderyhmä. 

 

Työn teoreettinen viitekehys käsittelee markkinointiviestintää, digitaalista 

markkinointia ja siinä hyödynnettäviä kanavia, somestrategiaa, sisältömarkki-

nointia, markkinointiviestinnän suunnittelua sekä imagoa ja brändiä. Työn teo-

reettinen viitekehys rakennettiin tutkimusongelman pohjalta niin, että se tukisi 

pää- ja alaongelmien ratkaisua. Teoreettinen viitekehys käsittelee ajankohtai-

sia ja uudehkoja teorioita, joten on perustelua käyttää lähteinä asiantuntijoiden 

laatimia blogitekstejä. Blogitekstien kirjoittajat valittiin oman alansa ammattilai-

sista, joten heidän tekstinsä ovat luotettavia lähteitä käytettäväksi opinnäyte-

työssä.  

 

Tutkimusmenetelmänä käytetään määrällistä tutkimusmenetelmää verkkopoh-

jaista kyselylomaketta käyttäen. Verkkopohjainen kyselylomake valittiin aineis-

ton keruutavaksi suuren perusjoukon vuoksi. Osana opinnäytetyötä toimeksi-

antajalle luodaan sosiaalisen median strategia ja sosiaalisen median julkai-

sukalenteri teoreettisen viitekehyksen sekä asiakaskyselyn tulosten pohjalta. 

Tavoitteena on tehdä toimeksiantajalle selkeä strategia, joka määrittelee sosi-

aalisen median käyttötarkoituksen ja tavoitteet yrityksen markkinointiviestin-

nässä sekä toimii apuna ja ohjeistuksena yrityksen päivittäisessä toiminnassa. 

Strategian tarkoituksena on auttaa toimeksiantajaa tehostamaan markkinointi-

viestintäänsä sosiaalisessa mediassa ja tarjota tälle konkreettisia kehitysehdo-

tuksia sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Luodun sosiaalisen median stra-

tegian ja julkaisukalenterin toimivuutta testataan neljän viikon pilottijaksolla, 

joka on osa tätä opinnäytetyötä. Pilottijakson tarkoituksena on selvittää, saa-
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daanko asiakaskyselyn pohjalta luotua strategiaa ja julkaisukalenteria hyödyn-

täen tehostettua sekä kehitettyä toimeksiantajan markkinointiviestintää sosiaa-

lisessa mediassa. 

 

1.2 Toimeksiantaja 

Night People Group (NPG) on suomalainen ravintola-alan yritys, joka on pe-

rustettu vuonna 2011. Yhtiöllä on 14 ravintolaa ympäri Suomea. Kertomansa 

mukaan ”NPG tarjoaa yökerho- ja ravintolaelämyksiä, turvallisia ja viihtyisiä 

vapaa-ajanviettoympäristöjä sekä mahdollisuuksia tavata uusia ihmisiä.” 

NPG:lla on palveluksessaan suoraan ja välillisesti 1000 työntekijää ja yrityk-

sen ravintoloissa vierailee vuosittain reilu miljoona ihmistä. Night People 

Group on rekisteröity tavaramerkki. (NPG, Yritys 2018.)  

 

Mielestäni Maunun (2015, 16) kuvaus yökerhosta kuvaa toimialaa osuvasti: 

”yökerho on julkinen ja kaupallinen tila, joka tarjoaa valintamyymälän tai huvi-

puiston tavoin värikkään kavalkadin erilaisia kokemuksia, toimintoja, tyylejä ja 

ihmishahmoja bilettäjien kulutettavaksi.” 

 

Ravintola Wintti ja Ravintola Armas ovat osa NPG Oy:tä, ja ne toimivat yhtei-

sessä kiinteistössä keskeisellä sijainnilla Lahden ydinkeskustassa. Molempien 

ravintoloiden ravintolapäällikkönä toimii Teemu ”Piwe” Pilsari. Ravintolat Wintti 

ja Armas työllistävät kokonaisuudessaan 50 ravintola-alan ammattilaista (Pil-

sari 2018). 

 

Ravintola Armas on aikuisten yökerho, ja se on jaettu kolmeen osastoon. 

Alakerran Etubaarissa soitetaan nostalgisia diskohittejä, Suomi-poppia sekä 

raskaampaa rockia. Ravintolan toisessa kerroksessa tanssitaan uudempien 

hittibiisien tahdeissa. Samassa kerroksessa toimii myös karaoke. Armakseen 

ikäraja on K24 ja se lukeutuu Lahden suosituimpiin aikuisten yökerhoihin. 

(NPG, Ravintolat 2018.) 

 

Ravintola Wintti on toiminut nykyisellä konseptilla elokuusta 2017 lähtien. 

Ennen konseptiuudistusta toimitiloissa ovat toimineet NPG:n yökerhot: Royale 

vuosina 2007–2008, Ilon Talo 2008–2010 ja Ravintola Tivoli 2010–2017 (Mt. 

2018). 



10 

 

Wintti on konseptiuudistuksen tulos ja profiilin nosto aikaisemmin tilassa toimi-

neelle yökerholle. Uudistuksen yhteydessä ravintolan ikäraja nostettiin kah-

teenkymmeneen ja toimitilojen ilmettä sekä ravintolan järjestystä uudistettiin. 

Konsepti on suunnattu 20–30-vuotiaille nuorille aikuisille. Yökerho Wintin asia-

kaslupaus on taata laatua ja elämyksiä (Mt. 2018). 

 

Wintti toimii kahdessa kerroksessa: alemmassa kerroksessa juhlitaan tämän 

päivän tyylikkäämpien hittien tahtiin ja nautitaan kuukausittaisista huippuesiin-

tyjistä. Yläkerrassa on paikkoja pöytävarauksin sekä karaoke. (NPG, Ravinto-

lat 2018.) 

 

Uudistuksen yhteydessä Armaksen ja Wintin välillä kulkevat rappuset avattiin 

läpikulkua varten. Tätä kahden eri yökerhon yhdistämistä on testattu NPG:n 

muissa samassa kiinteistössä toimineissa yökerhoissa onnistuneesti. Läpi-

kulku kahden eri yökerhon välillä mahdollistaa asiakkaiden kulkemisen alaker-

rassa toimivasta Armaksesta yläkerrassa toimivaan yökerho Winttiin. Tällä rat-

kaisulla palvellaan Armaksen asiakkaita tarjoamalla lisätilaa juhlimiselle, no-

peutetaan tilaus-toimitusketjua sekä saadaan Winttiä yhä useamman asiak-

kaan tietoisuuteen (Mt. 2018). 

 

2 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 

Tässä pääluvussa kerrotaan, mitä on markkinointiviestintä ja markkinointivies-

tinnän integraatio, palvelualojen markkinointiviestintä, outbound-, ja inbound- 

markkinointi, digitaalinen markkinointi, markkinointi sosiaalisessa mediassa, 

somestrategia sekä mitä markkinointiviestinnän suunnittelu pitää sisällään. 

Tässä pääluvussa kerrotaan myös Ravintola Wintin markkinointiviestinnän 

sekä markkinointiviestinnässä käytettävien kanavien tilanteesta ennen tämän 

opinnäytetyön tutkimusta ja pilottijaksoa. 

 

Markkinointiviestintä on yrityksen eniten ulospäin näkyvä kilpailukeino, ja se, 

enemmän kuin mikään muu liiketoiminto, puhuttelee suoraan asiakkaita. 

Markkinointiviestinnällä pyritään sitouttamaan asiakkaita ja luomaan voittoa 

tuottava asiakassuhde. Kaksi tärkeintä tavoitetta markkinointiviestinnälle on 

herättää kiinnostusta uusissa asiakkaissa sekä pitää ja kasvattaa nykyistä 
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asiakaskuntaa antamalla lisäarvoa ja tyytyväisyyttä palveluihin tai tuotteisiin. 

(Kotler ym. 2018, 28.)  

 

Markkinointiviestintä voidaan jakaa neljään eri osa-alueeseen: henkilökohtai-

seen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistämiseen ja tie-

dottamiseen. Näiden perinteisten markkinointiviestinnänkanavien rinnalle on 

lisätty verkko- ja mobiiliviestintä, jotka vaativat omaa erikoisosaamista. Nämä 

viestinnän muodot eroavat toisistaan muun muassa kohderyhmän, tavoittei-

den ja käytettävien keinojen suhteen. (Isohookana 2007, 63.)  

 

Bergström ja Leppänen (2015, 301) kertovat markkinointiviestinnän lopullisen 

tavoitteen olevan saada aikaan kannattavaa myyntiä. Tähän tavoitteeseen 

pääseminen edellyttää kuitenkin pitkäkestoista eri viestintämuotojen käyttöä, 

sillä yksittäisellä kampanjalla ei yleensä ole kovin suurta vaikutusta kokonais-

myyntiin tai brändin mielikuvaan. 

 

Markkinointiviestintä rakentuu organisaation arvojen, tavoitteiden ja haluttujen 

mielikuvien pohjalta ja sillä pyritään askel askeleelta rakentamaan tunnet-

tuutta, kiinnostusta, luottamusta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin (Vallo 

& Häyrinen 2008, 32). 

 

Asiakassuhde ja -arvo ovat erityisen tärkeitä teemoja markkinointiviestinnässä 

nykypäivänä. Dramaattiset teknologiset muutokset sekä taloudelliset, sosiaali-

set- ja ympäristöhaasteet vaikuttavat, kuinka asiakkaat sitoutuvat yritysten 

brändeihin. Digitaalisuus, mobiili ja sosiaalinen media ovat muuttaneet radi-

kaalisti asiakkaiden ostokäyttäytymistä ja toimintoja. Nämä muutokset vaativat 

uusia markkinointiviestinnän strategioita ja taktiikoita. Tärkeämpää nyt, kuin 

koskaan ennen, on panostaa vahvaan asiakassuhteeseen, sitouttamiseen ja 

tehdä markkinointiviestinnän ratkaisuja oikean ja kestävän asiakasarvon pe-

rusteella. (Kotler ym. 2018, 28.) 

 

Isohookanan (2007, 292) mukaan markkinointiviestintä ei ole irrallisia toimen-

piteitä tai kampanjoita, joilla ei ole yhteyttä yrityksen strategiseen toimintaan. 

Markkinointiviestinnän tulee olla erottamaton osa markkinoinnin suunnittelua. 

Mikäli yhteys puuttuu, viestivät tuote ja palvelu, hinta ja jakelukanava eri ta-

valla kuin esimerkiksi mainonta tai henkilökunta. Kuva 1 havainnollistaa, 
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kuinka markkinointiviestintä tulee integroida kiinteästi yrityksen toimintaan ja 

muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin.  

 

 

 

Kuva 1. Markkinointiviestintä muiden kilpailukeinojen rinnalla (mukailtu Isohookana 2007) 

 

Yritys on sanoman lähettäjä ja sanoma koskettaa palvelua, hintaa, jakeluka-

navaa, ostopaikkaa tai henkilöstön ammattitaitoa. Markkinointiviestintä saa 

siis sisältönsä hyvin pitkälle muista kilpailukeinoista. Kilpailukeinot ovat riippu-

vaisia toisistaan, ja mikäli tätä integrointia ei huomioida, tulee markkinointi-

viestinnästä irrallista toimintaa, joka ei tue markkinointia eikä koko liiketoimin-

taa. Sanoman vastaanottajan ja markkinointiviestinnän välillä oleva nuoli ko-

rostaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden välillä. Yrityksen kaiken vies-

tinnän tulee olla samansuuntaista ja tukea yrityksen tavoitteita. Markkinointi-

viestinnän integrointi on edellytys sille, että yritys ja sen tarjoamat hyödykkeet 

Kuva 1. Markkinointiviestintä muiden kilpailukeinojen rinnalla (mukailtu Isohookana 2007) 
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erottuvat markkinoilla mahdollisimman hyvin kilpailijoistaan. Integroinnilla tar-

koitetaan sitä, että kaikki yrityksestä lähtevät viestit ovat yhdenmukaisia ja ne 

luovat ja vahvistavat tavoitemielikuvaa. (Isohookana 2007, 64, 292–293.)  

 

Vuokko (2014) toteaa integroinnin tarpeen viestinnän läpäisykyvyn ja brändien 

maineen hallinnan kannalta lisääntyneen, koska viestintämaailma ja prosessit 

ovat monimutkaistuneet. On tullut lisää toimijoita, kanavia ja hälyä. (Vierula 

2014, 58.) 

 

2.1 Palvelualojen markkinointiviestintä 

Palvelut ovat aineettomia hyödykkeitä, joiden tuottamisessa ja kuluttamisessa 

viestinnällä on ratkaiseva rooli. Viestinnällä annetaan tietoja ja sillä vaikute-

taan lisäksi tunnelmaan ja tunteisiin. (Isohookana 2007, 65–71.) 

 

Ammattitaitoinen henkilöstö ja sisäinen viestintä ovat merkittävässä roolissa 

palvelujen markkinoinnissa. Henkilöstön osaaminen ja asenteet vaikuttavat 

asiakkaan kokemukseen siitä, kuinka organisaatio lunastaa lupauksensa. Si-

säisellä viestinnällä varmistetaan, että henkilöstö on asiakasorientoitunutta ja 

palveluhenkistä, jotta lupausten lunastaminen on mahdollista. (Mts. 65–71.) 

 

Ulkoisella markkinointiviestinnällä annetaan lupauksia ja luodaan odotuksia. 

Kun asiakas ja yrityksen edustaja kohtaavat, alkaa palvelun tuotanto ja kulu-

tusprosessi. Tässä vaiheessa jokainen aikaisemmin annettu lupaus tulee lu-

nastaa. Asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta vaikuttaa oleellisesti se, 

mitä asiakkaan ja yrityksen edustajan välisessä vuorovaikutuksessa tapahtuu 

eli miten viestintä onnistuu. (Mts. 65–71.) 

 

Palvelut ovat luonteeltaan hyvin viestinnällisiä, tarjoama on aineeton ja se 

konkretisoidaan viestinnällä. Palvelu muuttuu kokemukseksi, jota voi muistella 

ja kertoa eteenpäin. (Mts. 65–71.) 

 

Bergström ja Leppänen (2007, 179) kuvaavat markkinointiviestintää porras-

mallilla, jota sovelsin markkinointiviestinnän prosessimallissa palvelualoille so-

pivaksi (kuva 2). 
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Markkinointiviestinnän prosessimallia voidaan käyttää apuna markkinointivies-

tinnän suunnittelussa, jota käsitellään myöhemmin luvussa 2.5. 

 

2.2 Outbound-markkinoinnista inbound-markkinointiin 

Outbound-markkinoinnin perinteisiä välineitä ovat radio, tv, lehdet, ulkomai-

nonta, messut ja näyttelyt. Digitaalisista viestimistä nettimainonta ja sähköpos-

timarkkinointi toimivat outbound-periaatteella. Outbound-markkinointi välittää 

kohderyhmälle tuotetietoa niissä viestintävälineissä, joille kohderyhmän olete-

taan altistuvan. (Kananen 2018, 17–19.) Outbound-markkinoinnin teho on las-

kussa ja kustannukset suhteessa saavutettuun hyötyyn nousevat koko ajan. 

Mainosviestien valtavan määrän vuoksi erottuminen on yhä vaikeampaa. Li-

säksi ihmisten muuttuva medioiden käyttö tekee viestien perille saamisesta 

jatkuvasti hankalampaa. (Juslén 2009, 133.) 

 

Inbound-markkinoinnissa viesti toimitetaan kuluttajalle silloin, kun tieto on ku-

luttajan ostoaikomuksen kannalta ajankohtainen. Markkinointi perustuu asiak-

kaan suostumukseen ja aloitteellisuuteen. Sisältö vastaa ostajan tarpeita, sillä 

kuluttaja etsii itse viestit tarpeidensa mukaisesti. Inbound-markkinoinnin väli-

neitä ovat internet-sivut, blogit, hakukoneet ja muut sosiaalisen median väli-

neet. Siinä keskitytään luomaan laadukasta verkkosisältöä, joka vetää kulutta-

jia yrityksen verkkosivuille. Kuluttajaa palvelevalla sisällöllä kuluttajaa koulute-

taan ja kasvatetaan vähitellen sitouttamisen kautta asiakkuuteen. (Juslèn 

2009, 131–135.) Inbound-markkinointi vastaa paremmin ostopolkuun, ja se 

luo suhteen potentiaalisen asiakkaan ja brändin välille. Sisältö alkaa kiinnosta-

maan, kun ns. ostoikkuna on auki tai se on avautumassa. Tästä syystä ostajat 

pitävät enemmän inbound-markkinoinnista, sillä se auttaa heitä päätöksente-

ossa. (Jokinen 2017.) 
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Kuva 2. Markkinointiviestinnän prosessimalli (mukailtu Bergström & Leppänen 2007) 
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2.2.1 Sisältömarkkinointi 

Sisältömarkkinointi on keino tavoittaa ja vakuuttaa haluttu yleisö kiinnostavilla 

ja hyödyllisillä sisällöillä ja oikeissa kanavissa, jotka vaikuttavat ajatteluun ja 

lopulta ajavat toimintaan, joka tukee liiketoiminnan kasvua. Sisältömarkkinoin-

nin avulla strategiset tavoitteet tehdään todeksi eli luodaan sisältöjä, joiden 

avulla muun muassa profiloidutaan tiettyjen osaamisalueiden edelläkävijäksi, 

vahvistetaan työnantajamielikuvaa, parannetaan asiakaskokemusta, avataan 

uusia markkinoita, rakennetaan sijoittajasuhteita, herätetään median kiinnos-

tus ja luodaan liidejä. (Keronen & Tanni 2017, 20–21.) 

 

Sisältömarkkinointi ei ole ohimenevä trendi vaan pysyvä muutos tapaan mark-

kinoida. Sisältömarkkinointi ei rajoitu pelkästään verkkoon, vaan näkyy kai-

kessa, mitä yritys tekee asiakkaidensa kanssa. Pelkkä kohderyhmän tunnista-

minen ei enää riitä, vaan nykyään asiakkaille pitää olla merkittävä, jotta heidän 

suojamuureistaan pääsee läpi. (Kurvinen & Sipilä 2014, 58.) Sisältömarkki-

nointi on tehokas erottautumiskeino, joka onkin sisällön määrän kasvaessa 

äärimmäisen tärkeää, kun asiakas halutaan tavoittaa ja sitouttaa sekä tarjota 

tuotteiden ja palvelujen lisäksi jotakin muuta asiakkaalle arvokasta (Mts. 61). 

 

Siniaallon (2014, 28) mukaan sisältö on suunniteltava oikein asiakkaan osto-

prosessin vaiheisiin. Ostoprosessin pituus ja tarkempi sisältö vaihtelevat myy-

tävän tuotteen mukaisesti, mutta yhteistä kaikille on jako seuraaviin vaiheisiin: 

mitä, miksi, miten ja kuka. Sisällöntuotantovaiheessa yhdistetään kohderyhmä 

ja ostoprosessi toisiinsa, jotta saadaan luotua asiakkaalle oikea-aikaista ja ar-

vokasta sisältöä. 

 

2.2.2 Sisältöstrategia 

Muutoksen taustalla olevat megatrendit tekevät sisältöstrategiasta ajankohtai-

sen ja olennaisen juuri nyt. Sisältöstrategia ohjaa markkinoinnin ja viestinnän 

toimia kohti aitoa asiakaslähtöisyyttä, avoimuutta ja arvon tuottoa. (Keronen & 

Tanni 2017, 17–18.) Se kokoaa yhteen yrityksen tarkoituksen ja arvomaail-

man, näkymisen kohderyhmille ja niihin vaikuttamisen, tavoitteellisen tekemi-

sen ja sen mittaamisen sekä jatkuvan kehittämisen. Kohderyhmiä ei voi enää 

määritellä pelkkien demografisten tekijöiden tai yhteiskuntaluokan mukaan. 

On mentävä syvemmälle ja etsittävä kohderyhmän motiivit: halut, tarpeet, 
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huolet ja ongelmat. Sisältöstrategian tehtävä on ohjata asiakaskohtaamisia lii-

ketoimintatavoitteiden suuntaan mitattavasti ja synnyttää keskustelua liiketoi-

minnalle tärkeistä asioista. (Kurvinen & Sipilä 2014, 62.) 

 

Sisältöstrategia on liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmärryksestä käsin 

johdettu näkemys siitä, miten sisällöillä toteutetaan strategisia tavoitteita ja 

millaisilla toimilla tavoitetta kohti mennään. Se ottaa kantaa muun muassa 

seuraaviin asioihin: miten markkinointi ja viestintä toteuttavat strategisia tavoit-

teita, keiden tavoittaminen on yrityksen menestyksen kannalta kaikkein kes-

keisintä, mitkä ovat tärkeimpien asiakasryhmien keskeisimmät motiivit hankkia 

organisaation tuotteita ja palveluita, miten motiivipohjaiset segmentit ja ostaja-

persoonat luodaan, miten ja minkälaiset sisältöpolut näille ryhmille suunna-

taan sekä millä toimilla asetettuihin tavoitteisiin päästään ja miten onnistu-

mista mitataan. (Keronen & Tanni 2017, 18.) 

 

Halsas (2017) kertoo sisältöstrategian luomisessa edettävän seuraavanlai-

sessa järjestyksessä: kohderyhmän tai kohderyhmien määrittely, ostoproses-

sin hahmottaminen, käytettävät kanavat eri ostoprosessien vaiheissa ja sisäl-

töjen ja niiden jakelun suunnittelu. Sisältöstrategian luomisen viimeinen vaihe 

on oman suunnitelman vertaaminen kilpailijoiden tekemiseen.  

 

Brändin ja sisältöstrategian yhteys on kiistaton. Niiden ydin on sama, mutta 

niillä on eri tehtävät. Brändi määrittelee yrityksen identiteetin ja sen, millainen 

yritys on tai haluaa olla. Sisältöstrategian avulla organisoidutaan niin, että 

brändin arvolupaukset voidaan viedä konkreettisiksi tarinoiksi sen mukaan, 

mikä on asiakkaalle arvokasta. Sisältöstrategia on merkittävässä roolissa 

brändityössä. (Keronen & Tanni 2017, 19.) 

 

2.3 Digitaalinen markkinointiviestintä 

Markkinat ovat muuttuneet kokemusympäristöksi. Kuluttajat rakentavat aktiivi-

sessa, jatkuvassa dialogissa henkilökohtaiset kokemuksensa. Kuluttajat käy-

vät dialogia yrityksen kanssa ja kuluttajayhteisöissä. Dialogiin on yhä parem-

mat tekniset mahdollisuudet, sillä digitaaliset palvelut (mm. sosiaalisen me-

dian kanavat) ovat kasvaneet voimakkaasti. Digimaailmassa yritys ja kuluttaja 
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toimivat yhdessä, mutta toimijoiden rooleja ei voida ennustaa. Yrityksen tuot-

teet ja palvelut, työntekijät ja erilaiset kanavat muodostavat yhdessä saumat-

toman kokemusympäristön. Arvo on yhdessä tuotettua. (Kananen 2013, 10.) 

 

Digitaalinen markkinointiviestintä tarkoittaa uusien markkinointiviestinnän digi-

taalisten muotojen ja medioiden, kuten internetin, mobiilimedian ja muiden in-

teraktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien hyödyntämistä markkinointivies-

tinnässä. Digitaalinen markkinointiviestintä on soluttautunut perinteisiin mark-

kinointiviestinnän osa-alueisiin, eikä ole täten enää helposti eristettävissä 

omaksi itsenäiseksi viestinnän muodoksi. (Karjaluoto 2010, 13–14.) Kananen 

(2018, 38) toteaa perinteisen mainonnan, kuten tv-, printti-, radio- ja suoramai-

nonnan olevan menneisyyttä näiden tehottomuuden ja tulosten mittaamisen 

haasteellisuuden kannalta. Digimarkkinoinnin aikana markkinointitoimenpitei-

den vaikutus voidaan nähdä ja mitata reaaliajassa. 

 

Digitaalinen markkinointiviestintä on markkinoinnin keino, jossa markkinointi-

toiminnot kyetään kohdistamaan erittäin tarkasti määritellylle kohderyhmälle 

missä vain ja milloin vain digitaalisten laitteiden kautta (Kotler ym. 2018, 515). 

Kohdistamisen jälkeen heille lähetetään tarkkoja kohdennettuja mainosvies-

tejä. Tässä kohtaa digitaalinen markkinointi eroaa suhteessa perinteisiin mark-

kinointikanaviin, jotka staattisina kanavina jättävät mittaamisen välistä. Markki-

noinnin muutokset ovat nopeita etenkin digitaalisen markkinoinnin saralla. 

Lista kasvaa jatkuvasti, mutta ainakin seuraavat asiat sisältyvät digitaalisen 

markkinoinnin kattaukseen: verkkosivut, hakusanamainonta, hakukoneopti-

mointi, bannerimainonta, sähköpostimarkkinointi, sosiaalisen median mai-

nonta, mobiilimainonta, Instagram-markkinointi, Facebook-markkinointi, web-

analytiikka ja sisältömarkkinointi. (Suomen Digimarkkinointi, 2014.) Digitaali-

sen markkinoinnin hyödyntäminen on muun muassa tehokas keino lisätä 

bränditietoisuutta, muuttaa brändi-imagoa ja brändiasenteita, aikaansaada ko-

keilua ja kasvattaa asiakkaan uskollisuutta sen monimuotoisuuden ja mahdol-

lisuuksien vuoksi (Karjaluoto 2010, 128–129). 

 

2.4 Sosiaalinen media markkinointiviestinnän välineenä 

Sosiaalinen media (some) on tietoverkossa kulkevaa viestintää, joka perustuu 

yleisesti tarjolle annettuun sovellukseen tai ohjelmaan, jossa kuka tahansa voi 
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saattaa viestinsä julkisesti kenen tahansa verkossa olevan nähtäväksi ja jossa 

vastaanottaja voi jakaa ja kommentoida näitä sisältöjä. (Kortesuo 2018, 16.) 

 

Someläsnäolon etu on se, että sen ansiosta yritys tuntuu valmiiksi tutulta. Po-

tentiaalinen asiakas ja yhteistyökumppani näkevät verkosta yrityksen tyylin, 

persoonan, asiantuntemuksen ja viestintätavan. (Kortesuo 2018, 19.) Sosiaali-

sella aikakaudella tulisi markkinoida mahdollisimman paljon keskustelemalla, 

bloggaamalla, herättämällä kiinnostusta ja kysyntää, tarjoamalla vastauksia, 

ratkaisuja ja palvelua. Asiakas valitsee ostopaikan, ja ostopaikaksi valikoituu 

se, josta on saanut hyvää palvelua, inhimillistä kosketusta ja palvelua silloin, 

kun hän sitä tarvitsee. (Hurmerinta 2015, 111.) 

 

Markkinointiviestintä sosiaalisessa mediassa mahdollistaa entistä kohdiste-

tumpaa markkinointia verrattuna perinteisiin medioihin. On siis tärkeää tunnis-

taa haluttu kohderyhmä mahdollisimman tarkasti, jotta markkinointiviestintä 

sosiaalisessa mediassa on tehokasta. Kun julkaistavien ilmoitusten kohde-

ryhmä on rajattu ja tunnistettu oikein, asiakkaan ei tarvitse tehdä itse työtä et-

siäkseen ongelmaan tai tarpeeseensa ratkaisua, koska yritys on jo kertonut it-

sestään oikealle henkilölle ja oikeaan aikaan. Tämä luo luottamusta yrityksen 

ja asiakkaan välille, joten kun asiakas on valmis ostamaan tuotteen tai palve-

lun, kohdistamisen oikein tehnyt yritys on looginen valinta. (Kerpen ym. 2015, 

34–35.) 

 

Sosiaalinen media muuttuu henkilökohtaisemmaksi ja valikoidummaksi koko 

ajan. Lähes jokainen some-tulevaisuutta arvioiva taho ennustaa niin sanottu-

jen vaikuttajien merkityksen kasvavan entisestään. Ihmiset luottavat enemmän 

lähipiiriinsä ja seuraamiinsa vaikuttajiin. Alle puolet luottaa some-kanavissa 

kohtaamaansa mainontaan. (Halonen, 2017.) 

 

Sosiaalinen markkinointiviestintä voi tarinoinnin ja ongelmanratkaisujen lisäksi 

olla esimerkiksi hauskoja valokuvia informatiivisen tai innostavan tekstin kera, 

bloggaamista, tuotteen käyttövideoita, asiakashaastatteluja, tunteisiin positiivi-

sesti vetoavia tai humoristisia videoita tai vaikka tapahtumiin liittyviä kuvia ja 

kilpailuja (Hurmerinta 2015, 111). Kanasen (2013, 117) mukaan kysymysten 

esittämisellä tai linkittämällä tekstejä voidaan aktivoida toimintaa. Lisäksi tie-

dustelemalla ihmisten toiveita voidaan saada aikaiseksi keskustelua.  
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Markkinointiviestintää sosiaaliseen mediaan tehtäessä on tärkeä muistaa sosi-

aalinen kuuntelu ja keskustelu. Mielenkiintoisen sisällön tuottaminen moder-

nissa muodossa ja jakaminen omalle verkostolle vaatii aina kuuntelua ja kes-

kustelua ennen sisällön tuottamista ja sen jälkeen, jotta tietää, mitä kohde-

ryhmä toivoo ja arvostaa. (Hurmerinta 2015, 111.) 

 

Sosiaalisen median haasteita markkinointiviestinnässä ovat muun muassa re-

surssien ja mittaamisen vähäisyys tai puuttuminen, mielenkiintoisen ja erilai-

sen sisällön tuottaminen, sisällön jakamisen hallinnointi ja reaaliaikainen rea-

gointi (Tandefelt 2016). Näiden lisäksi Simunaniemi (2015) toteaa suurimmiksi 

sudenkuopiksi massaan hukkumisen, kontrollin menetyksen, osaamis- ja aika-

pulan, väärät faktat ja syyn ja seurauksen välirikon. 

 

2.4.1 Sosiaalisen median kanavat  

Tämä alaluku käsittelee niitä sosiaalisen median kanavia, jotka ovat toimeksi-

antajan markkinointiviestinnän kannalta merkittävimpiä. Toimeksiantaja on tar-

kasteltavissa kanavissa jo läsnä, mutta toimintaa on tarpeellista kehittää ja uu-

distaa. Mukaan ei ole valittu kanavia, joissa toimeksiantaja ei ole läsnä, koska 

yrityksellä ei ole tällä hetkellä resursseja luoda markkinointiviestintää uusille 

sosiaalisen median kanaville. Kanavia valittaessa kriteerinä oli myös toimeksi-

antajan tavoitteleman kohderyhmän kanavapreferenssit. 

 

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median palvelu. Sen toiminta 

perustuu käyttäjien tuottamaan sisältöön, kuten omasta elämästä kertomiseen 

sekä valokuvien, videoiden ja linkkien jakamiseen. Vastaavasti käyttäjät voivat 

seurata tuttavapiiriinsä kuuluvien ihmisten elämää ja näiden julkaisemia sisäl-

töjä. (Pönkä 2014, 80.) Facebook on yritysmaailmassa yleisimmin käytetty 

alusta sen suuren käyttäjämäärän vuoksi (Kananen 2018, 23). 

 

Facebookia käyttää noin 2,2 miljoonaa 13-64 vuotiasta suomalaista, mikä on 

noin 60 % kyseisestä ikäluokasta. Kun lasketaan mukaan tätä vanhemmat, 

suomalaiskäyttäjiä on noin 2,3 miljoonaa. Alle 30-vuotiaiden kohdalla Face-

bookin käyttöaste on lähes 90 %. (Pönkä 2014, 38.) 
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Facebookissa voidaan markkinoida kohdistetusti tuotteita ja palveluja. Kohde-

ryhmän valinnassa käytetään suodattimena niitä tietoja, jotka ilmoitetaan jär-

jestelmään kirjautumisen yhteydessä. Mainoskampanjan toimivuutta voidaan 

mitata Facebookin omilla työkaluilla. Mittaustuloksia kampanjan aikana seurat-

taessa on mahdollisuus tehdä nopeita muutoksia ja sopeuttaa mainontaa. 

(Kananen 2013, 129–130.) 

 

Instagram on älypuhelimiin ja tabletteihin saatavana oleva kuvan ja videon ja-

kopalvelu sekä yhteisöpalvelu, jolla on tällä hetkellä miljoona suomalaista päi-

vittäiskäyttäjää. Instagram avattiin yleisön käyttöön vuonna 2010. (Pönkä 

2014, 100–101.) Instagram on hyvä media viestiä brändistä visuaalisin kei-

noin. Yrityskäyttö ei ole vielä päässyt samalle asteelle Facebookin ja muiden 

medioiden kanssa, mutta Instagram kirii koko ajan kaikilla mittareilla mitattuna 

muiden etumatkaa kiinni. (Kananen 2018, 397.) 

 

Elämme visuaalisemmassa kulttuurissa kuin koskaan ennen, joten valokuvien 

merkitys on kasvanut. Niitä otetaan, julkaistaan, jaetaan, katsotaan ja kom-

mentoidaan ympäri vuorokauden, joten Instagram palvelee aloja, joissa kuvilla 

on tärkeä rooli. (Kortesuo 2018, 100.) Käyttäjät voivat ottaa valokuvia suoraan 

Instagram-sovelluksella, lisätä niihin visuaalisia efektejä ja julkaista ne sovel-

luksessa. Käyttäjien julkaisemat kuvat sekä videot voivat olla julkisesti kaik-

kien nähtävillä tai halutessaan käyttäjätilin voi muuttaa yksityiseksi. (Pönkä 

2014, 100.) 

 

Kuvatoimintojen ohella Instagram on täysiverinen yhteisöpalvelu. Käyttäjät 

voivat lähettää kuvien kommentoinnin ja tykkäämisen lisäksi toisilleen suora-

viestejä. Instagramia käytetään pääasiassa mobiililaitteilla, eikä palvelun jär-

kevä käyttö muulla tavoin edes onnistu. (Pönkä 2014, 100.) 

 

Instagramissa erottaudutaan käytettävien avainsanojen, hashtagien (#) eli ai-

hetunnisteiden avulla. Hashtagit toimivat hakusanana sekä kuvaavat jaetta-

vien kuvien aihepiiriä. Hashtagien avulla saadaan myös ilmaista näkyvyyttä 

muiden samojen hashtagien käyttäjien kautta. (Seppälä 2015a.) 

 

Verkkoyhteisö Facebook omistaa kuvapalvelu Instagramin, joten nämä kaksi 

sosiaalisen median kanavaa synkronoituvat monien toimintojen yhteydessä. 



21 

Instagram vaatii esimerkiksi yritystiliä luotaessa jo olemassa olevan yrityksen 

Facebook-sivun, koska muun muassa Instagramissa maksettu mainonta oste-

taan samalla mainosalustalla kuin Facebookin maksettu mainonta. (Kananen 

2018, 397.) 

 

2.4.2 Somestrategia 

Sosiaalinen media on tänä päivänä tavalla tai toisella oleellinen osa jokaisen 

organisaation viestintää, mutta myös toimintaa. Kuluttajien jatkuvasti kehitty-

vät viestintätavat ovat yksi syy siihen, miksi sosiaalisen median suunnittelu on 

tärkeää ja viestintää ohjaava somestrategia merkityksellinen työkalu organi-

saatioille. (Seppälä 2017.) 

 

Somestrategia linjaa sosiaalisen median viestinnän ja toiminnan tarkoituksen, 

tavoitteet ja niiden onnistumisen mittaamisen. Lisäksi strategiassa määritel-

lään organisaation somen kautta tavoittelemat tärkeimmät kohderyhmät ja 

käytetyt kanavat sekä annetaan kanavien ylläpitäjille ohjenuorat viestiä so-

messa organisaation nimissä. (Seppälä 2017.) 

 

Tämän lisäksi kanavakohtaisissa suunnitelmissa voidaan myös keskittyä sisäl-

töjen painopisteiden listaamiseen, julkaisuaikatauluihin ja ylläpitäjien some-

viestintää ohjaaviin tarkempiin ohjeisiin, mm. some-keskustelun suhteen. (Me-

risavo ym. 2006, 91–92.) 

 

Asiakkaan halu käyttää eri kanavia on keskeinen asia digitaalisessa ja moni-

kanavaisessa markkinoinnissa. Avainsanoja ovat halu, lupa ja aktiivisuus. Asi-

akkaiden kanavapreferenssit ja kanavista koetut hyödyt vaihtelevat yksilökoh-

taisesti ja voivat muuttua dynaamisesti tiedonetsintä- ja ostoprosessin aikana. 

Asiakkaiden tarpeet, toiveet sekä heidän käyttäytymisensä tulee siis tuntea 

hyvin. Avainasiakkaiden kanavapreferenssien tunteminen on keskeinen kilpai-

lutekijä, joka tehostaa viestintää ja palvelua sekä tuo arvoa asiakkaille. (Meri-

savo ym. 2006, 91–92.) 

 

Somestrategiassa on oleellista kiinnittää huomiota erityisesti riittävän konk-

reettisiin ja mitattaviin tavoitteisiin, mittareiden määrittelyyn sekä mittaami-
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seen, sosiaalisen median kautta tavoiteltavaan kohderyhmään, kanavien yllä-

pitoon liittyviin vastuisiin ja aikatauluihin sekä onnistumisen analysoinnin, mit-

taamisen ja jatkuvan kehittämisen määrittelyyn (Seppälä 2017). Kuvassa 4 

havainnollistetaan somestrategian vaiheet sekä sisällöt. 

 

 

 
Kuva 3. Some-strategia (Seppälä 2017) 
 

Sosiaalisen median strategia on hyvä pitää tiiviinä kokonaisuutena ja täyden-

tää sitä tarkemmilla, kanavakohtaisilla suunnitelmilla. Strategiassa määritellyt 

tavoitteet voivat olla pidemmän aikavälin laajempia tavoitteita, kun taas kana-

vakohtaisissa suunnitelmissa voidaan mennä tarkempiin ja yksityiskohtaisem-

piin tavoitteisiin. (Seppälä 2017.) 

 

2.4.3 Sosiaalisen median mittarit 

Sosiaalisen median mittaaminen tarkoittaa sosiaalisen median käytön onnistu-

misen seurantaa ja tavoitteisiin pääsyn onnistumisen osoittamista joko luvuilla 

tai muilla onnistuneilla saavutuksilla (Seppälä 2015b). 

 

On olemassa useita tapoja seurata brändin tuloksellisuutta sosiaalisen median 

markkinoinnissa. Yritys voi seurata uusien seuraajien määrää, sitoutunei-

suutta, tavoittavuutta ja avainsanojen käyttöä. Useimmat sosiaalisen median 

palveluntarjoajat kokoavat näistä raportteja automaattisesti. (Kelly 2016, 134.) 
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Ennen mittareiden valintaa on asetettava markkinoinnille tavoitteet. Sosiaali-

sen median markkinoinnin tavoitteet kannattaa asettaa sekä pidemmälle että 

lyhyemmälle tähtäimelle. Pitkän tähtäimen tavoitteet ohjaavat kokonaisuutta ja 

isoa kuvaa, kun taas lyhyemmän tähtäimen tavoitteet ohjaavat arkitekemistä 

ja rutiinia. (Siniaalto 2014, 28.) Mitä konkreettisempia tavoitteita pystytään eri 

some-kanavien käytölle asettamaan, sitä selkeämmiksi voidaan myös mittarit 

määritellä ja tehdä se aina tapauskohtaisesti (Seppälä 2015a). 

 

Erilaisia konkreettisia tavoitteita sometoiminnalle voivat olla muun muassa 

keskustelun lisääntyminen halutusta asiasta sosiaalisessa mediassa, tapahtu-

mien osallistujamäärän kasvaminen, tuotteiden myynnin lisääntyminen, uutis-

kirjetilausten lisääntyminen, jäsenmäärän kasvu, positiivissävyisen keskuste-

lun lisääntyminen halutusta aihepiiristä, päätöksentekoon vaikuttaminen ja 

siinä onnistuminen sekä oman some-osallistumisen tehostuminen ja lisäänty-

minen. (Seppälä 2015b.) 

 

Tavoitteiden asettamisen jälkeen on syytä miettiä, millä mitäkin tavoitetta mita-

taan (Siniaalto 2014, 28). Somea voi mitata vain, kun tietää, mitä organisaatio 

somesta tavoittelee ja mitä se haluaa saada aikaan (Seppälä 2015b). Jotta 

määritellyt tavoitteet pystytään saavuttamaan, on tärkeää luoda mittareita, joi-

den avulla markkinointitoimenpiteitä pystytään seuraamaan (Pehkonen 2016). 

Mittareita on suositeltavaa asettaa kolmeen tasoon: pidemmälle aikavälille, ly-

hyemmälle aikavälille ja erillisille toimenpiteille (Siniaalto 2014, 28). Pohtiessa 

eri tason mittareita yritys voi hyödyntää esimerkiksi S.M.A.R.T-kaavaa. (Peh-

konen 2016.) Kaava on havainnollistettuna kuvassa 4.  

 

Kuva 4. S.M.A.R.T.-kaava (mukailtu Pehkonen 2016; Kananen 2016) 

 

S

•Täsmällisyys

•Mitä?

M

•Mitattavuus

•Kuinka 
paljon?

A

•Saavutetta-
vuus

•Kuinka?

R

•Relevanssi

•Millä?

T

•Sidonnaisuus 
aikaan

•Milloin?
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Täsmällisyys tarkoittaa yksiselitteisyyttä eli sitä, että tavoite on määritelty sel-

keästi: mitä, kuka, missä, milloin ja miksi. Tavoitetta suunniteltaessa on suun-

niteltava myös, mistä saadaan se tieto, jolla tavoitetta mitataan. Saavutetta-

vuus tarkoittaa aikataulua. Aikataulu tuo realistisuutta toimintaan ja mahdollis-

taa tarvittavat korjaustoimenpiteet. Relevanssi liittyy tavoitteen oleellisuuteen 

ja tärkeyteen. Tavoitteet asetetaan sellaisille asioille, jotka ovat oleellisia liike-

toiminnan kannalta. (Kananen 2016, 39.) 

 

Väisäsen (2017) mukaan yleisimmin käytettäviä mittareita somemarkkinoin-

nissa ovat 

 

Näyttökerrat (Impressions) kertovat mainoksen kaikki näyttökerrat tietyssä 

kanavassa eli sen, kuinka monta kertaa mainos on näkynyt käyttäjille (Väisä-

nen 2017). 

 

Tavoittavuus (Reach) kertoo mainoksen tavoittaneiden käyttäjien lukumää-

rän. Tavoittavuuteen ei siis sisälly mainoksen näkyminen useampaan kertaan 

samalle käyttäjälle, kuten mainoksen näyttökerroissa. Tämän vuoksi mainok-

sen tavoittavuus on aina pienempi kuin näyttökerrat. (Mt. 2017.)  

 

Sitoutetut ilmaisee, kuinka moni yksittäinen henkilö on tykännyt julkaisusta, 

kommentoinut sitä tai jakanut sen viimeisen viikon aikana. Klikkaukset kerto-

vat, paljonko tykkäämisiä, kommentteja, jakoja ja julkaisujen klikkauksia julkai-

sut ovat kerryttäneet. (Mt. 2017.) 

 

Tuhannen näyttökerran hinta (CPM) on luku, joka kertoo mainoksen hinnan 

per 1000 näyttökertaa. Tuhannen näyttökerran hinta on tuttu mittari perintei-

semmistä mainosmuodoista, kuten printistä ja tv-mainonnasta. CPM-tulokset 

helpottavat tulosten vertailua eri kanavien välillä. (Mt. 2017.) 

 

Klikkaukset kertovat kaikki mainosklikkaukset. Klikeiksi lasketaan kommentti-

kentän, kuvien, yrityssivun tai esimerkiksi tykkäyksen klikkaus. Linkkiklikkaus 

syntyy ainoastaan mainoslinkin klikkauksesta. (Mt. 2017) 

 

Klikkausprosentti (CTR) kertoo, kuinka monta kertaa mainosta klikattiin suh-

teutettuna mainoksen näyttökertoihin tai tavoitettavuuteen. Klikkiprosentti on 
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usein yksi tärkeimmistä mittareista. Se kertoo suoraan, kuinka hyvin mainok-

sesi toimii ja kuinka moni ihminen on kiinnostunut siitä klikatakseen sitä. (Mt. 

2017.)  

 

Klikkihinta (CPC) on se euromääräinen hinta, jonka yritys maksaa mainok-

sen klikistä. Klikkihintoja voi määrittää laskemalla vain linkkiklikkaukset tai 

vaihtoehtoisesti kaikki klikkaukset. Useimmiten linkkiklikkihinta on oleellisempi 

näistä kahdesta vaihtoehdosta, jos mainos pyrkii ohjaamaan käyttäjän jonne-

kin. (Mt. 2017.) 

 

Merkittävyys (Relevancy) Facebookissa tätä mittaria kutsutaan nimellä "Re-

levancy". Kyseessä on yksinkertainen mittari, joka on verrattavissa Google 

AdWordsin laatupisteisiin. Facebookissa merkittävyys kertoo asteikolla 1–10, 

kuinka sitoutunut valitsemasi kohdeyleisö on mainostasi kohtaan. Pienempi 

merkittävyysluku nostaa mainoksen kustannuksia. Mitä suurempi luku on, sitä 

enemmän Facebook valitsee mainoksen näytettäväksi muiden kilpailevien 

mainosten sijaan. (Mt. 2017.) 

 

Yleisyys (Frequency) on lähinnä Facebookista tuttu metriikka. Yleisyys-luku 

kertoo, kuinka hyvin mainos vastaanotetaan ja kuinka hyvin se osuu määritel-

tyyn kohderyhmään. Jos yleisyysluku on 5, tarkoittaa se sitä, että keskimäärin 

yksi käyttäjä näkee mainoksen viidesti. Kaikki alle viiden olevat luvut ovat Fa-

cebookissa hyviä. Jos luku on yli 10, mainos ei ole houkutteleva. (Mt. 2017.) 

 

Oleellista on ymmärtää, mitä tuloksia halutaan saada aikaan ja millä tavalla 

voidaan nähdä, että tulokset myös on saavutettu. Sosiaalisen median mittaa-

mista voidaan siis tehdä niin Facebookin kävijäseurannassa, verkkosivujen 

analytiikkatyökalun osioissa kuin maksullisen sosiaalisen median keskustelu-

jen seurantaohjelman kautta. (Seppälä 2015c.) 
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2.5 Markkinointiviestinnän suunnittelu 

Karjaluodon (2010, 21) mukaan tärkein tekijä, joka erottaa hyvät ja huonot 

markkinointiviestijät, on suunnittelu. Ilman suunnitelmallisuutta ei voida puhua 

integroidusta markkinointiviestinnästä. Viestintäkeinojen ja kanavien integroin-

nissa on kyse hyvin suunnitellusta kokonaisuudesta, jossa keinot ja kanavat 

tukevat toisiaan kampanjoissa ja viestinnässä. Suunnittelun lähtökohtana tulisi 

olla kysymys, miksi markkinointiviestintää tehdään. Aluksi on siis määriteltävä 

markkinoinnin tavoitteet ja linkitettävä ne markkinointistrategioihin. Kuvassa 5 

esitetään markkinointiviestinnän suunnittelun vaiheet. 

 

Markkinointiviestinnän suunnittelussa on tärkeää löytää vastaukset seuraaviin 

kysymyksiin: kenelle viestitään, mihin viestinnällä pyritään ja miten viestiminen 

yleisesti tapahtuu. Markkinointiviestintä on ensin hahmotettava koko yrityksen 

kannalta kokonaisuutena ja viestinnän päälinjoista on osattava tehdä päätök-

siä. Tämän jälkeen mietitään, mitä jatkuvaa tai säännöllisesti toistuvaa viestin-

tää tarvitaan ja miten se käytännössä voidaan toteuttaa. Esimerkkinä voidaan 

ajatella internet-sivujen visuaalisen ilmeen suunnittelua. Markkinointiviestintää 

suunniteltaessa täytyy myös tietää, missä ollaan tällä hetkellä ja nähdä ne on-

gelmat, jotka pitää ratkaista, tai ne mahdollisuudet, joita tulisi hyödyntää. (Kar-

jaluoto 2010, 22.) 

 

Markkinointiviestintää voidaan toteuttaa monella eri tavalla, joten markkinoijan 

on osattava valita viestinnän monista keinoista sopivat tavat lähestyä eri koh-

deryhmiä eri tilanteissa. Markkinointiviestinnällä on kolme eri vaikutustasoa: 

Markkinointi-
strategia ja 
tavoitteet

MIKSI?

Viestinnän 
tavoitteet 

MITÄ?

Keinot, kanavat 
ja mediavalinta

MITEN JA 
MISSÄ?

Budjetti 

KUINKA 
PALJON?

Mittaaminen ja 
tulokset 

KUINKA 
TEHOKAS?

Kuva 5. Markkinointiviestinnän suunnitteluvaiheet (mukailtu Karjaluoto 2010) 
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tietoon, tunteisiin ja toimintaan vaikuttaminen. Viestinnän suunnittelussa pyri-

tään määrittelemään, mihin tasoihin viestinnällä yritetään vaikuttaa ja millä ta-

voin. (Bergström & Leppänen 2015, 300–302.) Suunnittelussa on nykyisin 

otettava myös huomioon entistä tarkemmin sisältö sekä asiakkaiden sirpaloi-

tuminen eri kanaviin kiinnostusten mukaan. Asiakkaat tarvitsevat ostopäätök-

sen tekemiseen entistä enemmän tietoa, joka auttaa heitä hankkimaan itsel-

leen sopivat tuotteet tai palvelut. (Keronen & Tanni 2017, 14.) 

 

Siniaallon (2016, 12–21) mukaan nykyaikaista markkinointiviestintää suunni-

teltaessa olisi syytä miettiä järkevää läsnäoloa. Se pitää sisällään markkinoin-

tiviestinnän strategian, suunnitelman, resursoinnin, toimeenpanon, seurannan 

ja analysoinnin sekä läsnäolon, joka tarkoittaa osanottoa, osallistumista ja sillä 

on osallistuva sekä kuunteleva luonne. Suunnittelussa on myös mietittävä 

markkinointiviestinnän tavoitteet, kohderyhmä, näkökulma, pelisäännöt, erot-

tuva sisältö sekä visiosta, missiosta ja asiakaslähtöisyydestä annettava lisä-

arvo. 

 

2.6 Ravintola Wintin markkinointiviestinnän nykytilanne 

Ravintola Wintin markkinointiviestintää hoitaa pääasiassa ravintolapäällikkö 

Teemu Pilsari. Promoottorivastaava Erik Jääskeläinen hoitaa promoottorien 

markkinointiviestinnän koordinoinnin sekä Ravintola Wintissä esiintyvien artis-

tien tapahtumien markkinoinnin. Ravintola Wintillä ei ole tavoitteellista markki-

nointiviestinnän suunnitelmaa. Markkinointiviestintä on pääasiassa tulevien ta-

pahtumien ja viikonloppujen promoamista. Pilsari kokee, että markkinoinnin pi-

täisi olla suunnitellumpaa, seuratumpaa sekä kohdennetumpaa, jotta markki-

nointiviestintä voisi olla tavoitteellista. Markkinoinnin tavoitteiksi hän kertoo 

tunnettuuden vahvistamisen sekä positiivisen vaikutuksen yökerhon asiakas-

määriin (Pilsari 2018). 

 

Markkinointiviestinnän suurimmiksi haasteiksi on koettu kohderyhmän heikko 

tunteminen kanavapreferenssien ja tiedonhakutottumuksien osalta. Pilsarin 

mielestä sisällön pitäisi olla kiinnostavampaa sekä kohdennetumpaa, jotta 

kohderyhmä saataisiin reagoimaan julkaisuihin aktiivisemmin. Markkinointi-

viestinnässä käytetyt graafiset materiaalit tehdään Aamumedia Oy:ssä Pilsarin 
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suunnitelmien pohjalta ja valokuvia otetaan henkilökunnan tai ammattivaloku-

vaajan toimesta (Mt. 2018). 

 

Sosiaalisessa mediassa Ravintola Wintti vaikuttaa tällä hetkellä Facebookissa 

ja Instagramissa. Facebookissa Wintillä on 1271 tykkääjää ja Instagramissa 

vastaava luku on 515 (17.10.2018). Ravintola Wintti hyödyntää julkaisuissaan 

paljon tunnelmaa välittäviä kuvia ja jakaa päivityksissään tietoa ajankohtai-

sista tapahtumista, kuten tulevista keikoista.  

 

Digitaalisen markkinointiviestinnän lisäksi Ravintola Wintillä on promoottori-

ryhmä, jolle on luotu oma Facebook-ryhmä, jonka kautta promoottorit saavat 

tietoa jaettavista tapahtumista sekä eduista. Ryhmässä on aktiivisena 27 jä-

sentä. Heidän tehtävänään on jakaa Wintin tapahtumia omilla sosiaalisen me-

dian kanavillaan, kutsua ihmisiä ravintolaan juhlimaan sekä kertoa positiivista 

sanomaa yökerhosta. Promoottorien toimintaa koordinoi promoottorivastaava 

Erik Jääskeläinen (Mt. 2018). 

 

Ravintola Wintti käyttää sähköpostimarkkinointia satunnaisesti. Postituslista 

on muodostunut aikaisemmin toimitiloissa toimineiden yökerhojen ajoilta. Säh-

köpostit sisältävät muun muassa kutsuja tapahtumiin sekä tietoa tarjouksista. 

Sähköposti ei ole ollut nykyisin käytössä aktiivisesti sen pienen klikkaussuh-

teen johdosta. Viimeisin uutiskirje tavoitti 972 asiakasta ja näistä avaussuhde 

oli 31,6 % ja klikkaussuhde 1,8 % (Mt. 2018). Ravintola Wintti ei hyödynnä 

markkinointiviestinnässään perinteisiä medioita, kuten tv:tä, radiota, tai sano-

malehtiä, eikä ulkomainontaa. 

 

3 MIELIKUVAT JA BRÄNDI 

Tässä pääluvussa kerrotaan mielikuvan ja brändin käsitteistä ja tekijöistä, 

jotka vaikuttavat niiden muodostumiseen sekä muodostamiseen. Lopuksi ker-

rotaan brändistä sosiaalisessa mediassa. 

 

Mielikuvat (engl. imago, image) ohjaavat ajatuksiamme ja käyttäytymistämme. 

Se, mitä ajattelemme eri yrityksistä ja organisaatioista, niiden tuotteista ja pal-

veluista ja siellä toimivista ihmisistä, ohjaa tekojamme ja valintojamme. (Iso-

hookana 2007, 20.) 
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Tiedon ja ylitarjonnan keskellä olemme alttiita vaikutteille ja vaikuttamiselle; 

välillä valintoja ja päätöksiä tehdään pelkästään mielikuvien perusteella (Juho-

lin 2017, 168). Käytämme mielikuviamme helpottamaan ja yksinkertaistamaan 

omaa harkintaamme ja päätöksentekoa, mutta tiukassa olevat ennakkoluulot 

tai uskomukset suuntaan tai toiseen voivat toisinaan olla oman etumme vas-

taisia. Mielikuva yrityksestä syntyy, vaikkei yritys sitä tietoisesti rakentaisikaan. 

(Vuokko 2003, 105.) 

 

Mielikuva on aina muodostajalle totta. Tavoitekuva on se mielikuva, jonka yri-

tys asettaa tavoitteekseen, oli sitten kysymyksessä koko organisaatio tai sen 

yksi brändi. Kunkin sidosryhmän mielessä olevan todellisen mielikuvan ja yri-

tyksen tavoitemielikuvan tulee olla mahdollisimman lähellä toisiaan. (Isohoo-

kana 2007, 21.) 

 

Imago on vanhin mielikuvakäsite, joka ilmaantui markkinointikieleen jo 1930-

luvulla. Suomen kielessä imagoa käytetään tarkoittaen esimerkiksi ihmisestä, 

organisaatiosta, maasta tai kaupungista syntynyttä kuvaa. Imagolla viitataan 

ennen kaikkea vaikutelmiin ja ”mielen kuviin”. (Juholin 2017, 176–177.) 

 

Profilointi on imagon rakentamisen synonyymi. Siinä muodostetaan tavoite-

kuva eli profiili ja sitä tukevat profiiliväittämät ja visuaalinen kokonaisuus. Pro-

fiili on lähetetty kuva, jonka toivotaan olevan mahdollisimman lähellä vastaan-

otettua kuvaa eli imagoa. (Juholin 2017, 177.) 

 

Imago on tärkeä, koska se vaikuttaa niin moneen asiaan. Organisaation 

imago vaikuttaa muun muassa seuraaviin asioihin: mitä organisaatiosta puhu-

taan, kirjoitetaan tai kuvitellaan, halutaanko organisaatiota kuunnella, tukea ja 

suositella muillekin, halutaanko sen kanssa tehdä yhteistyötä ja sitoutua, tai 

halutaanko siellä olla töissä ja onko henkilökunta ylpeä organisaatiostaan? 

Imagolla on siis merkitys organisaation kaikissa sidosryhmäsuhteissa. 

(Vuokko 2003, 106.) 

 

Kuluttajan mielikuvat brändistä muodostuvat monenlaisten havaintojen perus-

teella. Ne muodostuvat kaikissa niissä kohtaamisissa, joita kuluttajalla on yri-
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tyksen, sen edustajien tai viestien kanssa. Viestinnän ja markkinoinnin tavoit-

teena on tulla havaituksi. Tämä edellyttää omaperäistä viestintää, joista kulut-

taja huomaa ja tunnistaa brändin. (Malmelin & Hakala 2007, 128.) 

 

Brändin perimmäisenä tarkoituksena on erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpaili-

joista. Brändi on enemmän kuin tuote. Se on kohderyhmässään haluttava, 

erottuu kilpailijoistaan ja lunastaa lupauksensa pitkällä tähtäyksellä. Brändillä 

on aina historia, oma tarina kerrottavanaan. Lisäksi sillä on erityinen suhde 

käyttäjäänsä ja se tuottaa käyttäjälleen lisäarvoa. (Isohookana 2007, 24.) 

 

Brändi on nimi, termi, symboli, merkki, design tai yhdistelmä näitä, mikä identi-

fioi tuotteen tai palvelun kilpailijoista (Kotler ym. 2018, 250). Brändin rakenta-

jan näkökulmasta brändissä yhdistyvät yrityksen arvot, strategiat, tuotteet ja 

palvelut, yhteiskuntavastuu ja visio (Juholin 2017, 175). 

 

Brändi ei ole pelkkä logo tai graafinen ilme. Myöskään mikä tahansa tuote-

merkki ei ole brändi, sillä oikeaan brändiin liittyy lisäarvotekijöitä, jotka tekevät 

siitä halutumman, arvokkaamman ja muista poikkeavan. (Mts. 176.) Vetovoi-

mainen brändi luo pohjan pitkäaikaiselle kilpailuedulle, ja brändi voi olla valin-

tatilanteessa ensimmäinen mieleen tuleva ja ehkä lopullinenkin vaihtoehto 

(mts. 176). Kuluttaja arvioi brändiä oman identiteettinsä, aiempien kokemus-

tensa, lähiympäristön välittämän tiedon tai tuotekäytön, yrityksen saaman jul-

kisuuden, yrityksen markkinoinnin ja brändin edustaman arvomaailman perus-

teella (Bergström & Leppänen 2015, 222). 

 

Yrityksen kannalta katsottuna brändiarvo konkretisoituu ihmisten toiminnassa, 

asiakkaiden kulutusvalinnoissa ja rahoittajien sijoituspäätöksissä. Näiden pää-

tösten taustalla on kuitenkin monitasoinen prosessi. Mielikuvien ekonomiassa 

(kuva 6) toisiinsa vaikuttavat kolme eri tasoa, joita ovat (1) havainnot, (2) mer-

kitykset ja (3) arvioinnit. 
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Kuva 6. Mielikuvien ekonomian malli (mukailtu Malmelin & Hakala 2007) 

 
Mielikuvien ekonomian mallissa kuluttajan suhde brändiin kehittyy koko ajan. 

Kuluttaja havaitsee brändin uusissa yhteyksissä ja kohtaa brändin uusilla ta-

voilla. Samalla kuluttajan brändiin liittämät mielikuvat ja käsitykset muuttuvat, 

mikä vaikuttaa kuluttajan arvioihin brändistä kulutuspäätöksiä tehtäessä. (Mal-

melin & Hakala 2007, 127.) Asiakkuuden aikana syntyy kokemuksellisia elä-

myksiä, jotka lisäävät brändin merkittävyyttä asiakkaan silmissä. Nämä positii-

viset ja negatiiviset kokemukset välittyvät vuorovaikutuksessa ja vuoropuhe-

lulla, jolla nykytutkimuksen mukaan syntyy vahvoja asiakkuuksia, jotka perus-

tuvat tunnetason kytkentään eivätkä esimerkiksi hintaan. Brändisuhde on 

enemmän kuin lojaali asiakassuhde; se on asiakkaan vahva elämys siitä, että 

brändi tuottaa henkilökohtaista arvoa, hyötyä ja merkitystä. (Bergström & Lep-

pänen 2015, 220–221.) 

 

3.1 Brändijohtaminen ja brändin rakentaminen 

Perinteisesti brändijohtamisessa on keskitytty lähinnä kuluttajille suunnatun 

markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen, kun taas nykyaikainen brän-

dien johtaminen on kokonaisvaltaisempaa. Brändi ei ole vain markkinointipääl-

likön asia, vaan brändin johtaminen vaikuttaa koko yrityksen toimintaedellytyk-

siin. (Malmelin & Hakala 2007, 38–39.) 

 

Merkitykset

Arvioinnit

Havainnot
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Uusitalo (2014, 146) esittelee kirjassaan Brändi & Business ”Arvon portaat” -

työskentelymallin brändin vahvistamiseksi. Työskentelymalli on käytännönlä-

heinen ja sen avainsanoja ovat havainnointi, kysyminen ja osallistaminen. Ar-

von portaat on yksinkertainen matriisi brändin vahvistamisen eri osa-alueiden 

jäsentämiseksi. Sen idea on, että jokainen kolmesta arvon luomisen por-

taasta, eli arvon tuottaminen, kommunikoiminen ja kotiuttaminen, käydään kol-

messa vaiheessa: nykytilan ymmärtäminen, tarvittavat toimenpiteet sekä nii-

den toteuttaminen. Kuvassa 7 on esitetty työskentelymallin matriisi selkeyttä-

mään Arvon portaita.  

 

 
Kuva 7. Arvon portaiden matriisi (mukailtu Uusitalo 2014) 

 

Matriisi voi toimia runkona aivoriihelle, jossa tunnistetaan, missä yrityksen tai 

yksittäisen tuotteen brändillä on kilpailuaseman vahvistamisen akuuteimmat 

pullonkaulat. Laajimmillaan Arvon portaat tarjoaa tiekartan yrityksen liiketoi-

minnan kokonaisvaltaiselle kehittämiselle asiakkaan kokeman arvon eli brän-

din näkökulmasta. (Uusitalo 2014, 146.) 

 

 ARVON 

TUOTTAMINEN 

ARVON 

KOMMUNIKOIMINEN 

ARVON 

KOTIUTTAMINEN 

1. Ymmärrys brändin  

tilanteesta 

Asiakkaille tuotettu arvo 

nyt. Vertaile kilpailijoihin. 

Kehitystarpeiden tunnis-

taminen. 

Brändin idean ja viestien 

selkeys. Kommunikaation 

keinot nyt. Positio asiak-

kaiden ajatuksissa verrat-

tuna kilpailijoihin. Kehitys-

tarpeiden tunnistaminen. 

Ansaintamalli nyt.  

Heikkoudet ja vahvuudet 

verrattuna kilpailijoihin. 

Kehitystarpeiden  

tunnistaminen. 

2.Toimenpide- 

suunnitelma 

Keinot tuotetun arvon 

kasvattamiseen. Tuote- & 

palvelukehitys, kohde-

markkinat, 

differoituminen. 

Asiakkaiden tunnistaman 

arvon kasvattaminen. Ar-

gumentointi, design, tuot-

teistus, kanavat,  

markkinointiviestintä. 

Vaihtoehtoiset skenaariot 

ansaintamallista.  

Strategiset päätökset. 

3. Toteutus 

Kehityshankkeet, priori-

sointi, resursointi, vas-

tuut, aikataulutus,  

johtaminen. 

Panostusten allokointi, 

omien resurssien ja 

kumppaneiden johtami-

nen, kokonaisuuden  

koordinointi. 

Muutosten läpivienti  

organisaatiossa, myynti-

kanavissa ja  

asiakkuuksissa. 
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Ahto ym. (2016, 64) kertoo yrityksen henkilöstön jäävän liian usein brändin ra-

kentamisen ulkopuolelle. Brändin rakentaminen on tiukasti yhteydessä yrityk-

sen visioon, arvoihin ja strategiaan. Jollei henkilöstölle ole kerrottu rakentami-

sen peruspilareita ja yrityksen tavoitteita sekä suuntaa, sen ei voida olettaa 

osallistuvan brändin rakentamiseen ainakaan yrityksen tavoitteiden mukai-

sesti. Henkilöstö rakentaa brändiä sekä toimiessaan asiakkaiden ja sidosryh-

mien kanssa että viettäessään vapaa-aikaansa. Jokaisen yrityksen tulisi 

edellä mainituista syistä huolehtia henkilöstöstään jo pelkästään liiketoiminnal-

lisista syistä.  

 

Kurvisen ja Sipilän (2014, 19–20) mukaan brändin rakentaminen ei ole arvok-

kaiden mainoskampanjoiden pyörittämistä, vaan johdonmukaista tekemistä. 

Brändin rakentaminen sisältää muun muassa seuraavat työvaiheet: brän-

distrategia, visuaalinen identiteetti, tarinallistaminen ja brändin jalkauttaminen 

kaikkiin kanaviin. 

 

Brändin hallintaan vaikuttavia perusasioita, jotka kannattaa selkiyttää koko 

henkilökunnalle, ovat mm. brändin synty ja tarina, brändin kohderyhmä, brän-

din arvot, brändin missio ja brändin visio. Kun yritys viestii brändin ohjaamana, 

se näyttäytyy johdonmukaisena eri sidosryhmien edustajille. (Kurvinen & Si-

pilä 2014, 19–20.) 

 

3.2 Yrityksen brändi sosiaalisessa mediassa 

Mikä tahansa yrityksen tavoite onkin, asiakkaat haluavat tuntea yrityksen. 

Brändi erottaa tuotteet ja palvelut toisista vastaavista tuotteiden tai palvelujen 

tarjoajista antamalla asiakkaalle jotakin henkilökohtaisesti tai yhteisöllisesti ar-

vostettavaa lisäarvoa. Sosiaalisen median hyödyntäminen brändin tunnettuu-

dessa on osa nykyaikaista brändityötä sen läpinäkyvyyden vuoksi. Jotta brän-

din tunnettuutta voitaisiin kehittää oikeaan suuntaan sosiaalisessa mediassa, 

on ensisijaisen tärkeää tunnistaa oikeat käytettävät sosiaalisen median kana-

vat. (Kelly 2016, 23–25.) 

 

Ihmisten ajankäytön siirtyminen verkkoon ja sosiaalisiin medioihin vaikuttaa 

vallankumouksellisesti brändeihin. Tarjonnan kasvaessa brändin merkitys ko-
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rostuu. Aiemmin ihmiset pystyivät puhumaan yrityksistä ja tuotteista vain lähi-

piireilleen. Nyt he voivat kirjoittaa koko maailmalle, mitä ja milloin haluavat. He 

voivat esimerkiksi kehua, parjata, syyttää tai suositella. (Ahto ym. 2016, 32.) 

Sosiaalisen median kanaviin julkaistava sisältö on tärkeä osa brändityötä, jo-

ten brändi on otettava huomioon jokaista videota, postausta tai kuvaa julkais-

taessa, jotta brändikuva on yhtenäinen kaikissa käytettävissä kanavissa. 

(Kelly 2016, 38–41.)  

 

Ahto ym. (2016, 34) kertoo brändien rakentuvan digimaailmassa usein dialo-

gin kautta kuluttajan kanssa. Digitaalisuus mahdollistaa nopean ja suoran 

asiakaspalautteen, ja asiakkaat odottavat nykyisin entistä nopeampaa rea-

gointia. Dialogin avaaminen kohderyhmän kanssa vaatii yleensä yrityksen re-

surssien uudelleen järjestelyä, ja tähän tarpeeseen vastaamisessa on tois-

taiseksi onnistuttu vain harvassa suomalaisyrityksessä.  

 

Sosiaalinen media mahdollistaa viestimisen asiakkaille tehokkaammin ja edul-

lisemmin, ja samalla brändi voi kehittää asiakkaidensa yhteisöllisyyttä ja tar-

jota heille mahdollisuuden vaihtaa ajatuksia brändistä. Tällaiset yhteisöt voivat 

parhaimmillaan olla brändille hyvin arvokkaita puolestapuhujia. (Malmelin & 

Hakala 2007, 109–112.) 

 

Malmelin ja Hakala (2007, 117) kertovat, että sosiaalisen median yleistymisen 

myötä ja median pirstaloituessa yritysten on yhä vaikeampi hallita siitä käytä-

vää keskustelua. Keskustelijoita on paljon, ja he voivat ilmaista näkemyksiään 

huolimatta tietojen oikeellisuudesta. Tämän lisäksi haasteita tuo mahdollisuus 

tuottaa anonyymisti esimerkiksi kilpailijan toimesta vääriin tietoihin pohjautu-

vaa ja yrityksen toiminnan vahingoittamiseen tähtäävää materiaalia sosiaali-

sessa mediassa. Yritykseltä tämä vaatii kiteytynyttä ja johdonmukaista viestin-

tää. Sen on tunnettava sosiaalisten yhteisöjen erilaiset toimintalogiikat, jotta 

se osaa ruokkia ja ohjailla niissä käytävää keskustelua. Yrityksen on myös 

seurattava brändin esiintymistä sosiaalisessa mediassa esimerkiksi hakuko-

neita käyttäen, jotta reagointi kritiikkiin yrityksen tuotteista, palveluista tai levi-

tetystä väärästä tiedosta olisi mahdollista oikaista varhaisessa vaiheessa en-

nen keskustelun leviämistä laajempaan julkisuuteen.  
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4 TUTKIMUSMENETELMÄT JA TUTKIMUSTEN TOTEUTTAMINEN 

Tässä pääluvussa käsitellään opinnäytetyön tutkimuksellisen osuuden toteu-

tusta ja käytettyä menetelmää. Tarkoitus on antaa lukijalle tarkempi kuva käy-

tetyistä menetelmistä sekä perustella niiden valintaa. 

 

4.1 Aikaisempi tutkimus aiheesta 

Opinnäytetyötä suunniteltaessa tutustuttiin hyvin samankaltaiseen tutkimuk-

seen aiheesta. Karan opinnäytetyössä ”Matkailuyrityksen markkinointiviestintä 

sosiaalisessa mediassa” toteutetun tutkimuksen tulosten perusteella sosiaali-

nen media on laajasti hyödynnettävä ja suositeltava osa matkailualalla toimi-

vien yritysten markkinointiviestintää. Sen hyöty syntyy erityisesti kohderyhmille 

osoitettavien viestien kohdennettavuudesta sekä mahdollisuudesta tavoittaa 

monipuolisesti erilaisia asiakasryhmiä. Sosiaalisen median strategia, kohde-

ryhmän erinomainen tuntemus sekä laadukkaan sisällön rooli korostuvat, kun 

pyritään tavoitteelliseen ja menestyksekkääseen markkinointiviestintään sosi-

aalisessa mediassa. (Kara 2018.) 

 

Työn teoreettisessa viitekehyksessä käsiteltiin digitaalista markkinointia, sisäl-

tömarkkinointia ja sosiaalista mediaa markkinointiviestinnän kanavana. Osana 

opinnäytetyötä opinnäytetyöntekijä loi toimeksiantajalle erikseen luovutettavat 

työkalut: sosiaalisen median strategian sekä julkaisukalenterin. Tutkimuk-

sessa käytettiin laadullista tutkimusmenetelmää puolistrukturoitua asiantuntija-

haastattelua hyödyntäen 

 

Opinnäytetyössä toteutettiin pilottijakso, jonka aikana työkalujen toimivuutta 

testattiin käytännössä sekä toimeksiantajan menestystä sosiaalisessa medi-

assa pyrittiin tehostamaan. Pilottijakson tulokset tukivat laadullisen tutkimuk-

sen avulla saatuja tuloksia ja opinnäytetyön toimeksiantajan markkinointivies-

tinnän tuloksellisuus sosiaalisessa mediassa kehittyi merkittävästi. 

 

Aikaisempaa tutkimustietoa haluttiin hyödyntää tätä opinnäytetyötä tehdessä 

sen vaikuttavien tulosten vuoksi ja sen soveltuvuuden ansiosta. Mielenkiin-

toista onkin, että tämän opinnäytetyön tutkimustulokset ovat samankaltaisia 

aikaisemman tutkimuksen kanssa, tutkimusmenetelmä- sekä toimialaeroista 

huolimatta. Tutkimustulosten samankaltaisuus lisää tutkimuksen luotettavuutta 
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sekä todistaa, että käytännön toteutuksen yhdistäminen tutkimukseen on toi-

miva ratkaisu, kun halutaan nähdä tuloksia nopeallakin aikataululla. Kumpikin 

tutkimus osoittaa, että markkinointiviestintää toteutettaessa sen tulee pohjau-

tua tarkkaan suunnitelmaan ja kohderyhmän tuntemiseen. 

 

4.2 Kyselytutkimus 

Opinnäytetyössä kerättiin aineistoa toteuttamalla standardoitu kyselylomake 

tutkimuksen perusjoukolle, joita ovat ravintolan kanta-asiakkaat ja ravintolan 

sosiaalisen median kanavien aktiiviset seuraajat. Hirsjärven (2009, 182) mu-

kaan kyselylomake on tavallisin määrällisessä tutkimusmenetelmässä käytetty 

aineiston keräämisen tapa. Kyselystä käytetään myös nimitystä survey-tutki-

mus, joka viittaa siihen, että kysely on standardoitu eli vakioitu. Vakioiminen 

tarkoittaa, että kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytään sama asiasisältö täsmäl-

leen samalla tavalla (Vilkka 2005, 73). 

 

Kyselylomakkeen etu on, että vastaaja jää aina tuntemattomaksi. Kyselylo-

makkeen tyypillisimpänä haittana on pidetty, että riski vastausprosentin alhai-

suuteen on suuri. (Mts. 74.) 

 

Kysely toteutettiin Webropol-työkalulla ja linkki kyselyyn toimitettiin kanta-asi-

akkaille sähköpostitse. Lisäksi kyselyn linkkiä jaettiin ravintolan Facebook-ka-

navalla. Kyselyyn osallistuvien kesken arvottiin Hupipaketti, jolla pyrittiin kas-

vattamaan vastausprosenttia. Kyselylomake valittiin aineiston keruutavaksi 

suuren perusjoukon vuoksi. Kysely päätettiin jakaa sosiaalisen median kana-

valla sekä sähköpostitse, jotta kysely tavoittaisi mahdollisimman hyvin vastaa-

jan. 

 

Kyselyn avulla pyrittiin saamaan vastaus kohderyhmän kanavapreferensseihin 

sekä sisällöllisiin mieltymyksiin kanavissa. Samalla tutkittiin, ovatko kohderyh-

män mielikuvat linjassa ravintolan tavoitemielikuvan kanssa. 

 

4.3 Lomakkeen laatiminen 

Lomake luotiin Webropol-ohjelmalla ja asiakaskyselyn tutkimuskysymykset 

laadittiin yhdessä toimeksiantajayrityksen ravintolapäällikön kanssa. Kyse-
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lyssä oli yhteensä 19 kysymystä, joista 16 oli suljettuja ja kolme oli avointa ky-

symystä (ks. liite 1). Myös suljetuista kysymyksistä kuudessa vastaajilla oli 

mahdollisuus kirjoittaa jokin muu vaihtoehto annettujen vaihtoehtojen lisäksi 

kohdassa ”muu, mikä?”.  

 

Kysymykset jaettiin kolmen teeman alle: taustatietoihin, markkinointiviestintä-

kanaviin ja asiakkaiden ravintola Wintin palveluiden käyttötottumuksiin. Kyse-

lyn ensimmäisessä osiossa haluttiin selvittää vastaajan taustatiedot, kuten ikä, 

sukupuoli ja asuinpaikka. Seuraavaksi kysyttiin yrityksen markkinointiviestintä-

kanaviin liittyviä kysymyksiä, joiden avulla pyrittiin saamaan vastauksia esi-

merkiksi siihen, mistä kanavista asiakkaat saavat ja haluaisivat saada tietoa 

yrityksestä. Viimeisen osion aiheena oli ravintolan valintaan vaikuttavat tekijät 

ja siinä selvitettiin muun muassa vastaajan toiveita ravintolan palveluista. 

 

Ennen valmiin kyselyn lähettämistä lähetettiin useita testikyselyitä, joiden 

avulla pyrittiin varmistamaan kyselyn ja vastausvaihtoehtojen toimivuus ja se, 

että kysymykset olivat selkeitä ja helposti ymmärrettäviä. Kyselyn eettisyy-

destä huolehdittiin vastausvaihtoehtojen järjestyksen vaihtumisella esimerkiksi 

kysyttäessä sukupuolta ja asemaa. 

 

Kyselyn lähettämisen jälkeen vastaaja ohjautui automaattisesti uuteen ikku-

naan, johon oli mahdollista jättää sähköpostiosoitteensa, mikäli halusi osallis-

tua hupipaketin arvontaan. Yhteystietolomake oli erillinen kysely, mikä takasi 

sen, ettei aiempaan kyselyyn annettuja vastauksia voitaisi yhdistää yhteystie-

toihin. Lisäksi kyselyyn lisättiin tietosuojalomake, koska tämä on pakollista uu-

distetun tietosuojalain mukaisesti. 

 

4.4 Tutkimusjoukko ja tiedonkeruu 

Heikkilän (2014, 12) mukaan perusjoukko on se tutkimuksen kohteena oleva 

joukko, jolta tietoa kerätään. Tutkimus tehtiin kokonaistutkimuksena, mikä tar-

koittaa sitä, että koko perusjoukko tutkittiin. Kysely lähetettiin sähköpostitse 

kaikille ravintola Wintin kanta-asiakkaille, joita oli yhteensä 1123 ja näistä uu-

tiskirjeen avasi 91. Vastaanottajien sähköpostiosoitteet saatiin yrityksen asia-

kasrekisteristä. Sähköpostin lisäksi kyselystä tehtiin Facebook-julkaisu, jonka 

näki yhteensä 1572 käyttäjää. 
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Kysely oli auki 3.10.–14.10.2018, ja ensimmäisen viikon jälkeen asiakkaille lä-

hetettiin muistutusviesti, jossa heitä kehotettiin vastaamaan kysymyksiin sekä 

osallistumaan Hupipaketin arvontaan. Kyselykutsun nähneitä oli yhteensä 

1663 henkilöä ja vastauksia saatiin kaikkiaan 369 kappaletta. Vastausprosen-

tiksi muodostui 22,2 %. 

 

5 TUTKIMUSTULOKSET 

Tässä pääluvussa käydään läpi asiakaskyselystä saatuja tuloksia. Kyselytutki-

muksen tulokset antavat toimeksiantajalle arvokasta tietoa siitä, mihin kana-

viin markkinointiviestintää tulisi kohdistaa, millainen sisältö kohderyhmää kiin-

nostaa ja millaisella aikataululla markkinointiviestintää olisi toteuttava sen oi-

kea-aikaisuuden mahdollistamiseksi. Asiakaskyselyn tuloksia hyödynnettiin pi-

lottijakson suunnitelmassa sekä käytännön toteutuksessa ja ne antoivat ohje-

nuorat esimerkiksi julkaisujen aikatauluille. 

 

5.1 Taustatiedot 

Taustatiedoissa kysyttiin ikää, sukupuolta, asuinpaikkaa sekä asemaa työelä-

mässä. Iän keskiarvoksi ja mediaaniksi muodostui 22. Vastaajista nuorin oli 18 

ja vanhin 51. Toisin sanoen ikäjakauma oli 18–51 vuotta. 

 

Vastaajista valtaosa, 68,3 %, oli naisia, ja miehiä vastasi kyselyyn 31,2 %. 

Suurin osa (82,4 %) vastanneista asuu Lahdessa ja muita kyselyssä esiin tul-

leita paikkakuntia olivat Helsinki, Hollola, Lappeenranta ja Tampere. 

 

Kuten kuvasta 8 ilmenee, valtaosa vastaajista (183 henkilöä, 49,6 %) oli työs-

säkäyviä. Opiskelijoita oli vastaajista 138, eli 37,4 %. Muita vastausvaihtoeh-

doista poikkeavia oli 14. He ilmoittivat asemakseen urheilija, varusmies tai ko-

tiäiti. 
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Kuva 8. Asema työelämässä 
 
 

5.2 Ravintola Wintin markkinointiviestintäkanavat 

Taustatietojen jälkeen esitettiin kysymyksiä, jotka liittyivät Ravintola Wintin 

markkinointiviestintäkanaviin. Vastaajan oli mahdollisuus valita maksimissaan 

kolme kanavaa. Suurin osa vastaajista ilmoitti saavansa tietoa yrityksestä Fa-

cebookin kautta, sillä jopa 92,7 % oli valinnut sen yhdeksi tärkeimmistä kana-

vista. Kuvasta 9 ilmenee, että seuraavaksi eniten tietoa saatiin ystävien ja 

puskaradion sekä Instagramin kautta. Vähiten suosituimpia kanavia olivat koti-

sivut, Snapchat ja Google. Annettujen vaihtoehtojen lisäksi 15 vastaajaa il-

moitti saavansa tietoa opiskelijajärjestöjen, Night Lite -applikaation tai henkilö-

kunnan kautta.  

 

 

 
Kuva 9. Nykyiset tiedonhakutottumukset 
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Vastaajilta kysyttiin myös, kuinka informatiivisina, tyylikkäinä, toimivina ja mie-

lenkiintoisena he pitivät yrityksen Facebook-sivua ja Instagram-tiliä (kuva 10). 

Vaihtoehdoissa oli myös huomioitu se, ettei vastaaja mahdollisesti tunne kysy-

myksessä mainittuja markkinointikanavia. Facebook-sivua kuvailtiin kanavista 

eniten informatiiviseksi, toimivaksi ja mielenkiintoiseksi. Instagram sai ainoas-

taan tyylikkyydessä enemmän vastauksia. Yrityksen Instagram-tiliä ei tuntenut 

22 % vastaajista ja vastaava luku Facebookin tunnettuudessa oli 2 % vastaa-

jista. Vastaajista 7,3 % koki, ettei yksikään annettu adjektiivi kuvaile yrityksen 

Instagram-tiliä ja Facebookin osalta tämä luku oli 2,3 %. 

 

 

 
Kuva 10. Wintin Facebook-sivuun ja Instagram-kanavaan yhdistetyt adjektiivit 

 

5.3 Kanavapreferenssit ja huomion kiinnittävä sisältö 

Nykyisten tiedonhankintatapojen jälkeen kysyttiin, mistä kanavasta vastaaja 

toivoisi saavansa tietoa Ravintola Wintistä. Vastaajan oli mahdollisuus valita 

annetuista vastausvaihtoehdoista tai vastata avoimen kysymyksen kautta 

”Muualta, mistä?” Tutkimuksessa selvisi, että jopa 46,7 % vastaajista haluaisi 

nähdä Ravintola Winttiä enemmän katukuvassa. Kuvasta 11 ilmenee, että 

seuraavaksi eniten tietoa halutaan saada Instagramin kautta. Vähiten suosit-

tuja kanavia olivat sähköiset uutiskirjeet, Google ja blogit. Annettujen vaihto-

ehtojen lisäksi neljä vastaajaa ilmoitti haluavansa saada tietoa Twitteristä ja 

erilaisten tapahtumien kautta. 
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Kuva 11. Asiakkaiden kanavapreferenssit 

 

Kyselyn yhtenä tavoitteena oli löytää vastauksia siihen, millaista materiaalia 

asiakkaat toivoisivat sosiaalisessa mediassa näkevänsä. Seuraavaksi kysyt-

tiin, millainen sisältö digimarkkinoinnin kanavissa kiinnittää vastaajan huo-

mion. Vaihtoehdoiksi oli annettu seuraavat vaihtoehdot: kuvia, videoita, teksti-

muotoisia päivityksiä, blogitekstejä, graafisia kuvia ja kilpailuja. Vastaajalla oli 

mahdollisuus valita maksimissaan kolme vastausta annetuista vaihtoehdoista. 

Vastaajista 68,6 % kertoi kuvallisten päivitysten kiinnittävän heidän huomionsa 

parhaiten. Kuvasta 12 ilmenee muiden sisältöjen kiinnostavuus vastaajien 

keskuudessa. 

 

 

 
Kuva 12. Sisältömieltymykset 

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Muualta

Blogit

Google

Uutiskirjeet

Lehti, ilmaisjakelu

Kotisivut

Youtube

Promootiot

Snapchat

Facebook

Instagram

Katukuva

Vastaajien kanavapreferenssit

0 50 100 150 200 250 300

Blogitekstit

Päivitykset tekstillä

Graafiset kuvat

Tarinat (Stories)

Videot

Tilannekuvat

Kilpailut

Päivitykset kuvan kera

Millainen sisältö kiinnittää huomiosi? Valitse max. 3.



42 

 

Vastaajilta kysyttiin myös, minkälaisiin kilpailuihin he voisivat osallistua sosiaa-

lisen median kanavissa. Arvonnat ja ”Tykkää ja tägää ystäväsi -kilpailu” koet-

tiin vaihtoehdoista kiinnostavimmiksi. Vastaaja pystyi valitsemaan kilpailuista 

kaksi vaihtoehtoa tai kertomaan omansa avoimessa kysymyksessä ”muu, 

mikä?” -kohdassa. Yhdeksi kilpailuehdotukseksi avoimessa kysymyksessä oli 

esitetty osallistavat kilpailut, kuten vihjeiden perusteella löydettävät palkinnot. 

Taulukossa 1 on vastauksien jakaantuminen annettuihin vaihtoehtoihin. 

 

Taulukko 1. Kiinnostavimmat kilpailut 

 N Prosentti 

Arvonnat 272 73,7 % 

Tykkää ja tägää 

ystäväsi- kilpailut 

267 72,4 % 

Paras kommentti  

voittaa 

58 19,2 % 

Kuvakilpailut 71 15,7 % 

Videokilpailut 6 1,6 % 

Muu, mikä? 4 1 % 

 
 

5.4 Ravintolan imago ja asiakkaiden toiveet 

Seuraavaksi pyrittiin selvittämään, mitkä asiat vaikuttavat ravintola Wintin va-

lintaan jatkopaikaksi, millaisessa seurassa Wintille saavutaan, millaisessa 

ajassa päätös jatkopaikasta tehdään sekä vastaajien kehittämistoiveita ravin-

tolalle. 

 

Ensimmäisenä pyydettiin kuvailemaan Ravintola Winttiä kolmella vapaasti va-

littavalla adjektiivilla. Suosituimpia adjektiiveja olivat: viihtyisä (23 %), tyylikäs 

(20 %) ja nuorekas (15,3 %). Vähiten kuvailtiin adjektiiveilla tasokas (1,1 %), 

laadukas (0,8 %) ja nykyaikainen (0,8 %), jotka on määritelty ravintolan brän-

dille arvokkaiksi adjektiiveiksi. Näiden adjektiivien vähäisyys saattaa johtua 

vastaajien nuoresta iästä, minkä vuoksi nämä adjektiivit eivät välttämättä tul-

leet vastaajien mieleen ensimmäisenä. 
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Seuraavaksi vastaajia pyydettiin arvioimaan väittämät arvoasteikolla 1–3. Vas-

taajille annettiin myös mahdollisuus vastata ”en osaa sanoa”, mikäli heillä ei 

ollut mielipidettä arvioitavaan väittämään. Väittämistä ”Koen, että Wintti on 

tyylikäs juhlapaikka” arvioitiin parhaiten (43 % vastaajista) arvolla 3. Kuva 13 

selkiyttää vastaajien osuudet kussakin väittämässä. 

 

 
Kuva 13. Väittämät 

 
Väittämien jälkeen vastaajilta kysyttiin syitä Ravintola Wintin valintaan jatko-

paikaksi. Vastaaja pystyi valitsemaan maksimissaan viisi vaihtoehtoa tai vas-

taamaan avoimeen kysymykseen ”muu, mikä?”. Valtaosa vastaajista (85,4 %) 

kertoi syyksi ystävät. Vähiten Wintin valintaan vaikutti ravintolan jäsenyys (4,8 

%) ja Wintin markkinointi (4,8 %). Lisäksi ravintolan valintaan vaikuttavia teki-

jöitä oli opiskelijabileet, alennusranneke sekä ravintolan ikäraja. Taulukossa 2 

ovat ravintolan valintaan vaikuttavat tekijät vaikuttavimmasta vähiten vaikutta-
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Taulukko 2. Ravintolan valintaan vaikuttavat tekijät 

 N Prosentti 

Ystävät 315 85,37 

Tapahtumat 210 56,91 

Sijainti 202 54,74 

Tunnelma  179 48,51 

Musiikki 178 48,24 

Muut asiakkaat 79 21,41 

Aukioloajat 75 20,33 

Henkilökunta 73 19,78 

Tarjoilu 62 16,8 

Ravintolan miljöö 54 14,63 

Tuotteet 45 12,2 

Markkinointi 18 4,88 

Jäsenyys 18 4,88 

Jokin muu, mikä 15 4,07 

 

Seuraavaksi kyselyssä kysyttiin, kuinka usein vastaaja vierailee keskimäärin 

Ravintola Wintillä, millaisessa seurassa ja kuinka paljon etukäteen he suunnit-

televat jatkopaikan valintaa. 

 

Eniten (36,3 %) vastaajat kertoivat käyvänsä Wintissä harvemmin kuin kerran 

kuukaudessa. Vastaajista 29,5 % kertoi vierailevansa kerran kuukaudessa, ja 

26,3 % 2–3 kertaa kuukaudessa. Vastaajista ainoastaan 7,9 % vierailee Ra-

vintola Wintillä neljä kertaa kuukaudessa. 

 

Vastaajista 45,5 % kertoi juhlapaikan valinnan tehtävän saman illan aikana ja 

22 % vastasi päätöksen tehtävän lennosta. Ainoastaan 9 % suunnittelee jatko-

paikkaa viikon etukäteen ja 3,3 % kahta viikkoa etukäteen. 

 

Ystävistä koostuva juhlaseurue oli eniten (98,6 %) vastauksia saanut vaihto-

ehto. Vastaajista 26,3 % kertoi seurueen koostuvan opiskelukavereistaan ja 

23 % työkavereistaan. 
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Vastaajilta kysyttiin myös, millaisen yökerhon he haluaisivat Lahteen, jos kau-

punkiin tulisi täysin uusi heidän toiveidensa pohjalta toteutettu jatkopaikka. 

Suosituimpia toiveita ravintolalle oli teemabileet, isot avarat osastoittain jaetut 

tilat, musiikkitoiveiden toteutus, tyylikäs mutta rento, clubimainen tanssipaikka. 

Alla olevaan kuvaan 14 on koottuna vastaajien toiveet mind mapin muodossa. 

 

 

 
Kuva 14. Lahtelaisten unelmien yökerho 

 

Viimeisenä kyselyssä annettiin vastaajalle vapaa sana. Kohtaan ei ollut pakol-

lista vastata ja vastauksia tähän kertyi 144 kappaletta. Eniten palautetta an-

nettiin asiakaspalvelusta, henkilökunnan määrästä, musiikista, ikärajoista sekä 

hinnoittelusta. Eniten toiveita kohdistui teemailtojen lisäykseen, ikärajamuutok-

seen ja musiikkiin. Alla on koosteena avoimeen kysymykseen vastanneiden 

vastauksia, jotka olivat teemoiltaan yleisimpiä. 

 

” Wintissä erittäin ystävällistä henkilökuntaa, aina mukavia ja 

hauskoja ja yökerhoon on mukava tulla. Etenkin poket todella mu-

kavia ja erityisesti muutama tietty baarimikko.” 
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” Portsari ovella on joka kerta mitä olen käynyt aina yhtä äreä, eli 

vaihtoon. Siisteydessä parantaisin, sillä usein lattioilla on ollut juo-

mia. Muuten mukavaa palvelua.” 

 

” Henkilökunta voisi olla hieman läsnä oleva asiakkaille eikä liian 

suorittava. Ammattitaitoista henkilökuntaa löytyy” 

 

”Tapahtumien aikaan tiskeillä voisi olla enemmän henkilökuntaa 

palvelemassa, viimeksi joutui aika kauan odottamaan palvelua.” 

 

”Aina joutuu jonottamaan juomaa melkeinpä 15-20 min ja välillä 

kauemminkin. Ymmärrettävää jos asiakasmäärä on suuri, mutta 

kun on esim. tapahtuma niin on hyvä varautua monella baarimi-

kolla. Hidaspalvelu turhauttaa varsinkin, kun on varannut pöydän.” 

 

”Töykeät ovimiehet, aina.” 

 

”Asiakaspalvelu voisi olla välillä vähän parempaa. Poket ja baari-

mikot kivoja ja ystävällisiä, mutta lipunmyynti voisi olla iloisempi ja 

kaverillisempi kaikille.” 

 

”Erittäin hyvä asiakaspalvelu!!” 

 

”Wintissä on mukavat baarimikot ja hyvää musiikkia. Mukava 

paikka viettää iltaa ystävien kanssa” 

 

”Baarimikoille hymyä vaan huuleen niin asiakkaatkin ovat iloisem-

pia :)” 

 

“Mukava henkilökunta, ja ok siistit tilat.” 

 

”Wintistä ei pahaa sanottavaa, joten ei ainakaan risuja. Asiakas-

palvelu on hyvää!” 

 

 ”Arvostan sitä, ettei paikka ole enää niin ”teinihelvetti” kuin ennen 

vanhaan toimiessaan nimellä tivoli.” 
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”Vaikka Lahdessa en enää asu, on Winttiin joka kerta mieluisaa 

mennä ja bileet taattu! Kiitos loistavat portsarit ja tarjoilijat!” 

 

”Sylillisiä ruusuja kaikille Wintin baarimikoille! Ihania, ystävällisiä 

ja jaksavaisia. Varsinkin yläkerran baarimikot <3” 

”Enemmän tapahtumia normi bileiltojen tilalle” 

 

”Wintti voisi olla useammin k18 esimerkiksi tapahtumien kohdalla” 

 

”Olis kiva, kun facebook arvonnat ei päättyis samana iltana kun 

kyseinen tapahtuma on. Lipputarjoukset ovat hyviä.” 

 

”Viikonloppuisin voisi olla ovet avoinna myös alle 20 vuotiaille” 

 

”Toivoisin että tapahtumia ja tarjouksia mainostettaisiin vielä näky-

vämmin, sillä ne kiinnostavat minua.” 

 

”Enemmän mainostusta tavallisista päivistä eikä vain niiistä missä 

on esimerkiksi joku esiintyjä. Erilaisia tapahtumia mihin sisältyisi 

esimerkiksi joku teema.” 

 

” Hymyilkää ihmiset kiireenkin keskellä ” 

 

”Teemabileitä enemmän Winttiin!” 

 

”Haluaisin niin että tämä paikka loistaisi enemmän ja että kilpailijat 

(jackalope, mugi) saisivat joka viikonloppuisen korvaajan” 

 

”Myös olisi kiva jos kassoilla olisi illan erikois drinkkilista, mikä pi-

ristäisi kivasti iltaa, ja mikä olisi hinta-laatu suhteeltaan sama kuin 

esim. lonkero 7€. Ei tarvitsisi ottaa sitä tylsää lonkeroa tai kos-

subatterya AINA. Iloisia ja meneviä baarityöntekijöitä enemmän 

kassoille,joilla on pilke silmäkulmassa(naiset &miehet).” 
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”Enemmän k-18 iltoja viikonloppuisin niin pääsee useammin käy-

mään ja tietysti artistit vetävät aina klubille. Kiitokset koko wintille 

kaikista tulevista ja jo järjestetyistä timanttisista illoista :)” 

 

”Ikärajasta voisi olla joustavampi. Tapahtumien takia ystäväpiiri 

tulee juhlimaan winttiin, perus lauantai ei niinkään innosta.” 

 

”Olemme myös monesti ystävieni kanssa kiinnittäneet huomiota 

yhden DJ:n ärsyttävään soittotyyliin. Biisi vaihtuu lennosta jopa 

vaan sekuntien soittamisen jälkeen. Yleensä porukan meno hyy-

tyy siinä kohtaa rajusti. Juuri alkanut soimaa joku kappale, mikä 

saa koko jengin bailaamaan ja juuri kun on päästy vauhtiin niin 

biisi vaihtuu. Ei ehkä kovin kannattava tapa, jos haluaa pitää po-

rukan tanssilattialla. Lattian tyhjeneminen on todistettu monesti” 

 

”Dj:hin vähän vaihtelua. Tuntuu että DJ:t on aina samoja ja mik-

saukset myös. Toivomia biisejä ei saa ""koska DJ ei itse siitä 

pidä"" ja hyvät biisit soivat max. 15sek tai ovat osa jotain tosi huo-

noa miksausta. DJ:t muutenkin tuntuvat jotenkin tosi kylmästi otta-

van biisitoiveita. Ilmoittakaa jossain, jos biisitoiveet eivät ole sallit-

tuja, koska on inhottavaa mennä kysymään lempikappaletta, kun 

DJ:n naama on kuin norsunvehkeellä ja toivottua sekä luvattua 

biisiä ei kuulukaan yli kahteen tuntiin.” 

 

”Musiikki vaan liian edm painoitteista ja enemmän djeet voisivat 

keskittyä tanssilattiaan eikä omaan huvitteluun!” 

 

”Enemmän ja laajempaa suomalaista musiikkia! Karaokepuoli tosi 

hyvä uudistus :)” 

 

”Toivoisin, että Wintissä asiakkailla olisi suurempi mahdollisuus 

vaikuttaa musiikkiin ja heidän toivomuksiaan kuunneltaisiin. 

Enemmän liian miksaamattomia biisejä ja myös muutaman vuo-

den takaisia hittibiisejä voisi olla enemmän tarjolla. Myös enem-

män r&b tyylistä musiikkia olisi mahtavaa saada.” 
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”Toinen dj mikä toimii wintissä, voisi välillä soittaa biisejä pidem-

pää kuin ehkä 1min. Kuulet hyvän biisin lähdet lattialle, kerkeät 

aloittaa tanssimaan niin biisi vaihtuu....” 

 

”Musiikkitoiveita olisi hyvä kuunnella, ihan sama kuka DJ on ky-

seessä. Jos niitä ei kuunnella, niin sitten varmaan täytyy olla asi-

akkaalle selvää, miksi musiikissa on tietty linja ja miksi joitakin toi-

vekappaleita ei soiteta (esim. ei löydy tms.). Ei voi vain sanoa, 

että tulee myöhemmin, jos ei ole aikomustakaan soittaa toivekap-

paleita.” 

 

”Biisejä saisi soittaa pidemmän aikaa, etteivät ne vaihtuisi jatku-

vasti. Lisäksi jos asiakkaana toivon jotakin biisiä, toivoisin ettei 

siitä soitettaisi vain lyhyttä remix pätkää, vaan saisin kuun-

nella/tanssia koko kappaleen. Plussaa räp-musiikista ja vanhem-

mista hiteistä. Toki myös uudet hitit ovat olleet hallussa. :)” 

 

”Toivon että musiikki soitetaan niiden oikealla versiolla eikä että 

jokainen on remix ja jotkut djt on töykeitä kun menee pyytämään 

musiikkia. Muuten oikein viihtyisä.” 

 

”Musiikkiin ehdottomasti muutos! Nimenomaan tanssittavia biisejä 

uusia sekä vanhoja ja että asiakkaiden biisi toiveet huomioon, 

vaikka olis joku lista mikä olis tarkotus soittaa illan aikana eikä 

enään ” ehtisi”. 

 

Kyselyssä kysyttiin myös Night Lite -applikaation tunnettuutta ja käyttöä toi-

meksiantajan pyynnöstä. 

 

6 PRODUKTIEN ARVIOINTI JA KEHITYSKOHTEET 

Osana opinnäytetyötä toimeksiantajalle luotiin erikseen luovutettava some-

strategia sekä sosiaalisen median julkaisukalenteri, jonka tarkoitus on toimia 

apuna sosiaaliseen mediaan lisättävien sisältöjen suunnittelussa ja julkaisuai-

kataulussa. Luodun strategian ja julkaisukalenterin käytännön toimivuutta tes-

tattiin neljän viikon mittaisella pilottijaksolla, joka sijoittui ajalle 17.10.–13.11. 
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Pilottijakson tarkoituksena oli selvittää, saadaanko strategiassa kerrotuin kei-

noin ja hyödyntämällä julkaisukalenteria parannettua toimeksiantajan tuloksel-

lisuutta sosiaalisessa mediassa. Pilottijakson aikana suunnittelin ja lisäsin si-

sältöjä toimeksiantajan sosiaalisen median kanaviin sekä toteutin asiakasky-

selyn pohjalta esiin tulleita toiveita. Tässä pääluvussa tarkastellaan pilottijak-

son aikana tehtyjä havaintoja siitä, miten strategia ja julkaisukalenteri toimivat 

käytännössä sekä miten niitä voitaisiin edelleen kehittää. 

 

6.1 Somestrategia 

Tämän opinnäytetyön sisältämää teoreettista tietoa markkinointiviestinnästä, 

brändin rakentamisesta ja sosiaalisen median strategiasta sekä asiakasky-

selystä saatua aineistoa haluttiin hyödyntää, kun toimeksiantajalle luotiin sosi-

aalisen median strategia. Strategian runko pohjautuu työn teoreettiseen viite-

kehykseen sekä työn tutkimuksellisiin tuloksiin. Toimeksiantajalle luotu some-

strategia sisältää seuraavat osa-alueet: miksi, kenelle, missä, mitä, koska, 

kuka, seuranta ja analysointi. Strategia esitettiin lyhyesti sekä selkeästi ja siitä 

luotiin suppeampi versio henkilökunnalle ja laajempi versio markkinointiviestin-

tää toteuttaville työntekijöille (ks. liite 2). Strategiasta luotiin myös pilottijakson 

aikainen versio, jotta ”kuka”-kohta olisi validi.  

 

Miksi: Markkinointiviestinnälle sosiaalisessa mediassa asetettujen tavoittei-

den avulla pystyttiin hahmottamaan, millaista sisältöä toimeksiantaja haluaa 

julkaista sosiaalisen median kanavissaan ja minkälaisia reaktioita sisällön toi-

votaan saavan aikaan kohderyhmissä.  

 

Kenelle ja missä: Oleellinen osa luotua strategiaa oli yrityksen kohderyhmän 

määrittäminen sosiaalisessa mediassa. Määrittelemällä strategiassa erilainen 

rooli jokaiselle sosiaalisen median kanavalle pystyttiin kanaviin luomaan niihin 

sopivaa sisältöä. 

 

Mitä: Sosiaalisen median kanaville määriteltiin strategiassa käytettävät mate-

riaalit, jotta ulkoasu sekä sisältö vastaisivat strategiassa määriteltyjä tavoit-

teita. Tarkasti ohjeistettu sisältö sekä visuaalinen ulkoasu tukee yhtenäisem-

pää ja johdonmukaisempaa viestintää, joka valittiin yhdeksi päätavoitteista. 
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Koska: Sosiaalisen median kanaville julkaistavan sisällön aikataulutus poh-

jautui asiakaskyselyssä saatuun aineistoon. Tässä kohtaa strategiaa määritel-

tiin eri sisältöjen julkaisu eri aikoina, jotta viestintä olisi mahdollisimman oikea-

aikaista. 

 

Kuka: Strategiassa määriteltiin markkinointiviestintää suunnittelevien ja 

toteuttavien roolit huomioiden sisällöt ja palveluiden konseptit. Tämä selkeyt-

tää jokaista sisältöä tuottavaa keskittymään omaan osa-alueeseensa, millä 

taas vältytään sisältöjen päällekkäisyyksiltä. 

 

Seuranta: Somestrategiassa korostettiin kohderyhmän kuuntelemisen tär-

keyttä. Osiossa avattiin, mitä toimia se vaatisi, keneltä sekä millaisella aika-

taululla. 

 

Analysointi: Määrittelemällä sosiaalisen median markkinointiviestinnälle ase-

tetuista tavoitteista johdetut mittarit pystyttiin pilottijakson jälkeen arvioimaan 

sitä, toteutuivatko asetetut tavoitteet pilottijakson aikana. Tämä osoittautui yh-

deksi tärkeimmistä osioista strategiassa. Pilottijakson jälkeen mitattujen tulos-

ten avulla pystyttiin tarkastelemaan, millainen sisältö esimerkiksi sitoutti par-

haiten yleisöä. 

 

Pilottijakson tavoitteena oli somestrategian sekä julkaisukalenterin toimivuu-

den arvioinnin lisäksi tehostaa ja kehittää toimeksiantajan markkinointiviestin-

tää sosiaalisessa mediassa. Ilman somestrategiaa sisältöjen suunnittelu ja jul-

kaiseminen pilottijakson aikana olisi ollut haasteellisempaa ja sisällön laatu 

olisi todennäköisesti kärsinyt. 

 

Toimeksiantajan mielestä luotu somestrategia on erittäin hyödyllinen markki-

nointiviestinnän työkalu ravintola Wintille. Kehitysehdotuksena toimeksiantaja 

toivoi, että strategiassa otettaisiin huomioon myös arvioitu budjetti julkaisuja 

varten sosiaaliseen mediaan.  

 

6.2 Julkaisukalenteri 

Sosiaalisen median julkaisukalenteri luotiin tukemaan ja selkiyttämään sosiaa-

lisen median sisältöjen suunnittelua ja julkaisua. Julkaisukalenteri (ks. liite 3) 
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luotiin Google Sheets -työkalun avulla. Toimeksiantajan sähköpostiviestinnän 

operaattorina toimii Google, joten julkaisukalenterin luominen Google Sheets -

työkalulla oli järkevin valinta. Kalenteri on tässä muodossa helposti kaikkien 

yrityksen työntekijöiden saatavilla ja käytettävissä. 

 

Julkaisukalenterin tarkoitus on toimia työkaluna, jonka avulla voidaan suunni-

tella sosiaalisen median julkaisujen tarkemmat ajankohdat ja sisällöt eri kana-

via varten etukäteen. Julkaisukalenterin tarkoitus on helpottaa sosiaalisen me-

dian markkinointiviestinnän suunnittelua, auttaa varautumaan ennalta esimer-

kiksi erilaisiin tapahtumiin ja havainnoimaan ”tyhjät viikot”, jolloin ei ole mitään 

tapahtumaa suunniteltuna. Dokumentti sisältää kuukausikohtaisen kalenterin, 

jonka avulla suunnitellaan tulevien julkaisujen ajankohdat eri kanavissa. Li-

säksi dokumentista löytyy käytettäville sosiaalisen median kanaville tarkempi 

viikkokohtainen julkaisusuunnitelma, josta löytyy aihe, sisältö sekä käytettävän 

materiaalin tiedot. Aktiivisuusluvut lisättiin julkaisukalenteriin toimeksiantajan 

toimesta, koska he kokivat lukujen olevan selkeämmin tulkittavissa tässä muo-

dossa. 

 

Pilottijakson aikana julkaisukalenterin havaittiin palvelevan tarkoitusta. Kalen-

teriin oli kätevää merkitä jokaiselle viikolle tapahtumat tai teemat, joita julkais-

tavat sisällöt tulisivat noudattamaan. Kummallekin sosiaalisen median kana-

valle tehty erillinen välilehti osoittautui toimivaksi ja toimintaa selkiyttäväksi rat-

kaisuksi. Erillisten välilehtien ansiosta kalenteri pysyi selkeänä ja sen sisältö 

oli helppo hahmottaa. Julkaisukalenterista pyrittiin tekemään mahdollisimman 

yksinkertainen, jotta kalenteri olisi helppokäyttöinen kaikille yrityksen markki-

nointiviestintää toteuttaville. 

 

7 PILOTTIJAKSO 

Tässä pääluvussa tarkastellaan pilottijakson tuloksia mittareilla, jotka määritel-

tiin toimeksiantajalle luodussa sosiaalisen median strategiassa. Lisäksi tarkas-

tellaan julkaisutiheyttä eri sosiaalisen median kanavissa, valittujen sosiaalisen 

median kanavien tarjoamien ominaisuuksien hyödyntämistä sekä julkaisujen 

avulla tavoitetun yleisön määrää. Vertailujaksona käytetään pilottijaksoa edel-

tävää neljää viikkoa eli ajanjaksoa 19.9.–16.10.2018. Mitattavaa tietoa on ke-
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rätty Facebookin ja Instagramin osalta, koska pilottijakson aikana sisällöntuo-

tanto keskittyi kyseisiin kanaviin. Pilottijaksolla pystyttiin todistamaan, mitä 

suunnitelmallisella ja oikein kohdennetulla markkinointiviestinnällä saadaan ai-

kaiseksi ja tulokset olivat vaikuttavia. Lisäksi tässä pääluvussa kerrotaan, mitä 

muita muutoksia markkinointiviestintään suunniteltiin ja toteutettiin pilottijakson 

aikana. 

 

Aktiivisuus, julkaisutyypit ja tavoitettu yleisö 

 

Sekä Facebookissa että Instagramissa julkaistiin sisältöjä pilottijakson aikana 

useammin kuin vertailujakson aikana. Facebookiin lisättiin yhteensä 30 julkai-

sua ja Instagramiin 35 julkaisua. Taulukoissa 3 ja 4 on havainnollistettu vertai-

lujakson ja pilottijakson eroja Facebookissa ja Instagramissa julkaisujen mää-

rän ja julkaisutyyppien osalta. 

 

Taulukko 3. Facebook 

 Vertailujakso Pilottijakso 

Julkaisujen määrä 15 30 

Kuvia 14 27 

Videoita 1 3 

 

 

Taulukko 4. Instagram 

 Vertailujakso Pilottijakso 

Julkaisujen määrä 19 35 

Kuvia 7 12 

Videoita 2 4 

Stories 9 19 

 

Sisältöjen julkaisuissa Instagram Stories -ominaisuus oli pilottijakson aikana 

aktiivisemmin käytössä, sillä vertailujakson aikana sitä käytettiin ainoastaan 9 

kertaa ja pilottijakson aikana Stories-ominaisuuden avulla lisättiin Instagramiin 
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19 kuvaa tai videota. Instagram Stories -ominaisuuden avulla lisättyjä sisältöjä 

katseli pilottijakson aikana noin 300–500 ihmistä sisältöä kohden. Yleisöä ta-

voitettiin pilottijakson aikana huomattavasti enemmän kuin vertailujakson ai-

kana. Kuva 15 havainnollistaa muutoksia tavoitetun yleisön määrissä Face-

bookissa ja Instagramissa. Tavoitetun yleisön määrällä tarkoitetaan yksittäisiä 

tavoitettuja käyttäjiä kussakin sosiaalisen median kanavassa. 

 

 

 
Kuva 15. Tavoitetun yleisön määrä 

 

Facebookissa tavoitetun yleisön määrä lähes kaksinkertaistui. Yleisöä tavoi-

tettiin pilottijakson aikana 96,9 % enemmän kuin vertailujakson aikana. In-

stagramissa tavoitetun yleisön määrä oli lähes puolet enemmän vertailujak-

soon verrattuna. Tavoitetun yleisön määrä nousi 46,9 prosenttia. 

 

Yrityksen tunnettuuden lisääminen 

 

Yrityksen tunnettuuden lisäämistä sosiaalisen median avulla mitattiin tarkaste-

lemalla seuraajamääriä sosiaalisen median kanavissa sekä seuraajien sitoutu-

neisuutta julkaisuihin. Seuraajamäärät nousivat pilottijakson aikana hieman 

sekä Facebookissa että Instagramissa. Muutos on havainnollistettu kuvassa 

16. 
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Kuva 16. Seuraajamäärät 

 

Facebookissa seuraajamäärä kasvoi 61:llä ja Instagramissa 86:lla. Faceboo-

kissa kasvua seuraajamäärien osalta tapahtui siis 4,7 % ja Instagramissa 16,6 

prosenttia. 

 

Sitoutuneiden määrä nousi huomattavasti pilottijakson aikana, etenkin Face-

bookissa, sillä kasvua tapahtui 837,5 prosenttia. Instagramissa sitoutuneiden 

määrä nousi 27,3 prosenttia. Sitoutumismäärien tulokset havainnollistettuna 

kuvassa 17. 

 

 

 
Kuva 17. Sitoutumismäärät julkaisua kohden 
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Sitoutuneisuus julkaisuihin parani Facebookissa sekä Instagramissa. Vertailu-

jakson aikana sitoutuneisuus julkaisua kohti oli keskimäärin 8 ja pilottijakson 

aikana 75. Instagramissa sitoutuneisuus julkaisua kohti oli vertailujaksolla 11 

ja pilottijakson aikana 14. 

 

Muut markkinointiviestinnän toimenpiteet pilottijakson aikana 

 

Palvelualoilla tuotteen puuttuessa henkilökunta, miljöö sekä asiakaspalvelu 

toimivat markkinointiviestinnän kanavina. Asiakaskyselyyn pohjautuen pilotti-

jakson ajan vastasin asiakkaiden kuuntelemisesta sosiaalisessa mediassa 

sekä vastasi heidän kyselyihinsä. Nopea ja henkilökohtainen reagointi luo lisä-

arvoa palveluille sekä rakentaa positiivista mielikuvaa. Vastauksien hitaudesta 

tai kokonaan vastaamatta jättämisestä kerrottiin vastaajien toimesta asiakas-

kyselyn ”vapaa sana” -kohdassa. 

 

Suunnittelin sekä osittain toteutin myös Ravintola Wintin yritysesittelyn ja hen-

kilökunnan esittelyn. Yritysesittelyn video suunniteltiin ja henkilökunnan esitte-

lyä varten tilattiin ammattikuvaaja kuvaamaan potrettikuvat. Yritys- ja henkilö-

kuntaesittely olivat osa pilottijakson aikana toteutettavaa sisältömarkkinointia 

sekä Ravintola Wintin brändin rakentamista. Brändin rakentaminen on pitkä-

jänteistä työtä, eikä brändin tunnettuuden tai arvon mittaamista ollut mahdol-

lista suorittaa näin lyhyessä ajassa. 

 

Lisäksi ravintolan palveluihin ja tuotteisiin tehtiin muutoksia asiakaskyselyn 

vastauksien pohjalta. Muun muassa ravintolan ikärajaa muutettiin palvele-

maan paremmin kohderyhmää ja ravintolan tuotteisiin tehtiin muutoksia perus-

tuen asiakkaiden toiveisiin. Pilottijakson aikana suunnittelin ja toteutin uusien 

tuotteiden lanseeraukset. Tein tuotelanseerauksista ravintolaan esille nostet-

tavat esitteet (ks. liite 4/4) sekä ravintola Wintin sosiaalisen median kanaville 

julkaistavat ”Drinkkikoulu” videotutoriaalit. 

 

Asiakaskyselystä selvisi myös, että vastaajat kaipaisivat Ravintola Wintin nä-

kyvän enemmän Lahden katukuvassa. Osana opinnäytetyötä kartoitin ulko-

mainonta mahdollisuuksia sekä lähetin näistä tarjouspyyntöjä ulkomainontaa 
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tarjoaville mediatoimistoille. Ulkomainonnan hinnoista sekä mediatiloista teh-

tiin kooste toimeksiantajalle. 

 

8 POHDINTA 

Tässä pääluvussa peilataan asiakaskyselystä saatua aineistoa työn teoreetti-

seen viitekehykseen ja vastataan työlle asetettuihin tutkimusongelmiin. Lisäksi 

pilottijakson tulosten pohjalta tehdään yhteenvetoa toimeksiantajan kehitys-

kohteista sosiaalisessa mediassa.  

 

Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja merkittävyyttä, esitellään jat-

kotutkimusehdotuksia sekä pohditaan työn aikana tapahtunutta omaa amma-

tillista kasvua. Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää Ravintola Wintin 

kohderyhmän kanavapreferenssit sekä se, millaisesta sisällöstä he ovat kiin-

nostuneet.  

 

Opinnäytetyössä etsittiin vastauksia seuraavaan tutkimuskysymykseen ja ala-

ongelmiin: 

 

- Miten Ravintola Wintin markkinointiviestintää voidaan kehittää?  

 

Päätutkimusongelmaa lähestyttiin tarkemmin seuraavan kahden alatutkimus-

ongelman avulla:  

 

- Missä kanavissa kohderyhmä on luontaisesti läsnä? 
- Millainen sisältö kiinnittää kohderyhmän huomion? 

 

8.1 Tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys 

Heikkilän (2014, 27) mukaan tutkimus on onnistunut silloin, kun sen avulla voi-

daan antaa luotettavat vastaukset tutkimuskysymyksiin. Ennen tutkimusta tut-

kijan tulee asettaa täsmälliset tavoitteet tutkimukselle, jotta tutkimuslomak-

keen kysymyksien avulla voitaisiin mitata oikeita asioita. Oikeiden kysymysten 

lisäksi myös kohderyhmän tulee olla oikea validin tutkimuksen toteuttamiseksi.  

 

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli mittauksen kykyä antaa ei-sattu-

manvaraisia tuloksia ja mittaustulosten toistettavuutta. Tämä tarkoittaa, että 
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toistettaessa saman henkilön kohdalla mittaus, saadaan täsmälleen sama mit-

taustulos riippumatta tutkijasta. (Vilkka 2005, 161.) Varmistaakseni tutkimuk-

sen luotettavuuden kyselylomake jaettiin eri kanavissa, jotta se tavoitti tasa-

puolisesti koko perusjoukon käyttäjän kanavapreferenssistä huolimatta. 

 

Määrällisen tutkimuksen arvioinnissa tutkimuksen pätevyys (validius) tarkoit-

taa mittarin tai tutkimusmenetelmän kykyä mitata sitä, mitä tutkimuksessa on 

tarkoitus mitata. Pätevässä tutkimuksessa ei siten saisi olla systemaattista vir-

hettä. Tulokset vääristyvät, jos vastaaja ei ajattelekaan, kuten tutkija oletti. Va-

lidiutta tarkastellaan jo tutkimusta suunniteltaessa. Tämä tarkoittaa käsittei-

den, perusjoukon ja muuttujien tarkkaa määrittelyä, aineiston keräämisen ja 

mittarin huolellista suunnittelua sekä varmistamista, että mittarin kysymykset 

kattavat koko tutkimusongelman. (Hirsjärvi ym. 2009, 231–232.) 

 

Pätevyys ja luotettavuus muodostavat yhdessä mittarin kokonaisluotettavuu-

den. Kun tutkittu otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa on mahdollisim-

man vähän satunnaisuutta, tehdyn tutkimuksen kokonaisluotettavuus on hyvä. 

(Heikkilä 2014, 178.) 

 

Validius ja reliabiliteetti varmistettiin opinnäytetyössä toteutettavan verkkopoh-

jaisen kyselylomakkeen testauksella. Testauksella pyrittiin varmistamaan, että 

kysymykset ovat mahdollisimman helposti ymmärrettäviä ja ne kattaisivat 

koko tutkimusongelman. 

 

Työn validiteettia lisäsi se, että tutkimuksessa hyödynnettiin pilottijaksoa tuke-

maan asiakaskyselyn tuloksia. Lisäksi työn teoreettinen viitekehys suunnitel-

tiin huolellisesti niin, että se oli sisällöltään mahdollisimman hyvin tutkimuson-

gelmaa ja -aineistoa tukevaa. Tällä pyrittiin varmistamaan, että työn teoreetti-

nen viitekehys on sisällöltään oleellista ja tutkimusongelman selvittämisen 

kannalta keskeistä. 

 

8.2 Tutkimuksen merkittävyys ja jatkotutkimusehdotukset 

Opinnäytetyöstä on konkreettista hyötyä toimeksiantajalle, sillä se sisältää eh-

dotuksia toimeksiantajan markkinointiviestinnän ja brändin kehittämiseksi. Li-
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säksi työ tarjoaa toimeksiantajalle kaksi työkalua: sosiaalisen median strate-

gian sekä julkaisukalenterin. Molemmista on hyötyä toimeksiantajan suunnitel-

lessa, toteuttaessa ja kehittäessä toimintaansa sosiaalisessa mediassa.  

 

Tutkimus osoitti, että palveluille tuotettu lisäarvo markkinointiviestinnän avulla 

tuo ravintola-alalla toimiville yrityksille varteenotettavia mahdollisuuksia. Tutki-

mus osoitti myös, että tavoitteellisesti markkinointiviestintää toteutettaessa 

sen täytyy pohjautua tarkkaan suunnitelmaan, sitä on seurattava ja viestintää 

pitää kehittää palvelemaan parhaiten kohderyhmää. 

 

Palvelualoista erityisesti ravintola-alalla kilpailu on kovaa, joten markkinointi-

viestintä sekä brändi ovat suuressa roolissa, kun halutaan erottautua, herättää 

kiinnostusta ja sitouttaa asiakkaita. Koska kohderyhmän tarkka tunteminen on 

ensisijaisen tärkeää markkinointiviestintää suunniteltaessa ja brändiä rakenta-

essa, olisi hyvä toteuttaa jatkotutkimus selvittämään esimerkiksi asiakkaiden 

mielipiteitä tuotteista tai palvelusta.  

 

Kuten aikaisemmin on mainittu, asiakkaalle välittyvä asiakaspalvelu henkilö-

kunnan toimesta on yksi tärkeimmistä palvelualojen markkinointiviestinnän ka-

navista. Siksi olisi syytä tutkia henkilökunnan työhyvinvointia sekä kuunnella 

heidän mielipiteitään markkinointiviestinnän kehittämiseksi. Pilottijakson yhtey-

dessä käytettiin päivityksissä lausetta hashtagia #yhteinenwintti, joten henkilö-

kunnan osallistaminen tähän projektiin olisi erittäin tärkeää. 

 

Lisäksi erittäin ajankohtainen aihe jatkotutkimukselle olisi ulkomainonnan 

mahdollisuudet markkinointiviestinnässä niiden ollessa tämän tutkimuksen pe-

rusteella kaivatuimpia Ravintola Wintin markkinointiviestinnän muotoja. 

 

8.3 Oman oppimisen arviointi 

Lähtökohta tälle opinnäytetyölle oli löytää viestintään liittyvä tutkimusaihe, joka 

mahdollistaa myös ravintola-alalla työskentelyn kautta saadun osaamisen 

hyödyntämisen.  

 

Tavoite toteutui ja opinnäytetyön tekeminen tuntui hyvin mielekkäältä. Markki-

nointiviestintä yhdistettynä ravintola-alalla toimivaan paikalliseen yritykseen oli 
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jo itsessään innostava aihe ja motivaatiota nosti ennestään toimeksiantajan 

antama mahdollisuus suunnitella, luoda ja päivittää sisältöä yrityksen sosiaali-

sen median kanaviin sekä suunnitella ja toteuttaa muutoksia ravintolan tuottei-

siin ja tapahtumiin (ks. liite 4). Toimeksiantajan luottamus sekä vastuun anto 

kehittivät ammatillista osaamistani ja uskoa omaan osaamiseeni. 

 

Opinnäytetyössä toteutettu pilottijakso oli hyödyllinen lisä työn teoreettiseen ja 

tutkimukselliseen osuuteen, sillä se havainnollisti käytännössä, mitä tavoitteel-

linen markkinointiviestintä vaatii yritykseltä. Lisäksi pilottijakso tulee toimimaan 

hyvänä työnäytteenä työelämään siirtyessä.  

 

Opinnäytetyöprosessi on opettanut paljon markkinointiviestinnästä, digitaali-

sesta markkinointiviestinnästä, sisältömarkkinoinnista, sosiaalisesta mediasta 

osana yrityksen markkinointiviestintää sekä brändin rakentamisesta. Olen tyy-

tyväinen aihevalintaani, koska se on ajankohtainen ja työelämälähtöinen. Pro-

sessin myötä olen vahvistanut teknisiä taitojani, paineensietokykyä, luovuutta 

sekä organisointi- ja ajanhallintataitojani. Suurin opinnäytetyöstä saamani 

hyöty on kuitenkin se, että olen työn myötä saanut varmuuden minulle sopivan 

tutkinnon hankkimisesta sekä itsevarmuuden, että olen juuri tällaisessa työssä 

parhaimmillani. 
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Liite 1/1 
ASIAKASKYSELY 

 

Parhain vastaaja, 

 

Tämän kyselyn avulla on tarkoitus selvittää, kuinka Ravintola Wintti näkyy just sulle! 

 

Näetpä markkinoinnin merkityksen suurena tai pienenä, tärkeää on juuri sun vastauksesi. Jos pelkästään ne vastaavat, 

joille markkinointi on tärkeä asia, tulos vääristyy. 

 

Olen viestinnän ja markkinoinnin tradenomiopiskelija ammattikorkeakoulu Xamkista ja teen osana tutkintoani opinnäyte-

työnä markkinointiviestinnän kehityssuunnitelmaa Ravintola Wintille. Tulosten avulla on tarkoitus kehittää palveluja sekä 

tiedonsaantia sulle helpommaksi ja mielenkiintoisemmaksi. 

 

Voit tehdä kyselyn täysin anonyyminä, tai jättää sähköpostiosoitteesi viimeiselle sivulle, jos haluat osallistua koko illan 

hupipaketin arvontaan. (Ja kukapa ei haluaisi!) 

 

Hupipaketti sisältää Star-jäsenyyden vuodeksi, Ravintola Wintin 150 euron lahjakortin, ja 150 euron illallislahjakortin. 

(Palkinnon arvo yhteensä 1300 e) 

 

Kysely sisältää 18 kohtaa, joista olet suoriutunut alle viidessä minuutissa. Kyselyn kaikki kysymykset näkyvät samalla 

sivulla. 

  

Vastaan mielelläni kyselyyn liittyviin kysymyksiinne sähköpostitse kiia.pajula@edu.xamk.fi 

 

Kysely käsitellään luottamuksellisesti niin, ettei kenenkään henkilöllisyys ei paljastu. 

  

 

KIITOS VASTAUKSISTASI! 



 

 

Terveisin, Kiia Pajula 

  

Meille on tärkeää, että voit olla varma siitä, että henkilötietosi ovat turvassa meillä ja tiedät, että käytämme niitä vain asiakaskysely-

rekisterissämme. Jättämällä sähköpostiosoitteesi hyväksyt tietosuojalausekkeemme ehdot. 

 

Kyselyssä kerättäviä tietoja säilytetään 31.11.2018 asti, eikä niitä käytetä muuhun kuin suoritettavaan arvontaan. Tietoja ei myöskään 

luovuteta kolmansille osapuolille.  

  

Lisää tietosuojalausekkeesta tästä linkistä. 

  

 

1. Ikä:  

________________________________ 
 

 

 

 

2. Asuinpaikkakunta:  

________________________________ 
 

 

 

 

3. Sukupuoli: * 

   Nainen 
 

   Mies 
 

   En halua kertoa 
 

 

 

 

 

4. Asema/status: * 

   Yrittäjä 
 

   Työtön 
 

   Työssäkäyvä 
 

   

Muu, mikä? 

________________________________ 
 

   Opiskelija 
 

 

 

 

 

https://documentcloud.adobe.com/link/track?uri=urn%3Aaaid%3Ascds%3AUS%3A13565013-fdfc-4ec3-8faf-bc5a0429f69a


 

5. Mistä saat tietoa Ravintola Wintin tapahtumista? Valitse max. 3 * 

 Sähköiset uutiskirjeet 
 

 Facebook 
 

 Instagram 
 

 Snapchat 
 

 Google 
 

 Kotisivut 
 

 Ystävät, puskaradio 
 

 

Muualta, mistä? 

________________________________ 
 

 

 

 

 

6. Missä kanavissa toivoisit Ravintolan Wintin näkyvän laajemmin? * 

 Sähköiset uutiskirjeet 
 

 Facebook 
 

 Instagram 
 

 Snapchat 
 

 Google 
 

 Blogit 
 

 Kotisivut 
 

 You Tube 
 

 Katukuva 
 

 Ilmaisjakelussa toimitettavat lehdet 
 

 Promootiot (flayerien jako) 
 

 

Muualla, missä? 

________________________________ 
 

 

 

 

 

7. Millainen sisältö kiinnittää huomiosi sosiaalisessa mediassa, valitse max. 3  

 Tilannekuvat 
 

 Graafiset kuvat 
 

 Päivitykset kuvan kera 
 

 Päivitykset tekstillä 
 



 

 Kilpailut 
 

 Videot 
 

 Tarinat (Insta Stories, Facebook stories) 
 

 Blogitekstit 
 

 

 

 

 

8. Yhdistä seuraavat adjektiivit Ravintola Wintin sähköisiin markkinointiviestinnän kanaviin: * 

 Informatiivinen Tyylikäs Toimiva Mielenkiintoinen Ei mikään edellä mainituista En tunne kanavia 

Instagram  
 

      

Facebook  
 

      
 

 

 

 

9. Voisitko osallistua johonkin seuraavista Wintin Facebookissa? Valitse kaksi kiinnostavinta:  

 Kuvakilpailut 
 

 Videokilpailut 
 

 Tykkää ja tägää ystäväsi –kilpailut 
 

 Paras kommentti voittaa –kilpailu 
 

 Arvonnat 
 

 

Muu, mikä? 

________________________________ 
 

 

 

 

 

10. Millä kolmella adjektiivilla kuvailisit Ravintola Winttiä? * 

1. 

________________________________ 

2. 

________________________________ 

3. 

________________________________ 
 

 

 

 

11. Arvioi väittämät alla olevan arvoasteikon mukaisesti. * 

Arvoasteikko; en osaa sanoa , 0= ei laisinkaan 1=jonkin verran 2=hyvin 3=juuri näin 
 



 

 0 1 2 3 en osaa sanoa 

Wintti lunastaa asiakaslupauksensa "Elämyksiä ja kohtaamisia"  
 

               

Koen, että Wintti on tyylikäs juhlapaikka  
 

               

Koen, että Wintti on laadukas juhlapaikka  
 

               

Suosittelen Winttiä mielelläni ystävilleni  
 

               

Koen saavani ajalleni ja rahalleni vastinetta Wintiltä  
 

               
 

 

 

 

12. Oletko kuullut Night Lite applikaatiosta? * 

Mikäli vastaat Kyllä, vastaathan myös kysymykseen 13. En vastauksissa voit siirtyä suoraan kysy-

mykseen 14. 
 

   Kyllä 
 

   En 
 

 

 

 

 

13. Oletko käyttänyt applikaation etuja?  

 Kuponkeja 
 

 Kauppaa 
 

 En ole käyttänyt 
 

 

 

 

 

14. Mitkä asiat vaikuttavat ravintola Wintin valintaan jatkopaikaksi? Valitse max. 5 * 

 Ystävät 
 

 Tuotteet 
 

 Tarjoilu 
 

 Sijainti 
 

 Aukioloajat 
 

 Tunnelma 
 

 Jäsenyys 
 

 Musiikki 
 

 Muut asiakkaat 
 

 Henkilökunta 
 

 Wintin markkinointi 
 

 Tapahtumat 
 



 

 Ravintolan miljöö 
 

 

Jokin muu, mikä? 

________________________________ 
 

 

 

 

 

15. Kuinka paljon etukäteen suunnittelette jatkopaikan valintaa? * 

   2 viikkoa 
 

   Viikon 
 

   Muutaman päivän 
 

   Saman illan aikana 
 

   Päätös tehdään lennosta 
 

 

 

 

 

16. Kuinka usein keskimäärin vierailet Wintillä? * 

   2-3 kertaa kuukaudessa 
 

   4 kertaa tai useammin 
 

   Kerran kuukaudessa 
 

   Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 
 

 

 

 

 

17. Keistä juhlaseurueesi muodostuu? * 

 Kaverit 
 

 Perhe 
 

 Työkaverit 
 

 Harrastuksista tutut 
 

 Koulukaverit 
 

 

Muut, mistä? 

________________________________ 
 

 

 

 

 

18. Jos Lahteen avattaisi uusi yökerho, millainen haluaisit sen olevan?  

________________________________________________________________ 



 

 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 
 

 

 

 

19. Vapaa sana! Tässä voit käyttää mahdollisuuden ja kertoa toiveita, ruusuja/risuja. Palautteen avulla 

Wintti voi tarjota entistä timanttisempia iltoja tulevaisuudessa.  

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 
 

 

 

 

 

  



 

Liite 2/1 

SOMESTRATEGIA 



 

Liite 2/2 

 

  



 

 Liite 2/3 

  



 

Liite 3/1 

JULKAISUKALENTERI 

 

  



 

Liite 3/2 

  



 

Liite 3/3 

 

  



 

Liite 4/1 

JULKAISUJA SOSIAALISEN MEDIAN KANAVISSA JA  

TUOTELANSEERAUS JULISTEET 
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