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Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miten pieni kahvila-ravintola –alan yritys voisi 

kehittää markkinointiaan ja näin laajentaa asiakaskuntaansa. Markkinoinnin 

kehittäminen on laaja alue, joten siinä keskitytään markkinointiviestintään, 

asiakaslähtöisyyteen sekä yrityksen kilpailuetuihin. Teoriaosuudessa käydään läpi 

pienen yrityksen ominaispiirteitä sekä sen kohtaamia haasteita markkinoinnissa. Tämän 

jälkeen keskitytään markkinoinnin kehittämisen keinoihin. Empiirinen tutkimus on 

suoritettu käyttämällä kvantitatiivista tutkimusmenetelmää asiakaskyselyn muodossa, 

sekä kvalitatiivista tutkimusmenetelmää sähköpostihaastattelun muodossa.  

 

Aiemman kirjallisuuden, tieteellisten artikkelien sekä empiirisen tutkimuksen pohjalta on 

pyritty pääsemään tavoitteeseen ja ideoimaan markkinoinnin kehittämisen keinoja 

pienelle kahvila-ravintola –alan yritykselle. Tutkimuksessa selvisi, että yrityksen tulee 

hyödyntää kustannustehokkaita digitaalisia markkinointiviestintäkanavia, kasvotusten 

tapahtuvaa mainontaa, sekä perinteistä printtimainontaa. Elektroninen ja luonnollinen 

WOM ovat erittäin tärkeitä tekijöitä kyseisellä toimialalla. Markkinointiviestinnän 

toivotaan olevan osallistavaa, hauskaa ja informoivaa. Asiakaslähtöisyydessä on 

keskityttävä asiakkaiden kuuntelemiseen, segmentointiin sekä asiakassuhteiden 

hallintaan. Kilpailuedut on tuotava selkeästi asiakkaiden näkyville ja niitä on pyrittävä 

käyttämään alan tarjoamissa markkinointimahdollisuuksissa.  
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The aim of this research is to find out, how could a small firm from café-restaurant –

industry develop its marketing to broaden its customer base. Development of marketing 

is a wide topic and therefore this research focuses on marketing communications, 

customer-orientation and the competitive advantages of the company. In the theoretical 

part, the characteristics of a small firm and the challenges it faces with marketing are 

discussed. After that, the theory will focus on the potential ways to develop marketing. 

The empirical study is conducted by using quantitative research methods in the form of 

a customer survey, and qualitative research methods in the form of an e-mail interview. 

 

Based on previous literature, scientific articles and the empirical study this research has 

aimed to answer the research questions and generate ideas about how could a small 

firm from café-restaurant –industry develop its marketing. It was found out that the firm 

should utilize cost-effective digital marketing communication channels, face-to-face 

marketing, as well as traditional print advertising. Electronic and natural WOM appeared 

to be important factors in the industry. The customers wish marketing communications 

to be participative, funny and informative. What comes to customer-orientation, the firm 

should focus on listening and segmenting the customers as well as managing 

relationships. The competitive advantages should be brought clearly into customers’ 

sight, and they should be used with the marketing opportunities the industry offers. 
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1. JOHDANTO 

 

Uusia liikeideoita syntyy jatkuvasti ja kilpailu kovenee markkinoilla. Samalla kasvaa 

markkinoinnin merkitys osana yritysten liiketoimintaa. Kotler (2012, 25) toteaa, että 

nykypäivänä taloudellinen menestys on yleensä riippuvainen markkinoinnista – yrityksen 

muut perustoiminnot eivät riitä kilpailukyvyn ylläpitämiseen. On löydettävä oikeat 

asiakkaat, ja kohdistettava heille mieleenpainuvaa markkinointia heidät parhaiten 

tavoittavia markkinointiviestintäkanavia pitkin. Kilpailun kasvaessa ja vaihtoehtojen 

lisääntyessä on kasvanut myös asiakkaiden valta markkinoilla. Talpau ja Boscor (2011, 

51) toteavat, että säilyäkseen kilpailukykyisenä, yrityksen on ymmärrettävä asiakkaan 

rooli ja rakennettava koko toimintansa sen ympärille. 

 

Markkinoinnin merkityksen kasvaessa pienten yritysten on pysyttävä suurempien 

perässä säilyttääkseen kannattavuutensa. Pienet yritykset eivät rajallisten resurssiensa 

tähden pysty hyödyntämään markkinoinnissa kaikkia samoja keinoja kuin suuret, ja 

niiden henkilöstöllä ei välttämättä ole entuudestaan markkinointikokemusta (McCartan-

Quinn & Carson 2013, 201). Tämän johdosta pienet yritykset kohtaavatkin usein 

hankaluuksia markkinoinnissa. McCartan-Quinn & Carson (2013, 202) tunnistavat 

kuitenkin myös joitakin etuja, joita pienillä yrityksillä on suurempiin verrattuna; ne ovat 

yleensä luovempia ja innovatiivisempia, lähempänä asiakkaitaan, ja ne pystyvät 

reagoimaan muutoksiin nopeammin. Pienten yritysten olisikin pohdittava, kuinka 

hyödyntää kilpailuetujaan markkinoinnissa. 

 

Kahvila-ravintola –alalla markkinoinnin merkitys ja haasteet nousevat esiin erityisesti 

yksityisissä kahviloissa. Yksityiset kahvilat ovat yleensä pieniä yrityksiä ja niitä vastassa 

ovat suuret kahvilaketjut. Ketjuilla on luonnollisesti enemmän resursseja ja niiden takana 

voi työskennellä omat markkinointitiimit, kun taas yksityisellä kahvilalla markkinoinnin 

hoitaminen jää usein yrittäjän itsensä vastuulle. Tässä tutkielmassa pyritäänkin 

selvittämään keinoja siihen, miten pieni yksityinen kahvila voi kehittää markkinointiaan 

pärjätäkseen kovassa kilpailussa. 
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1.1. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

 

Tämän kandidaatintutkielman tavoitteena on selvittää, miten pieni kahvila-ravintola –

alan yritys voisi kehittää markkinointiaan ja näin laajentaa asiakaskuntaansa. 

Tutkimuksen kohdeyrityksenä toimii lappeenrantalainen yksityinen pieni kahvila. 

Kohdeyrityksen toimintaa voidaan verrata myös ravintola-alaan, sillä se omistaa 

anniskeluoikeudet, ja valikoimaan kuuluu esimerkiksi lounasvaihtoehtoja. Päätavoitteen 

saavuttamiseksi on selvitettävä tehokkaimmat markkinointiviestintäkanavat, joilla 

voidaan saavuttaa nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat. Lisäksi on pohdittava, 

minkälaista sisältöä asiakkaat markkinointiviestinnältä toivovat. Tutkimuksessa otetaan 

huomioon asiakaslähtöisyyden merkitys markkinoinnissa ja liiketoiminnassa.  

Kohdeyritykseltä löytyy myös monia hyviä kilpailuetuja, ja tutkimuksessa pyritäänkin 

selvittämään, miten niitä voidaan hyödyntää markkinoinnissa. Näin ollen, 

päätutkimuskysymykseksi muodostuu: 

 

• ”Miten pieni kahvila-ravintola –alan yritys voi laajentaa asiakaskuntaansa 

markkinoinnin avulla?” 

 

Neljällä alatutkimuskysymyksellä pyritään tukemaan ja ratkaisemaan 

päätutkimuskysymystä, ja ne ovat: 

 

• ”Mitä markkinointiviestintäkanavia tulee käyttää?” 

• ”Millaista markkinointiviestinnän sisällön tulee olla?” 

• ”Miten asiakaslähtöisyys voidaan ottaa huomioon markkinoinnissa?” 

• ”Kuinka kilpailuetuja voidaan hyödyntää markkinoinnissa?” 

 

 

1.2. Tutkimusmenetelmät ja –aineisto 

 

Tutkimuksessa hyödynnetään sekä kvantitatiivisia, että kvalitatiivisia 

tutkimusmenetelmiä. Kvantitatiivisessa, eli määrällisessä tutkimuksessa tulkitaan lukuja 
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ja niiden välisiä tilastollisia yhteyksiä (Alasuutari 2011). Tyypillinen tutkimusmetodi 

kvantitatiivisessa tutkimuksessa on survey-tutkimus, jossa satunnaiselle otokselle 

esitetään strukturoituja kysymyksiä (Metsämuuronen 2011, 217-221). Kvantitatiivinen 

tutkimus toteutetaan tässä tutkimuksessa kohdeyrityksen ja sen kauppakeskuksen 

asiakaskunnalta kerättävällä asiakaskyselyllä. Kyselyssä käsiteltävät aiheet liittyvät 

muun muassa markkinointiviestintäkanaviin sekä kuluttajien odotuksiin kohdeyritykseltä.  

 

Kvalitatiivinen, eli laadullinen, tutkimus tutkii yksittäisiä toimijoita ja syy-seuraussuhteita. 

Keskeisiä siinä käytettäviä tutkimusmetodeja ovat esimerkiksi havainnointi, 

tekstianalyysit ja haastattelut. (Metsämuuronen 2011, 220) Kvalitatiivista tutkimusta 

toteutetaan tässä tutkimuksessa pienen haastattelun muodossa. Haastattelun 

vastaajana toimii kohdeyrityksen yrittäjä ja se on toteutettu sähköpostin välityksellä. 

Haastattelun tarkoituksena on auttaa hahmottamaan kohdeyrityksen nykytilannetta 

markkinoinnin ja asiakaslähtöisyyden kannalta. 

 

 

1.3. Teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen rajaukset 

 

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, miten pieni kahvila-ravintola –alan yritys voi 

kehittää markkinointiaan asiakaskuntansa laajentamiseksi. Kehityskeinoja mietittäessä 

on ensimmäisenä otettava huomioon pienen yrityksen sekä kahvila-ravintola –alan 

markkinointiin liittyvät ominaispiirteet ja rajaukset. Tämä tulee näkyviin etenkin 

markkinointiviestintäkanavien valinnassa ja niiden käyttämisen mahdollisuuksissa.  

 

Onnistuakseen tehokkaassa markkinoinnissa pienen yrityksen on tunnettava 

asiakaskuntansa hyvin ja osattava kohdentaa markkinointiaan oikeille asiakkaille oikeita 

kanavia pitkin. Asiakaslähtöisyyden käsite on tärkeässä asemassa tässä tutkimuksessa. 

Siinä keskitytään erityisesti asiakkaiden kuuntelemiseen sekä asiakassuhteiden ja –

uskollisuuden kehittämiseen. 
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Pienillä yrityksillä ei välttämättä ole runsaasti resursseja markkinointia varten, ja 

vaikuttavan markkinoinnin luominen saattaa olla haastavaa, kun vastassa on 

suurempien yritysten markkinoinnin ammattilaiset kalliine kampanjoineen. Näin ollen, 

pienten yritysten on tunnistettava kilpailuetunsa ja käytettävä niitä markkinoinnissa. 

Markkinoinnissa on saatava kuuluville, mikä tekee juuri kyseisestä yrityksestä 

mielenkiintoisen. Huomioon on otettava myös toimialalle sopivat 

markkinointimahdollisuudet sekä asiakkaiden käyttäytymisen muutokset. Edellä 

mainituista tekijöistä muodostuu tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka on kuvattu 

kuviossa 1. 

 

 

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys 

 

Tutkimus keskittyy pienikokoisiin, kahvila-ravintola –alalla toimiviin yrityksiin ja niiden 

markkinoinnin kehittämiseen. Empiirisessä osiossa keskitytään Lappeenrannassa 

sijaitsevaan yritykseen, mikä on otettava huomioon hyödynnettäessä tutkimusta 

huomattavasti erikokoisilla tai muuten eroavilla paikkakunnilla. Markkinointi on 

käsitteenä laaja, ja sen kehittämisen keinoja on lukuisia. Tästä syystä tutkimus on rajattu 

MARKKINOINNIN 

KEHITTÄMINEN

ASIAKASKUNNAN 

MAKSIMOINTI

PIENI YRITYS

KAHVILA-RAVINTOLA –ALA 

+

Asiakaslähtöisyys

Markkinointiviestintä

Kilpailuedut
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käsittelemään markkinointiviestinnän, asiakaslähtöisyyden, kilpailuetujen sekä toimialan 

luomien mahdollisuuksien merkitystä markkinoinnin kehittämisessä. 

 

 

1.4. Kirjallisuuskatsaus 

 

Markkinointi ja sen kehittäminen on vanha ja paljon tutkittu aihealue. Kerinin (1996, 1-

13) mukaan markkinoinnin tutkimisessa on 1930-luvulta 1990-luvulle asti käyty läpi 

monia vaiheita; markkinoinnin perusteet, markkinointitoimintojen kehittäminen, 

markkinointimix, ostaja- ja organisaatioprosessi, markkinointistrategia sekä 

markkinoinnin valmiudet. Edellä mainitun markkinointimixin määritteli Borden 1960-

luvulla, ja lopulta siitä muodostui McCarthyn kuuluisa markkinoinnin kulmakivi, 4P-malli. 

4P-malli esittelee markkinoinnin kilpailukeinot, joita ovat tuote, hinta, 

markkinointiviestintä sekä jakelu. (Jackson & Ahuja 2016, 170)  

 

Myöhemmin 4P-mallista on tehty monia eri versioita vastaamaan nykypäivän haasteita 

paremmin. Kun asiakkaan vaikutusvalta on kasvanut ja massamarkkinoinnista on 

siirrytty markkinoinnin kohdistamiseen pienemmille segmenteille, on 4P-mallista 

kehitetty asiakaslähtöisempi 4C-malli. Tämä malli muodostuu asiakkaan kokemasta 

arvosta, asiakkaalle koituvista kustannuksista, helppoudesta sekä kommunikaatiosta. 

(Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen 2010, 120) Asiakaslähtöisyyden lisäksi 

nykypäivän markkinoinnissa on huomioitava teknologian muutokset. Digitalisaatio on 

muuttanut kuluttajien elämäntapoja ja suhtautumista brändeihin merkittävästi. Yritysten 

on pysyttävä mukana näissä muutoksissa ja vastattava ilmeneviin haasteisiin 

uudenlaisilla markkinointikeinoilla. (Jackson et al. 2016, 177) 
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1.5. Keskeiset käsitteet 

 

Seuraavaksi määritellään tutkimuksen kannalta keskeiset käsitteet. Nämä käsitteet 

toistuvat tutkimuksessa useaan otteeseen ja näin ollen on tärkeää, että lukija ymmärtää 

ne oikein. Käsitteet ovat seuraavat: 

 

Pieni yritys 

Mikroyrityksistä sekä pienistä ja keskisuurista yrityksistä puhutaan usein yhdessä PK-

yrityksinä. Mikroyrityksessä työskentelee vähemmän kuin kymmenen henkilöä ja sen 

vuosiliikevaihto on korkeintaan kaksi miljoonaa euroa. Pienessä yrityksessä 

työskentelee vähemmän kuin 50 henkilöä ja sen vuosiliikevaihto on korkeintaan 

kymmenen miljoonaa euroa. (Euroopan komissio 2006, 14) Yksinkertaisuuden vuoksi 

tässä tutkielmassa pieniin yrityksiin luetaan mukaan sekä mikro- että pienet yritykset. 

 

Resurssi 

Resursseilla tarkoitetaan yrityksen voimavaroja, kyvykkyyksiä, prosesseja, tietotaitoa, ja 

kaikkea sitä, mikä mahdollistaa yrityksen strategian toteuttamisen (Barney, 1991, 101). 

Tässä tutkimuksessa resursseista puhuttaessa keskitytään erityisesti taloudellisiin 

resursseihin sekä henkilöstön kyvykkyyksiin ja lukumäärään. 

 

Kilpailuetu 

Barneyn (2011, 15) määritelmän mukaan kilpailuetu muodostuu siitä, että yritys pystyy 

luomaan enemmän taloudellista arvoa kuin kilpailijansa. Taloudellisella arvolla 

tarkoitetaan tässä määritelmässä asiakkaalle tuotteesta syntyvien hyötyjen ja 

kustannusten erotusta. 

 

Markkinointiviestintä 

Kotler (2012, 498) määrittelee markkinointiviestinnän niiksi keinoiksi, joilla yritys pyrkii 

informoimaan kuluttajia, kiinnittämään heidän huomionsa sekä muistuttamaan heitä 

tuotteistaan. 
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Elektroninen Word-of-Mouth (eWOM) 

Elektronisella Word-of-Mouthilla tarkoitetaan internetin ja kommunikaatioteknologian 

kehittymisen mahdollistamaa kuluttajien tapaa jakaa ja vaihtaa tietoa 

kulutustottumuksistaan verkkoympäristössä (SooCheong & Adler 2015, 263). 

 

Segmentointi 

Segmentoinnilla tarkoitetaan yhtenäisten markkinoiden jakamista pienempiin 

homogeenisiin markkinoihin kuluttajien kulutustottumusten ja mieltymysten perusteella 

(Smith 1956, 6). Segmentoinnissa käytettävät kuluttajille ominaiset muuttujat voivat 

vaihdella demografisista piirteistä hyvinkin yksilöllisiin tai psykografisiin ominaisuuksiin 

(Montinaro & Sciascia 2011, 655). 

 

 

1.6. Tutkielman rakenne 

 

Tutkielma muodostuu johdannosta, teoria- ja empiriaosuudesta sekä johtopäätöksistä. 

Seuraavaksi käsitellään teoriaosuus, joka koostuu kappaleista kaksi ja kolme. Tämä 

osuus käsittelee pienten yritysten markkinointia ja sen kehittämistä aiemman 

kirjallisuuden sekä tieteellisten artikkelien pohjalta. Luvussa neljä käydään läpi 

tutkimuksen empiirinen osuus. Empiirinen osuus alkaa kohdeyrityksen esittelyllä, ja 

jatkuu kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen esittelyllä ja analysoinnilla. 

Viimeisessä kappaleessa laaditaan tutkimuksen yhteenveto ja johtopäätökset sekä 

pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita. 

 

 

2. MARKKINOINTI PIENESSÄ YRITYKSESSÄ 

 

Pienet yritykset ovat tärkeitä yhteiskunnalle sekä taloudellisesta, että sosiaalisesta 

näkökulmasta. Samalla ne ovat kuitenkin haavoittuvaisempia kuin suuret yritykset. 

Suurimmat epäonnistumiset pienissä yrityksissä liittyvät usein vaikeuksiin 

taloushallinnossa ja markkinoinnissa. (McCartan-Quinn & Carson 2013, 201) Hogarth-
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Scott, Watson ja Wilson (1996, 6) esittävät ajatuksen, että pienissä yrityksissä 

markkinointi ymmärretään usein väärin, minkä johdosta sitä ei käytetä riittävästi. 

Markkinointi saatetaan yhdistää pelkästään mainontaan ja tuottojen tavoittelemiseen, 

kun tosi asiassa sen käsite on paljon monimuotoisempi. Kotler (2012, 27) korostaa 

kuluttajien tarpeiden selvittämisen ja kohtaamisen tärkeyttä markkinoinnissa. 

Markkinointi olisikin nähtävä enemmin vastauksena kuluttajien tarpeisiin, kuin myynnin 

edistämisen keinona. 

 

Markkinointi on tärkeää kaikille yrityksille koosta riippumatta. Sen tavoitteena ei tarvitse 

aina olla liiketoiminnan laajentaminen, sillä yritysten on joka tapauksessa pysyttävä 

mukana ympäristön ja kuluttajien tarpeiden muutoksissa. Pienten yritysten 

markkinointikäytännöt ovat kuitenkin riippuvaisia monista tekijöistä, kuten siitä, millaisilla 

markkinoilla toimitaan ja minkälaista tuotetta tai palvelua tuotetaan. (Hogarth-Scott et al. 

1996, 6) Huomioon on otettava esimerkiksi se, onko kyseessä välttämättömyyshyödyke, 

joka ei kaipaa paljon markkinointia, vai palveluun ja yksilöllisyyteen perustuva tuote, 

jolloin markkinointi on erittäin merkittävässä asemassa. 

 

Gabriellin ja Balbonin (2010, 275) mukaan universaalinen yleiskäsitys on, että 

markkinoinnin peruskäytännöt ovat samoja niin suurille kuin pienillekin yrityksille. Juuri 

tämä käsitys saattaa johtaa pieniä yrityksiä harhaan markkinoinnissa. Kuten edellä 

todettiin, monet tekijät vaikuttavat pienten yritysten markkinointiin. Myös Gilmore, 

Carson ja Grant (2001, 6) painottavat pienten yritysten ominaispiirteiden ja rajoitteiden 

huomioon ottamista markkinoinnissa ja toteavat, että ne eivät välttämättä pysty suoraan 

hyödyntämään oppikirjojen markkinointiteorioita. Näin ollen kyseiset ominaispiirteet ja 

rajoitteet on selvitettävä ennen varsinaisen markkinoinnin suunnittelua. 

  

 

2.1. Pienen yrityksen ominaispiirteet markkinoinnissa 

 

Pienet yritykset eroavat suuremmista liiketoiminnan osa-alueillaan sekä 

luonteenpiirteillään monin tavoin. Nämä eroavaisuudet on otettava huomioon kaikissa 
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liiketoiminnoissa, myös markkinoinnissa. Gilmore et al. (2001, 6) toteavat, että pienten 

yritysten markkinointiin liittyvät ominaispiirteet voivat johtua sekä yrittäjän 

ominaisuuksista, että yrityksen koosta tai kehitysvaiheesta. He jatkavat listaamalla 

rajoitteita, joita pienillä yrityksillä on markkinoinnin suhteen; rajalliset resurssit, 

asiantuntemuksen puute sekä rajallinen vaikutusvalta markkinoilla. He kuvaavat pienten 

yritysten markkinointia satunnaiseksi, epämuodolliseksi, löysäksi, spontaaniksi, 

reaktiiviseksi sekä toimialan normien varaan rakennetuksi. McCartan-Quinn ja Carson 

(2013, 202) yhtyvät mielipiteeseen markkinoinnin rajoitteista, mutta he tuovat esille 

myös pienten yritysten positiivisia ominaispiirteitä. He kuvaavat pieniä yrityksiä luoviksi, 

innovatiivisiksi, asiakkaiden lähellä oleviksi sekä nopeiksi muutoksiin reagoimisen 

suhteen. Haasteeksi muodostuukin se, osataanko näitä vahvuuksia hyödyntää 

markkinoinnissa niin, että vähäisten resurssien ja asiantuntemuksen puutteen 

negatiivinen vaikutus kumoutuu. 

 

Hogarth-Scott et al. (1996, 6) toteavat, että markkinoinnin suunnittelu pienissä 

yrityksissä on yleensä vähäistä tai olematonta, ja että sitä ei edes koeta tarpeelliseksi, 

ellei haluta laajentaa liiketoimintaa. Suunnittelemattomuus markkinoinnissa onkin yksi 

merkittävimmistä heikkouksista pienten yritysten keskuudessa (Stokes & Fitchew 1997). 

Vertauksena tälle Reijonen (2010, 279) kuvaa suurten yritysten markkinointia 

muodolliseksi, suunnitelluksi ja hyvin strukturoiduksi. Tässä on hyvä ottaa huomioon, 

että pienissä yrityksissä koko markkinointiprosessin ja suunnittelun takana saattaa olla 

ainoastaan yrittäjä itse, kun taas suuremmilla yrityksillä on tarpeeksi resursseja 

kokonaisten markkinointitiimien palkkaamiseen. Vähäiset resurssit luovat paljon 

haasteita pienille yrityksille, ja sitäkin suuremmalla syyllä niiden olisi kiinnitettävä 

enemmän huomiota markkinoinnin monimuotoisuuden ymmärtämiseen ja mahdollisten 

markkinointikeinojen selvittämiseen. 
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2.2. Markkinointiviestintä 

 

Rajalliset resurssit vaikuttavat pienten yritysten markkinointiviestinnässä sisällön 

luomisen sekä erilaisten kanavien hyödyntämisen mahdollisuuksiin. Kotler (2012, 500) 

listaa kahdeksan suurinta markkinointiviestinnän muotoa seuraavasti: mainonta, 

myynninedistäminen, tapahtumat ja kokemukset, suhdetoiminta ja julkisuus, 

suoramarkkinointi, interaktiivinen markkinointi, Word-of-Mouth (WOM) sekä 

henkilökohtainen myynti. Näitä markkinointiviestinnän keinoja voidaan toteuttaa erilaisia 

kanavia pitkin. Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen (2010, 116) luettelevat perinteisiksi 

markkinointiviestintäkanaviksi esimerkiksi printtimainonnan, television, radion sekä 

ulkomainonnan. Perinteiset kanavat ovat hyvä pohja markkinoinnille, mutta asiakkaiden 

vaikutusvallan kasvaessa odottavat he yrityksiltä yhä erilaisempia ja mielenkiintoisempia 

toimintatapoja myös tällä osa-alueella.  

 

Informaation vallankumous ja internet ovat ottaneet vallan ja luoneet virtuaalisen 

maailman sekä sosiaalisia verkostoja, mikä puolestaan on muovannut kuluttajien 

käyttäytymistä (Jackson & Ahuja 2015, 177). Tuotteista etsitään informaatiota ja 

asiakaskokemuksia jaetaan verkkoympäristössä. Tänä päivänä kuluttajat pitävät 

itsestäänselvyytenä, että yrityksillä on toimintaa verkossa. Mikäli näin ei ole voi 

kuluttajan kuva yrityksestä ja brändistä muovautua negatiivisesti. Digitalisaation tuomat 

mahdollisuudet ovat positiivisessa yhteydessä pienten yritysten kasvuun ja 

kilpailukykyyn. Samaan aikaan, suuremmalla mittakaavalla, digitalisaatio voi kuitenkin 

olla niille myös haaste, sillä rajalliset resurssit ja asiantuntemuksen puute vaikuttavat 

myös digitalisaation tuomien mahdollisuuksien hyödyntämiseen. (Taiminen & Karjaluoto 

2015, 634) 

 

Verkkoympäristö tarjoaa perinteisten markkinointiviestintäkanavien vierelle useita 

kustannustehokkaita viestintäkeinoja. Myös markkinoinnin kohdentaminen eri 

asiakasryhmille ja ylipäätään näiden ryhmien tavoittaminen käy verkossa tehokkaasti. 

(Talpau 2014, 57; Taiminen & Karjaluoto 2015, 634) Danaherin ja Rossiterin (2011, 34) 

mukaan joissakin tapauksissa, etenkin vanhemman väestön kohdalla, perinteisiä 
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viestintäkanavia pidetään kuitenkin luotettavimpina kuin uusia. Taiminen et al. (2015, 

635-636) ovat jakaneet digitaaliset markkinointiviestintäkanavat sen mukaan, onko 

niiden kautta syntyvä viestintä yhden- vai kahdensuuntaista, ja onko yrityksillä niihin 

korkea vai matala kontrolli (Taulukko 1). Heidän luettelemiaan kanavia ovat yrityksen 

kotisivut, uutiskirjeet sähköpostitse, online-luettelo, mainosbannerit, yrityksen blogit, 

yrityksen omat yhteisöt, hakukoneoptimointi, hakukonemainonta sekä sosiaalinen 

media. 

 

Taulukko 1. Digitaaliset markkinointiviestintäkanavat (Taiminen & Karjaluoto 2015, 635) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pienten yritysten kohdalla sosiaalisen median merkitys korostuu, sillä asiakkaan 

mukaan ottava, kahdensuuntainen kommunikointi on usein merkittävämpää kuin 

yhdensuuntainen. Myös yrityksen blogit ja omat yhteisöt luovat kahdensuuntaista 

kommunikointia, mutta pieneltä yritykseltä ei välttämättä löydy tarpeeksi aineistoa tai 

osaamista niiden hyödyntämiseen. Yhdensuuntaisista kommunikointikanavista toimivat 

ja informatiiviset kotisivut ovat tärkeät pienillekin yrityksille. Hakukonemainonta ja –

optimointi ovat myös harkintaan otettavia, helposti opeteltavia kanavia. 

 

 

3. MARKKINOINNIN KEHITTÄMINEN 

 

Markkinointia ja sen kehittämisen keinoja on tutkittu pitkään. Tässä tutkimuksessa 

keskitytään keinoihin, jotka voivat auttaa pientä kahvila-ravintola –alan yritystä 

  Korkea kontrolli Matala kontrolli 

Yhdensuuntainen 
kommunikointi 

Kotisivut Hakukoneoptimointi 

  Uutiskirjeet sähköpostitse Hakukonemainonta 

  Online-luettelo   

  Mainosbannerit   

Kahdensuuntainen 
kommunikointi 

Yrityksen blogit Sosiaalinen media 

  Yrityksen omat yhteisöt   
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markkinoinnin kehittämisessä. Näin ollen käsittelyyn nousee asiakaslähtöisyyden 

merkitys markkinoinnissa, sekä alalle ominaiset markkinointimahdollisuudet. Pienen 

kahvila-ravintola –alan yrityksen ominaispiirteet huomioon ottaen 

markkinointimahdollisuuksista käsitellään asiakaskokemus, aisti- sekä niche-

markkinointi, joissa kaikissa keskitytään asiakkaan kuuntelemiseen sekä 

mahdollisimman mieluisan kokemuksen luomiseen. 

 

 

3.1. Asiakaslähtöisyys 

 

Yritysten on yhä vaikeampi erottua toisistaan kilpailuilla markkinoilla, ja näin ollen 

asiakkaan kuuntelemisella on niiden liikestrategioissa merkittävä rooli. Tuote- ja 

tuloslähtöisyydestä onkin alettu siirtyä asiakaslähtöisyyden käsitteeseen (Talpau & 

Boscor 2011, 51). Penan, Jamilenan ja Molinan (2016, 576) mukaan asiakaslähtöisyys 

parantaa yritysten tehokkuutta etenkin markkinoinnin osalta. Watson, Beck, Henderson 

ja Palmatier (2015, 790) toteavatkin asiakasuskollisuuden saavuttamisen olevan 

markkinoinnin päätehtävä. Heidän mukaansa asiakasuskollisuudella on suora vaikutus 

yrityksen tehokkuuteen, ja lisäksi he nostavat esiin sen positiivisen vaikutuksen WOMin 

leviämiseen.  

 

Asiakaslähtöiselle yritykselle on tärkeää, että tuotteiden ominaisuudet kohtaavat 

asiakkaiden tarpeet, ja että markkinoinnissa asiakkaille esitetyt lupaukset pystytään 

vähintään lunastamaan. Asiakastyytyväisyys ei muodostukaan välttämättä siitä, että 

asiakas kokee tuotteen tai palvelun laadun vastaavan odotuksiaan, vaan siitä, että 

kokemus ylittää odotukset. (Talpau et al. 2011, 53-55) Odotukset ylittämällä yritys 

kykenee erottumaan massasta ja saamaan asiakkaat palaamaan. Jotta odotukset 

pystytään ylittämään ja asiakastyytyväisyyttä ja –uskollisuutta luomaan, on yrityksen 

kerättävä asiakastietoja, segmentoitava asiakkaita, kustomoitava tuotteitaan sekä 

harjoitettava pitkien asiakassuhteiden vaalimista (Pena et al. 2016, 576; Reijonen & 

Laukkanen 2010, 131).  
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Reijonen et al. (2010, 130-131) ovat tutkineet erityisesti pienten yritysten käyttämiä 

asiakaslähtöisiä markkinointikeinoja. Heidän mukaansa usein käytettyjä menetelmiä 

ovat tuotteiden ja palveluiden kustomointi, asiakassuhteiden kehittymisen seuranta sekä 

kannattavien asiakkaiden tavoittelu. Sen sijaan segmentointi asiakkaan taustatietoihin 

tai kannattavuuteen perustuen sekä markkinointiviestinnän tai hintojen kustomointi ei ole 

yhtä yleistä. He muistuttavatkin, että segmentointi on yksi markkinoinnin perusteiden 

kulmakivistä, eivätkä pienetkään yritykset voi välttämättä jättää sitä huomioimatta.  

 

Asiakasuskollisuuden syntyä sekä sen muotoja voidaan tarkastella monella tapaa. 

Watsonin, Beckin, Hendersonin ja Palmatierin (2015, 791-794) mukaan 

asiakasuskollisuus koostuu asenteeseen liittyvästä uskollisuudesta sekä ostopäätöksiin 

liittyvästä uskollisuudesta. He jatkavat, että asiakkaan sitoutuminen ja tyytyväisyys 

esimerkiksi yrityksen arvoja kohtaan lisäävät asenneuskollisuutta, kun taas 

uskollisuuskannusteet, kuten kanta-asiakaskortti, käyttäytymisuskollisuutta. Lisäksi he 

esittävät väitteen, että asenneuskollisuus vaikuttaa positiivisesti 

käyttäytymisuskollisuuteen. Homburg, Muller, Klarmann (2011, 798-806) ovat sen sijaan 

tutkineet tilannekohtaisuuden, eli tuotteen piirteiden sekä asiakkaan kommunikointityylin, 

vaikutusta asiakasuskollisuuden syntymiseen. He ovat jakaneet asiakasuskollisuuden 

käytännölliseen ja suhde-orientaatioon, sen mukaan miten asiakas odottaa työntekijän 

käyttäytyvän – myyjänä vai ystävänä. Heidän mukaansa käytännöllinen orientaatio 

vaikuttaa asiakasuskollisuuden syntymiseen tehtävä-orientoituneen asiakkaan, 

heikkojen brändien ja tärkeiden tuotteiden yhteydessä. Sen sijaan suhde-orientaation 

vaikutus näkyy vuorovaikutus-orientoituneiden asiakkaiden, vahvojen brändien ja 

kustomoitujen sekä yksinkertaisten tuotteiden yhteydessä.  

 

Ei voidakaan olettaa, että suhteita saataisiin luotua samalla tapaa kaikkien asiakkaiden 

kohdalla. Joillekin on tärkeää, että yrityksen arvot kohtaavat omat, kun taas toiset 

liikkuvat kanta-asiakastarjousten perässä. Joillekin tuttavallinen käytös tuo palvelussa 

lisäarvoa, kun taas toiset vierastavat sitä. Asiakkaat on opittava tuntemaan yksilöllisesti 

ja kohdeltava heitä sen mukaan. 
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3.2. Kahvila-ravintola –alan markkinointimahdollisuuksia 

 

Teknologian tuomat mahdollisuudet sekä asiakkaiden lisääntyvä vaikutusvalta ja 

muuttuvat tarpeet vaikuttavat jokaiseen toimialaan mukaan lukien kahvila-ravintola –

alaan. Digitaalisen markkinointiviestinnän, sosiaalisen median ja WOMin hyödyntäminen 

etenkin pienissä alan yrityksissä on noussut erittäin tärkeään asemaan. Tänä päivänä 

asiakkaille ei riitä pelkästään tuote, vaan he haluavat kokonaisvaltaisen kokemuksen 

olevan toimiva (Sathish, Venkatesakumar 2011, 1). Tämä on tärkeä ilmiö kahvila-

ravintola -alalla, jossa asiakkaan kokemukseen voivat vaikuttaa monet tekijät; valikoima, 

palvelu, maku, sisustus ja hajut. Asiakaskokemus ja aistimarkkinointi ovat esimerkkejä 

alan markkinointimahdollisuuksista. Lisäksi asiakastarpeiden lisääntyessä ja 

erilaistuessa alalla voidaan huomioida uusia mahdollisuuksia niche-markkinoinnin 

suhteen. 

 

3.2.1. Elektroninen Word-of-Mouth 

 

Kuluttajat viestivät itsestään ja jakavat kokemuksiaan yhä enemmän erilaisissa 

verkkoyhteisöissä. Näiden yhteisöjen kasvu on luonut yrityksille mahdollisuuden 

hyödyntää eWOMin vaikutuksia. Kahvila-ravintola –alalla eWOMin vaikutuksen voidaan 

katsoa olevan suhteellisen suuri, sillä ruoka- ja juomatuotteita on vaikea arvioida itse 

ennen kulutusta. Nuorten keskuudessa eWOMin levittäminen on erityisen yleistä silloin, 

kun he haluavat tehdä vaikutuksen muihin, kahvilan imago vastaa heidän omia arvojaan 

ja kun heidän kokemansa, erityisesti kahvin, laatu on ollut merkittävä. Sen sijaan 

hintatasolla ei ole eWOMiin merkittävää vaikutusta. Jotta kahvilan imago saadaan 

vastaamaan kuluttajan omaa, on markkinoinnissa otettava huomioon kohderyhmille 

mieluisat tavat esimerkiksi sisustuksessa ja ruuan esille laitossa. (SooCheong et al. 

2015, 262-277) Myös Jalilvand, Salimipour, Elyasi ja Mohammadi (2017, 100) 

korostavat laadun sekä ympäristön merkitystä eWOMiin. 

 

Fox ja Pedro (2016, 217-219) toteavat, että luodakseen eWOMia, sosiaalisen median 

markkinoinnin tulee olla osallistavaa ja samalla mainostaa yritystä. Pelkästään 
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mainontaan tähtäävä viestintä ei riitä. Esimerkkinä tehokkaasta markkinointiviestinnästä 

sosiaalisessa mediassa he mainitsevat kilpailun liittyen esimerkiksi uusien tuotteiden 

nimien ideoimiseen. Myös yrityksen oman luonteen tuominen esiin markkinoinnissa on 

tärkeää. Eräs eWOMiin johtava käytäntö on myös mielenkiintoisen ja hyödyllisen 

aineiston jakaminen – esimerkiksi kuvat henkilöstöstä ravintolan takahuoneessa tai 

keittiössä sekä reseptivinkkien jakaminen herättää kuluttajien mielenkiinnon. Myös 

hauskat viestit, esimerkiksi hauska lausahdus kahvilan taululla lisäävät eWOMia.  

 

3.2.2. Asiakaskokemus  

 

Asiakkaan kokemukseen kahvila- tai ravintolaympäristössä vaikuttavat monet tekijät. 

Sathish et al. (2011, 9) luettelevat kyseisiksi tekijöiksi palvelun, tuotevalikoiman, hinnan, 

laadun, tunnelman, henkilökunnan sekä lisäarvoa tuovat palvelut, kuten sopivat 

aukioloajat. Erityisen tärkeiksi he mainitsevat palvelun sekä tuotteiden laadun. He 

korostavat myös tunnelman merkitystä, sillä se takaa asiakkaan viipymisen pidempään 

tuoden näin mahdollista lisätuottoa.  

 

Heung ja Gu (2012, 1168-1176) ovat keskittyneet erityisesti tunnelman merkitykseen ja 

jakaneet asiakkaan kokeman tunnelman ravintolassa viiteen osaan seuraavasti: 

estetiikka (sisustus ja koristeet), ilmapiiri (musiikki, hajut, valaistus, lämpötila), 

sommittelu (huonekalujen järjestys), henkilökuntaan liittyvät tekijät (ulkonäkö, määrä) 

sekä näkymä ikkunasta. Heidän mukaansa tunnelmaa voidaan pitää 

markkinointikeinona, sillä edellä mainitut tekijät auttavat saavuttamaan 

asiakasuskollisuutta sekä lisäämään WOMia. He mainitsevat, että tunnelman 

aineellisilla osilla, kuten estetiikalla ja henkilökunnalla on suurempi vaikutus 

asiakastyytyväisyyteen ja käyttäytymiseen kuin aineettomilla osilla, kuten hajuilla ja 

lämpötilalla. Ikkunanäkymän vaikutus vaihtelee näkymän miellyttävyyden suhteen.  

 

Tärkeä piirre asiakaskokemukseen liittyen on se, että henkilökunta ja asiakas nähdään 

yhdessä sekä palvelun tuottajina, että kuluttajina. Tähän liittyvät keskeisesti yrityksen ja 

asiakkaan yhteinen visio sekä jatkuva yhteistyö yhteisten kokemusten luomiseksi. 
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Kokemuksia ei voida vain lavastaa asiakkaille, vaan asiakkaiden on koettava 

pystyvänsä vaikuttamaan niihin myös itse. Paikan päällä tapahtuvan kokemuksen lisäksi 

on otettava huomioon ennen asiointia tapahtuva sekä sen jälkeinen kokemus. (Tynan ja 

McKechnie 2009, 508-511) Asiakkaan kokemukseen voi vaikuttaa esimerkiksi se, 

kuinka helposti hän on löytänyt tietoa kahvilan valikoimasta etukäteen, tai kuinka 

kätevästi hän pääsee kyseiseen kahvilaan. 

 

3.2.3. Aistimarkkinointi 

 

Aistimarkkinoinnin periaatteessa asiakkaan kokemuksen ja arvon katsotaan syntyvän 

mielen ja aistien; hajun, äänen, näön, maun ja tunnon avulla (Hulten, 2011, 257). Ruuan 

ja juoman nauttimisessa kaikilla aisteilla on tärkeä rooli – ruuan visuaalisuus herättää 

odotuksia sen suhteen, ja kulutuksen aikana kaikki muut aistit vaikuttavat yhdessä 

kokonaiskuvan muodostumiseen. Aistit vahvistavat toinen toistaan tässä prosessissa. 

(Kontukoski, Luomala, Mesz, Sigman, Trevisan, Rotola-Pukkila & Hopia 2015, 358) 

Hulténin (2011, 268-269) mukaan aistimarkkinointi auttaa asiakaskokemuksen 

erilaistamisessa verrattuna kilpailijoihin, sekä koko brändin asemoinnissa. Hän jatkaa, 

että aistimarkkinoinnin strategiat luovat käyttäytymiseen tai tunteisiin liittyvää sekä 

symbolista arvoa syvemmällä tasolla kuin esimerkiksi transaktio- tai suhdemarkkinoinnin 

strategiat, ja se ottaa markkinoinnissa huomioon pelkän mainonnan ja näköaistin lisäksi 

muutkin dimensiot. 

 

Amsteus, Olsson ja Paulsson (2015, 240-241) ovat tutkineet, että sopivan hajun käytöllä 

kahvilaympäristössä on positiivinen vaikutus naisten asenteisiin kyseistä kahvilaa 

kohtaan. Sen sijaan vaikutusta miesten asenteisiin he eivät ole todistaneet. Näin ollen, 

he painottavat koko palvelukonseptin kokonaisuuden tärkeyttä. He myös ehdottavat, 

että hajujen käytöllä voisi olla positiivinen vaikutus asiakkaiden asenteisiin, mikäli 

kahvilaa ei yleisesti ottaen pidetä erityisen viihtyisänä. Mikäli kahvila on asiakkaiden 

mielestä jo entuudestaan viihtyisä, ei merkitys kuitenkaan ole suuri. Kontukoski et al. 

(2015, 371) ovat puolestaan keskittyneet musiikin vaikutukseen kahvila-ravintola –

ympäristössä, ja toteavat että musiikin tyylillä on vaikutusta asiakkaiden 
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ajatteluprosessiin ja jopa ruokavalintoihin. Aistimarkkinoinnissa otetaan huomioon kaikki 

aistit, mutta siinä voidaan myös keskittyä tiettyihin aisteihin yrityksen ominaispiirteiden 

mukaan.  

 

3.2.4. Niche-markkinointi 

 

Niche-markkinoinnin strategian avulla yritys keskittää tarjoomansa markkinointia 

pienemmälle asiakassegmentille, saavuttaakseen kilpailuetua. Asiakkaiden oletetaan 

suosivan niche-tuotetta, mikäli se vastaa heidän tarpeisiinsa paremmin kuin 

massatuotteet tai mikäli he haluavat herättää huomiota valinnoillaan. (Schaefers, 2014, 

1806) Kahvila-ravintola –alalla niche-segmenttejä voidaan luokitella esimerkiksi 

valikoiman perusteella. Erityisruokavalioiden ja asiakkaiden arvojen huomioon ottaminen 

valikoiman muokkaamisessa määrittelee potentiaalista asiakaskuntaa. Valikoimaan voi 

kuulua esimerkiksi kasvisvaihtoehtoja, terveellisiä vaihtoehtoja tai muita, jonkin tietyn 

ryhmän suosimia vaihtoehtoja.  

 

Asiakkaiden muuttuvissa tarpeissa ja arvoissa voidaan ottaa huomioon myös kasvava 

huoli ympäristöstä. Jeong, Jang, Day ja Ha (2014, 10-20) esittävät ajatuksen, että 

ravintoloiden vihreät käytännöt vaikuttavat asiakkaan mielessä positiivisesti kyseisen 

ravintolan vihreään imagoon, mikä taas vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden asenteisiin 

ravintolaa kohtaan. Käytännössä ravintolasta siis syntyy positiivisempi mielikuva, mikä 

vaikuttaa ravintolan valintaan. He lisäävät, että vihreiden käytäntöjen tulee kuitenkin olla 

helposti näkyvillä, jotta ne vaikuttavat asiakkaan asenteeseen. Kierrätettävät kahvikupit 

ja servietit ovat esimerkkejä helposti näkyvistä vihreistä käytännöistä. Jotta asiakkaat 

saataisiin tietoisiksi yrityksen ekologisuudesta, on se tuotava selkeästi näkyviin 

markkinoinnissa ja mainonnassa (Gupta 2012, 741). 
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4. EMPIIRINEN TUTKIMUS 

 

Tässä luvussa käydään läpi tutkielman empiirinen osuus. Empiirinen osuus alkaa 

kohdeyrityksen lyhyellä esittelyllä. Tämän jälkeen tarkastellaan kvantitatiivisen 

tutkimuksen, eli kohdeyrityksen asiakaskunnalle kohdistetun kyselyn taustoja ja tuloksia. 

Seuraavaksi käydään vielä läpi kvalitatiivisen tutkimuksen, eli kohdeyrityksen yrittäjän 

haastattelun tuloksia. Lopulta, näiden tulosten sekä teoriaosuuden pohjalta pyritään 

luomaan ratkaisuja kohdeyrityksen markkinoinnin kehittämiseen. 

 

 

4.1. Kohdeyrityksen esittely 

 

Cafe Kristiina on Lappeenrannan kauppakeskus Iso-Kristiinassa sijaitseva yksityinen 

kahvila. Se on perustettu vuonna 1989 ja nykyisen yrittäjän omistukseen se on siirtynyt 

vuonna 1992. Kahvilan tuotevalikoima on monipuolinen ja tarjolla on niin makeaa kuin 

suolaista ja lounasvaihtoehtojakin. Kahvilalla on myös anniskeluoikeudet. Cafe Kristiina 

työllistää seitsemästä kahteentoista henkilöä, joten yritys voidaan luokitella pieneksi. 

Kauppakeskuksen vanhimpana yrityksenä Cafe Kristiina on suosittu asiakkaiden 

keskuudessa, mutta yritys kohtaa kuitenkin vaikeuksia markkinoinnin suhteen. Yrittäjä 

kuvaa markkinoinnin nykytilannetta kapea-alaiseksi ja toteaa, että siinä olisi 

parannettavaa. Markkinoinnin suunnittelu on yrittäjän itsensä vastuulla ja toteutuksen 

tekee toinen paikallinen yrittäjä.  

 

 

4.2. Asiakaskysely 

 

Asiakaskysely toteutettiin sähköisessä muodossa, ja sitä jaettiin kohdeyrityksen 

kauppakeskuksen sähköisen uutiskirjeen välityksellä sekä kohdeyrityksen verkko- ja 

Facebook-sivuilla. Kyselylomake muodostui 15 kysymyksestä (Liite 1), ja se oli 

muodoltaan puolistrukturoitu.  Puolistrukturoidussa kyselyssä suurin osa kysymyksistä 

on strukturoituja, lukuun ottamatta joitakin avoimia kysymyksiä (Virsta 2016). Näin 
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pyrittiin antamaan vastaajille mahdollisuus tuoda oma äänensä vielä paremmin 

kuuluville. Seuraavaksi tarkastellaan vastaajien taustatietoja sekä kyselyn tuloksia. 

 

4.2.1. Vastaajien taustatiedot 

 

Kyselyyn vastasi 315 henkilöä. 15 kysymyksestä ensimmäiset kolme pyrkivät 

selvittämään vastaajien taustatietoja sukupuolen, iän ja työllisyystilanteen avulla. 

Sukupuolensa ilmoittaneita oli 197, joista 86,3% oli naisia ja 13,7% miehiä. Vastanneidin 

ikäjakauma sekä työllisyystilanne on kuvattu kuvioissa 2 ja 3. Ikäluokat jaettiin viiteen 

ryhmään, ja niistä suurinta osuutta edustivat 20-30 vuotiaat, jotka muodostivat 27,30% 

vastanneista. Seuraavaksi suurin ikäluokka oli 46-59 vuotiaat, joiden osuus oli 26,98%. 

Vastauksia saatiin hyvin ja melko tasaisesti kaikilta ikäluokilta, mikä on hyvä 

tutkimuksen reliabiliteetin kannalta. 

 

 

Kuvio 2. Vastaajien ikäjakauma 

 

Vastaajista reilusti suurin osa, 54,60%, oli työllisyystilanteeltaan työssäkäyviä. 

Seuraavaksi suurin osa, 19,05%, muodostui opiskelijoista. Loput vastanneista olivat joko 

eläkkeellä, työttömiä tai työtä etsiviä. (Kuvio 3) Myös työllisyystilanteen kannalta 

tavoitettiin hyvin kaikkiin ryhmiin kuuluvia kuluttajia. 
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Kuvio 3. Vastaajien työllisyystilanne 

 

Kysymykset 4 – 6 (Liite 1) pyrkivät selvittämään, kuinka usein vastanneet vierailevat 

kauppakeskuksessa, jossa kohdeyritys sijaitsee, itse kohdeyrityksessä sekä sen 

kilpailijayrityksissä. Tulokset on kuvattu liitteissä 2 – 4. Suurin osa vastanneista, 31,11%, 

kertoi vierailevansa kauppakeskuksessa useita kertoja viikossa, ja vain 10,16% 

harvemmin kuin pari kertaa kuukaudessa. Itse kohdeyrityksessä vastanneista kertoi 

vierailevansa 31,43% pari kertaa kuukaudessa ja tätä harvemmin 57,78%. Vastaavat 

luvut kilpailijayrityksille ovat 27,94% ja 63,49%. Tästä voidaan päätellä, että kahvilat 

eivät ole vastaajien pääasiallinen syy kauppakeskuksessa vierailuun. Kohdeyrityksellä 

on kuitenkin pieni etumatka kilpailijoihinsa nähden vastanneiden mieltymyksissä.  

 

4.2.2. Tulosten analysointi 

 

Seuraavaksi kyselyssä pyrittiin selvittämään kuluttajien motiiveja kauppakeskuksen 

kahviloissa vierailuun. Tulokset ovat kuvattuna kuviossa 4. Suurimmiksi motiiveiksi 

ilmenivät ystävien tapaaminen ja ajanvietto sekä levähdys ostoksien yhteydessä. Vaikka 

suurin osa vastanneista oli työssäkäyviä, lounas ei toiminut pääasiallisena syynä kuin 

11,38 prosentilla. Kahviloissa järjestettävät tilaisuudet olivat kaikista heikoin motiivi. 

Markkinoinnin kannalta kysymykseksi nouseekin, kannattaako keskittyä päämotiiveihin 

ja pyrkiä luomaan kahvilasta viihtyisää kuvaa ajanvietto- ja levähdyspaikkana, vai olisiko 

sittenkin keskityttävä markkinoimaan muun muassa lounastarjoiluja ja tilaisuuksia 
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enemmän, jotta saataisiin houkuteltua uusia asiakkaita tai luotua vanhoille asiakkaille 

uusia motiiveja. 

 

 

Kuvio 4. Vastaajien motiivit kauppakeskuksen kahviloissa vierailuun 

 

Kysymyksessä kahdeksan mitattiin, kuinka monipuolinen valikoima, herkullinen ruoka, 

laadukas palvelu, helppous ja nopeus, viihtyisyys sekä tarjoukset ja hintataso 

vaikuttavat kuluttajien kahvilan valintaan. Tulokset ovat kuvattuna taulukossa 2. 

Tuloksista nähdään, että kaikki nämä tekijät vaikuttavat valintaan merkittävästi. 

Viihtyisyys ja laadukas palvelu ovat kuitenkin kaikista tärkeimpiä tekijöitä, kun taas 

tarjoukset ja hintataso eivät ole niin tärkeitä. Nämä tulokset käyvät hyvin yhteen 

kahviloissa vierailun motiiveihin – kun asiakkaat haluavat viettää aikaa tai levähtää, on 

viihtyisä ja ystävällinen ilmapiiri tärkeässä asemassa. Tulosten valossa voidaan olettaa, 

että viihtyvyydestä ja laadukkaasta asiakaspalvelusta ollaan myös valmiita hieman 

maksamaan.  
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Taulukko 2. Kahvilan valintaan vaikuttavat tekijät 

 

 

Seuraavaksi tutkittiin, missä kuluttajat ovat entuudestaan kohdanneet kohdeyrityksen 

mainontaa. Suurimmiksi kanaviksi ilmenivät kauppakeskuksen mainonta sekä 

Facebook. Seuraavaksi parhaiten kuluttajat tavoittaneet kanavat olivat 

kauppakeskuksen mobiilisovellus sekä paikallislehdet, ja huonoiten tavoittaneet 

bussimainokset sekä Instagram. (Kuvio 5) Kauppakeskuksen mainontaan kuluttajat 

törmäävät luonnollisesti kauppakeskuksessa asioidessaan, ja onkin tärkeää, että 

kohdeyritys on siellä hyvin esillä. Koska asiakkaat ovat jo löytäneet yrityksen 

Facebookista, voidaan tätä kanavaa hyödyntää myös muiden sosiaalisen median 

kanavien, kuten tässä tapauksessa Instagramin, markkinointiin.  

 

 

Kuvio 5. Kohdeyrityksen mainonnan kohtaaminen 
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Syy, miksi mobiilisovellus ja paikallislehdet eivät ole tavoittaneet yhtä suuria 

kuluttajamääriä kuin muut kanavat, voi olla se, että kyseisiä kanavia käyttää rajallisempi 

määrä ihmisiä. Paikallislehdet voivat olla enemmän vanhemman väestön, kun taas 

mobiilisovellus nuoremman väestön suosiossa. Bussimainokset voisivat olla 

kohdekaupungissa hyvä keino tavoittaa opiskelijoita, mutta yrittäjä itse mainitsi 

kampanjan huonon ajankohdan, mikä voi olla syynä sen epäonnistumiseen.  

 

Kysymyksessä 10 käsiteltiin sitä, miten kuluttajat mieltävät erilaiset 

markkinointiviestintäkanavat. Tuloksista voidaan nähdä, että mieleenpainuvimpana ja 

innostavimpana kanavana pidetään kasvotusten tapahtuvaa mainontaa. Tätä pidetään 

kuitenkin myös toiseksi ärsyttävimpänä kanavana. Toimintaan johtavimpana kanavana 

pidetään perinteisiä mainostauluja ja –julisteita sisätiloissa. Tätä voidaan pitää 

yllättävänä, mutta selitys voi löytyä siitä, että kauppakeskuksessa asioivat tekevät 

päätöksensä kahvilasta vasta itse kauppakeskuksessa, ja siellä kohtaamansa 

mainonnan perusteella. Toiseksi mieleenpainuvimpana ja innostavana kanavana 

pidettiin internetiä ja sosiaalista mediaa, mutta sen katsottiin johtavan toimintaan vasta 

sisämainosten ja kasvotusten tapahtuvan mainonnan jälkeen. Radio sai kaikin puolin 

negatiivisimmat vastaukset, joten se voidaan sulkea heti pois mahdollisista 

markkinointiviestintäkanavista.  

 

Taulukko 2. Markkinointiviestintäkanavien kuvaaminen 

 

 

Seuraavassa kysymyksessä tutkittiin minkälainen mainonta kiinnittää kuluttajien 

huomion. Tuloksista nähdään, että parhaiten huomion kiinnittää osallistava (38,83%), 
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hauska (30,58%) tai informoiva (20,62%) mainonta. Taiteellista mainontaa piti huomiota 

herättävimpänä vain 6,87%. (Liite 7) Muutamat vastanneista olivat myös jättäneet omia 

kuvauksiaan, joista pinnalle nousivat tarjouksia sisältävät sekä omalaatuiset, muista 

poikkeavat mainonnat, sekä tunteita herättävät ja herkullisen näköiset mainonnat. 

 

Seuraavaksi selvitettiin kuluttajien WOM–tottumuksia kahvilaympäristössä. 23,37% 

vastanneista oli viimeisen viikon aikana suositellut tuttavalleen jotakin kahvilaa. 

Suositteluun oli vaikuttanut kahvilan sijainti, viihtyisät tilat, laadukas asiakaspalvelu, 

monipuolinen tarjonta, hinta-laatu –suhde, hyvä ruoka, hyvä tapaamispaikka, tuoreet 

itsetehdyt tuotteet, erikoisruokavalioiden huomioiminen sekä koko asioinnin onnistunut 

kokonaisuus. WOMin ollessa merkittävä markkinointiviestintäkeino ja erittäin tärkeä 

tekijä etenkin pienissä yrityksissä, on markkinoinnin kannalta pohdittava, kuinka 

kasvattaa suosittelijoiden määrää entisestään, sekä luonnollisesti panostettava 

suosituksia aikaansaaviin tekijöihin. 

 

Lopuksi selvitettiin vielä kuluttajien käyttämät sosiaalisen median kanavat sekä 

kauppakeskuksen sähköisen uutiskirjeen tilaajat ja mobiilisovelluksen käyttäjät. 

Sosiaalisen median kanavista suosituimpia olivat Facebook, jota käytti 87,3%, ja 

Instagram, jota käytti 45,4% vastanneista. Seuraavaksi suurimman vastausprosentin sai 

Snapchat, sitten ”en käytä sosiaalista mediaa” ja pienimmän Twitter. Muuta –osioon ei 

oltu vastattu mitään olennaista kanavaa tämän tutkimuksen kannalta. (Liite 8)  

 

Uutiskirjettä tilasi ja mobiilisovellusta käytti 14,48%, pelkkää uutiskirjettä tilasi 37,24% ja 

pelkkää mobiilisovellusta käytti 12,07% vastanneista. (Liite 9) Kohdeyrityksen kannalta 

tärkeimmät sosiaalisen median kanavat ovat siis Facebook ja Instagram, ja kanavia ei 

kannata lähteä lisäämään ainakaan ennen kuin Instagramillakin saadaan tavoitettua 

enemmän ihmisiä. Sekä kauppakeskuksen sähköistä uutiskirjettä, että mobiilisovellusta 

voidaan myös tavoitettavien asiakkaiden määrän puolesta pitää potentiaalisina 

viestintäkanavina.  
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4.2.3. Reliabiliteetti 

 

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta liittyen sen toistettavuuteen, eli 

käytännössä sitä kuinka samanlaisia tai erilaisia tuloksia saavutettaisiin, mikäli tutkimus 

suoritettaisiin monta kertaa (Metsämuuronen 2011, 74). Tämän tutkimuksen kysymykset 

olivat melko yksinkertaisia, mikä vähentää riskiä väärinymmärryksistä. Vastauksia 

saatiin suhteellisen hyvin eri ikäryhmiltä ja erilaisissa työllisyystilanteissa olevilta. 

Vastauksia tuli melko paljon, mutta siitä ei kuitenkaan voi olla varma, kuinka huolellisesti 

vastaajat täyttivät lomakkeen. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin lahjakortti 

kohdeyritykseen, mikä saattoi houkutella sellaisia vastaajia, jotka eivät kertoneet 

rehellisiä mielipiteitään. 

 

 

4.3. Yrittäjän haastattelu 

 

Yrittäjän haastattelu toteutettiin pienimuotoisena sähköpostihaastatteluna. Sillä pyrittiin 

selventämään kohdeyrityksen markkinoinnin historiaa ja nykytilannetta, kilpailuetuja 

sekä asiakaslähtöisyyttä. Haastattelukysymykset ja vastaukset ovat kuvattuina liitteessä 

8.  

 

Kuten edellä jo mainittiin, kohdeyritys kokee markkinoinnin haastavaksi osa-alueeksi 

liiketoiminnassaan. Markkinointiviestintäkanavina yritys on aikaisemmin käyttänyt 

paikallisliikenteen busseja sekä paikallislehtiä. Nykyisin käytössä olevia kanavia ovat 

kauppakeskuksen infotaulut, Facebook-sivut, mobiilisovellus, loyalty club, yrityksen 

omat Facebook-sivut, Instagram, ruokapaikka.fi-sivusto, sekä kaksi omaa mainostaulua.  

 

Kilpailuetuja kohdeyritykseltä löytyy runsaasti. Yritys on kauppakeskuksen vanhin, ja 

asiakkaat muistavat ja arvostavat sitä. Valikoima on monipuolinen ja vaihteleva, ja 

käytössä on ensisijaisesti kotimaiset korkealaatuiset raaka-aineet, sekä 

mahdollisuuksien mukaan lähituottajien tuotteet. Ruuat valmistetaan itse ja leivontaa 

toteutetaan käsityönä. Kahvila on myös tunnettu erityisen hyvästä palvelustaan, ja 
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asiakkaiden toiveisiin pystytään reagoimaan nopeasti. Lisäksi liiketila on 

kauppakeskuksen suurin ja monimuotoisin, mikä mahdollistaa esimerkiksi erilaisten 

tilaisuuksien järjestämisen. Kohdeyritys on myös ainoa kauppakeskuksen kahviloista, 

jolta löytyy valoisia ikkunapaikkoja. Ekologisuuteen liittyen yrittäjä kertoo, että heillä on 

suunniteltu ympäristövastuu ruuanvalmistuksesta jätehuoltoon saakka. Ekologisuus ja 

elinkaariajattelu näkyvät yrityksen tuotevalinnoissa, laitehankinnoissa sekä 

kierrätyksessä. Yrityksen heikkoutena verrattuna kilpailijoihin hän mainitsee sijainnin; 

kyseiseen kauppakeskuksen osaan oli ennustettu enemmän liikehdintää, kuin mitä 

tosiasiassa on toteutunut. 

 

Kohdeyritykseltä ei löydy omaa kanta-asiakasohjelmaa, mutta kauppakeskuksen 

yhteinen löytyy. Asiakkaiden toiveita kuunnellaan palautelomakkeilla, mutta yrittäjä 

mainitsee, että tällä osa-alueella olisi vielä kehitettävää. Asiakastietoja nykyisistä tai 

potentiaalisista asiakkaista ei ole aiemmin kerätty. Suurimmiksi asiakasryhmikseen 

yrittäjä luokittelee keski-ikäiset työssä käyvät naiset ja miehet. Markkinointia on pyritty 

kohdentamaan myös opiskelijoille.  

 

 

4.4. Markkinoinnin kehittäminen kohdeyrityksessä 
 

Tutkielman teoriaosuuden sekä asiakaskyselyn ja yrittäjän haastattelun pohjalta voidaan 

muodostaa ideoita markkinoinnin kehittämiseen kohdeyrityksessä. Näitä kehitysideoita 

voidaan hyödyntää myös muissa vastaavanlaisissa pienissä kahvila-ravintola –alan 

yrityksissä. Seuraavaksi käydään läpi ideoita eri aihealueisiin liittyen. 

 

4.4.1. Markkinointiviestintä 

 

Kuten asiakaskyselyn tuloksista selvisi, tähän mennessä asiakkaat parhaiten 

tavoittaneet kanavat ovat kauppakeskuksessa sijaitseva mainonta, eli info- ja 

mainostaulut sekä Facebook. Kauppakeskuksen mainostauluja pidettiin myös 

toimintaan johtavina. Myös muut kauppakeskuksen tarjoamat viestintäkanavat, 
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mobiilisovellus sekä sähköinen uutiskirje, osoittautuivat hyviksi välineiksi tavoittaa 

potentiaalisia asiakkaita.  

 

Sosiaalisen median kanavista Facebookin ja Instagramin lisäksi ei kohdeyrityksen 

kannata alkaa ainakaan tällä hetkellä käyttää muita kanavia. Sen sijaan olisi saatava 

asiakkaat löytämään kahvilan Instagram-profiili paremmin. Tässä voidaan hyödyntää 

Facebookin jo saavuttamaa suosiota, mainostamalla yrityksen Instagramia Facebook-

sivuilla. Myös esimerkiksi kilpailuja ja muita osallistavia toimenpiteitä voitaisiin järjestää 

Facebookin sijaan myös Instagramissa. Esimerkkinä Instagram-kilpailusta voisi toimia 

kuvakilpailu, missä asiakkaita pyydetään kuvaamaan herkutteluhetkensä 

kohdeyrityksessä ja julkaisemaan siitä kuva Instagramissa. Kilpailusta voitaisiin tiedottaa 

kahvilassa mainoksella sekä Facebook-sivuilla.  

 

Kuvakilpailut lisäisivät luonnollisesti myös elektronista WOMia, joka on erittäin tärkeä 

tekijä pienille yrityksille. Elektronista ja luonnollista WOMia voidaan pyrkiä lisäämään 

etenkin sosiaalisessa mediassa myös tuotteiden ja niiden nimien yhteisellä ideoinnilla 

asiakkaiden kanssa sekä reseptejä ja vinkkejä jakamalla. Myös yrityksen luonnetta ja 

historiaa voitaisiin tuoda esiin päivityksissä, ja esimerkiksi hauskat kuvat henkilöstöstä 

voisivat saada asiakkaiden mielenkiinnon herättämisen lisäksi heidät tuntemaan 

olevansa lähempänä yritystä ja näkemään henkilökunnan enemmän ystävinä. Kahvilan 

viihtyisyys, palvelu ja valikoiman monipuolisuus luonnollisesti lisäävät WOMia 

onnistuessaan kohtaamaan asiakkaiden tarpeet. Sisustuksessa ja viihtyisyydessä 

voitaisiin keskittyä yksityiskohtiin, jotka herättäisivät asiakkaiden mielenkiinnon niiden 

kuvaamiseen ja sosiaalisessa mediassa jakamiseen. Esimerkiksi erilaiset lausahdukset 

liitutauluilla voisivat olla tällaisia yksityiskohtia. 

 

Teoriaosuuden taulukossa 1 esitetyistä digitaalisista markkinointiviestintäkanavista 

kohdeyritys voisi siis keskittyä sosiaaliseen mediaan sekä kotisivuihin. Muita mahdollisia 

kanavia ei kuitenkaan kannata unohtaa, ja esimerkiksi hakukonemainontaan ja –

optimointiin voitaisiin tutustua. Ottaen huomioon kohdeyrityksen toimialan, yrityksen 

blogi, omat yhteisöt tai uutiskirjeet eivät välttämättä ole sopivia vaihtoehtoja. 
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Kaikista mieleenpainuvimpana markkinointikanavana pidettiin kasvotusten tapahtuvaa 

mainontaa. Tätä voitaisiin toteuttaa kauppakeskuksessa, jakamalla esimerkiksi 

maistiaisia käytävillä. Kauppakeskuksen lisäksi, mikäli resurssit sallivat, voitaisiin 

hyödyntää paikkakunnalla järjestettäviä tapahtumia sekä mahdollisesti 

opiskelijatapahtumia. Näin yrityksen nimi jäisi mieleen sellaisillekin kuluttajille, jotka eivät 

ole sitä vielä kohdanneet. 

 

Paikallisbussien digitaaliset mainostaulut eivät olleet tavoittaneet paljon asiakkaita, 

mutta tämä saattaa johtua väärästä ajoituksesta. Näillä mainostauluilla esiintyy 

kilpailijoiden mainontaa, ja ne tavoittavat esimerkiksi yliopistolle kulkevat opiskelijat 

todella hyvin. Suotuisana ajankohtana mainoksille voisi toimia esimerkiksi alkusyksy. 

Markkinointiviestien sisältö niin bussimainoksissa, kuin esimerkiksi kauppakeskuksen 

mainostauluissa voisi olla asiakaskyselyn tulosten perusteella hauskaa, informoivaa, 

omalaatuista sekä herkullisen näköistä.  

 

4.4.2. Asiakaslähtöisyys markkinoinnissa 

 

Yrityksen tärkeimpänä tehtävänä on varmistaa, että heidän tarjoomansa kohtaa 

asiakkaiden tarpeet. Asiakaspalautteen ja toiveiden merkitys asiakaslähtöisyydessä on 

näin ollen suuri. Asiakkaiden kuunteleminen valikoiman muokkaamisessa saa myös 

aikaan yhteistyön tunnetta asiakkaiden ja yrityksen välillä, mikä puolestaan syventää 

asiakassuhteita. Kohdeyrityksessä on käytössä palautelomakkeita ja tämän lisäksi 

yrittäjän mukaan asiakkaiden toiveisiin pystytään reagoimaan nopeasti. Hän kuitenkin 

huomauttaa, että palautteen keräämisessä olisi vielä kehitettävää. Olisikin tärkeää, että 

asiakkaat pystyvät ilmaisemaan mielipiteensä muuallakin kuin paikan päällä kahvilassa. 

Näin ollen yrityksen kotisivuilla tulisi olla mahdollisuus palautteen jättämiseen. Lisäksi 

sosiaalisessa mediassa voitaisiin säännöllisesti kysellä asiakkaiden mielipiteitä ja ideoita 

erilaisiin tuotteisiin ja uudistuksiin liittyen. 

 

Toinen tärkeä asiakaslähtöisyyden ja koko markkinoinnin kulmakivi on asiakkaiden 

segmentointi. Teoriaosuudessa selvisi, että pienissä yrityksissä tämä osa-alue jää usein 
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vähäiseksi. Asiakastietojen keräys, asiakkaiden segmentointi ja tuotteiden kustomointi 

auttavat yritystä odotusten ylittämisessä ja näin ollen asiakasuskollisuuden ja pitkien 

suhteiden aikaansaamisessa. Asiakaskyselyyn vastanneista 86,3% oli naisia, suurimmat 

ikäryhmät olivat 20-30 sekä 46-59 –vuotiaat, joista suurin osa oli työssä käyviä. Yrittäjän 

haastattelussa hän itse määritteli heidän suurimmaksi asiakasryhmäkseen keski-ikäiset 

työssä käyvät. Yrittäjä kertoi, että markkinointia on pyritty kohdentamaan myös 

opiskelijoilla, jotka muodostivat asiakaskyselyyn vastanneista 19,05%, ollen näin 

myöskin merkittävä asiakasryhmä. Nämä tulokset ovat kuitenkin saatu aikaan vain 

yhdellä kyselyllä, ja asiakastietoja tulisikin jatkossa pyrkiä keräämään lisää ja 

uudistamaan niitä säännöllisesti. Kohdeyrityksessä ei ole ennestään pyritty keräämään 

asiakastietoja. Tietoja voidaan kerätä esimerkiksi samankaltaisilla verkkopohjaisilla 

asiakaskyselyillä, ja myöskin pienimuotoisemmin esimerkiksi yrityksen Facebook-

sivuilla. Näin saadaan pidettyä huolta siitä, että markkinoinnin sisältö on oikeanlaista ja 

sitä kohdennetaan oikeita kanavia pitkin tietyille asiakasryhmille. 

 

Asiakassuhteiden luomisessa ja ylläpitämisessä on tärkeää tunnistaa ja erottaa 

asiakkaat ja heidän käyttäytymistapansa toisistaan. Teoriaosuudessa käsiteltiin suhde-

orientaatiota, joka toimii vuorovaikutusorientoituneiden asiakkaiden sekä kustomoitujen 

mutta yksinkertaisten tuotteiden kanssa. Suhde-orientaatiossa pyritään siihen, että 

asiakas näkisi myyjän ennemmin ystävänä kuin työntekijänä, esimerkiksi tuttavallisten 

tervehdysten ja keskustelun kautta. Kahvilaympäristössä tämän orientaation voidaan 

olettaa toimivan paremmin kuin käytännöllisen, jossa asiakas suorittaa tehtävää 

asioidessaan yrityksessä, ja odottaa myyjän toimivan pelkästään myyjänä. On kuitenkin 

tärkeää erottaa asiakkaat toisistaan sen mukaan, kumpaa käyttäytymismallia he 

käyttävät ja pyrkiä muokkaamaan omaa käytöstään sen mukaan. Mikäli työntekijöiden 

käytös ei vastaa asiakkaan omaa mallia, voivat he vaihtaa kilpailijayritykseen. 

 

Asiakassuhteiden hallintaan liittyy luonnollisesti kanta-asiakkuuden käsite. 

Kohdeyritykseltä ei löydy omaa kanta-asiakasohjelmaa, mutta he ovat mukana 

kauppakeskuksen yhteisessä ohjelmassa. Kohdeyritys voisi kuitenkin pohtia oman 

pienimuotoisen ohjelman käyttöönottamista. Sen avulla se voisi erottua kilpailijoista, ja 
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se olisi kannuste minkä takia asiakkaat palaisivat tekemään pienenkin ostoksensa juuri 

kyseiseen kahvilaan. Tällainen pienimuotoinen kanta-asiakasohjelma voisi olla 

esimerkiksi kahvi- tai lounaspassi. Tämänkin ohjelman kehittämisessä kannattaa kysyä 

asiakkaiden mielipiteitä. 

 

4.4.3. Kilpailuetujen yhdistäminen alan markkinointimahdollisuuksiin 

 

Asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus asioimisesta yrityksessä pyritään nykyään 

kehittämään mahdollisimman mieluisaksi, jotta yritys erottuisi sen avulla kilpailijoistaan. 

Kokemukseen vaikuttavat erityisesti asiakkaan kohtaama palvelu, valikoima, hinta, 

laatu, tunnelma sekä henkilökunta. Kohdeyritys muistetaan yrittäjän mukaan erityisen 

hyvästä palvelusta, heidän valikoimansa on monipuolinen ja he valmistavat tuotteita itse 

laadukkaista kotimaisista raaka-aineista. Hinta ei eroa merkittävästi kilpailijoiden 

hinnoista. Asiakaskyselyssä selvisi, että pääasialliset syyt kohdeyrityksessä vierailuun 

on ystävien tapaaminen ja ajanvietto sekä levähdys ostosten yhteydessä. Lisäksi 

kahvilalta odotetaan viihtyisyyttä sekä laadukasta palvelua. Kohdeyrityksen tunnelman 

olisi siis oltava mahdollisimman viihtyisä ja rentouttava, ystävällisen palvelun kera, 

ennemmin kuin hektinen kahvilaympäristö. Tunnelmaan voidaan vaikuttaa niin 

henkilökunnan käytöksellä kuin yrityksen tilojen sisustamisella ja somistamisella. Yksi 

merkittävä kilpailijoista erottava piirre kohdeyrityksellä oli se, että se on 

kauppakeskuksen vanhin yritys. Kohdeyritys voisikin pohtia, voitaisiinko kahvilan 

historiaa ja tarinaa tuoda esiin sen tunnelmassa.  

 

Onnistunut tunnelma asiakkaan kokemuksessa luo asiakasuskollisuutta sekä aikaansaa 

WOMia. Erityisesti tunnelmaan vaikuttavia tekijöitä ovat sisustus, koristeet, musiikki, 

hajut, valaistus, lämpotila, sekä mahdollinen näkymä ikkunoista. Yrittäjä kuvaa 

kohdeyrityksen liiketilaa suureksi, monipuoliseksi ja viihtyisäksi. Yritykseltä löytyy myös 

ikkunapaikkoja, toisin kuin kilpailijakahviloilta kauppakeskuksessa. Nämä tekijät ovat 

merkittäviä kilpailuetuja ja tarjoavat yritykselle mahdollisuuksia markkinoinnin suhteen.  
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Toinen alalla vallitseva markkinointikeino on aistimarkkinointi, joka ottaa huomioon 

asiakkaan kaikki aistit – hajun, äänen, näön, maun, sekä tunnon, ja niiden vaikutuksen 

asiakkaan kokemukseen. Kohdeyritys sijaitsee kauppakeskuksessa melko avoimissa 

tiloissa, joten hajujen sekä äänten hyödyntäminen voi olla haasteellista, mutta 

mahdollisuuksien mukaan niitä voidaan kokeilla. Ruuan visuaalisuus yhdistettynä 

makuun sekä mukavuuteen on keino erottua kilpailijoista. 

 

Kohdeyrityksen valikoima on monipuolinen ja siitä löytyy muun muassa kasvis- sekä 

terveellisiä vaihtoehtoja. Lisäksi yritys on ekologinen; käytössä on kotimaisia raaka-

aineita sekä lähituotantoa, ympäristövastuu on suunniteltu ja ekologisuus näkyy 

tuotevalinnoissa, laitehankinnoissa sekä kierrätyksessä. Nämä kilpailuedut 

mahdollistavat niche-markkinoinnin hyödyntämisen. Yrityksen tulisi selvittää, arvostaako 

tarpeeksi suuri osa sen nykyisistä tai potentiaalisista asiakkaista terveellisyyttä tai 

ympäristöystävällisyyttä, ja sen jälkeen pyrkiä kohdentamaan heille sopivaa 

markkinointia. Ympäristöystävällisyyden esiintuominen markkinoinnissa vaikuttaa joka 

tapauksessa positiivisesti asiakkaiden luomaan kuvaan yrityksestä. Ekologisten 

menetelmien tulisikin olla selvästi näkyvillä kahvilassa ja sen markkinoinnissa.  

 

On erittäin tärkeää, että kohdeyritys tuo nämä liiketilojen monipuolisuuteen, yrityksen 

historiaan, valikoiman kotimaisuuteen, vastuullisuuteen ja monipuolisuuteen, sekä 

ympäristöystävällisyyteen liittyvät kilpailuetunsa selkeästi esille markkinoinnissaan sekä 

jokapäiväisissä toiminnoissaan. Juuri nämä tekijät ovat niitä, mitkä saavat asiakkaat 

valitsemaan kohdeyrityksen sen kilpailijoiden sijaan. Asiakkaat eivät kuitenkaan 

välttämättä tiedosta kaikkia näitä tekijöitä, mikäli ne eivät ole selkeästi viestittyjä. 

 

 

5. YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Tässä kappaleessa muodostetaan tutkimuksen yhteenveto sekä esitetään 

johtopäätökset. Yhteenvedossa kerrataan tutkimuksen kulku ja esitetään vastaukset 
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tutkimuskysymyksiin. Johtopäätöksissä käydään läpi tutkimuksen keskeiset tulokset. 

Lopuksi esitetään vielä mahdollisia jatkotutkimusaiheita tutkimuksen aiheeseen liittyen. 

 

 

5.1. Yhteenveto 

 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, miten pieni kahvila-ravintola –alan yritys voisi 

kehittää markkinointiaan ja näin laajentaa asiakaskuntaansa. Tavoitteeseen pyrittiin 

pääsemään sekä kvantitatiivista, että kvalitatiivista tutkimusmenetelmää käyttämällä, 

asiakaskyselyn ja yrittäjän haastattelun muodossa. Aiemman teorian sekä empiirisen 

tutkimuksen pohjalta pyrittiin vastaamaan päätutkimuskysymykseen Miten pieni kahvila-

ravintola –alan yritys voi laajentaa asiakaskuntaansa markkinoinnin avulla? 

Päätutkimuskysymyksen tukena käytettiin alatutkimuskysymyksiä, jotka käydään läpi 

seuraavaksi. 

 

Ensimmäinen alatutkimuskysymys oli Mitä markkinointiviestintäkanavia tulee käyttää? 

Asiakaskyselyssä selvisi, että tähän mennessä asiakkaat parhaiten tavoittaneet kanavat 

ovat olleet kauppakeskuksessa sijaitseva mainonta sekä yrityksen Facebook-sivut. 

Yrityksen Instagramia asiakkaat eivät olleet vielä kunnolla löytäneet, mutta sen käyttäjiä 

oli suuri osa vastanneista, joten yritys voisi keskittyä Instagram-profiilinsa 

vahvistamiseen. Muiksi mahdollisiksi digitaalisiksi viestintäkanaviksi mainittiin 

hakukonemainonta sekä –optimointi. Sosiaalinen media sekä muut digitaaliset 

viestintäkanavat tarjoavat pienille yrityksille, kuten myös kohdeyritykselle, 

kustannustehokkaita keinoja asiakkaiden tavoittamiseen, kuten Talpau (2014, 57) on 

todennut. Perinteisten sisätiloissa olevien mainostaulujen pitäminen mieleenpainuvina ja 

innostavina vahvistaa Danaherin ja Rossiterin (2011, 34) esittämää näkemystä 

perinteisten markkinointiviestintäkanavien luotettavuudesta. SooCheong et al. (2015, 

262-277) totesivat, että eWOMin merkitys on kahvila-ravintola –alalla suuri, ja tätä 

väitettä puoltaa asiakaskyselyssä se, että 23,3% vastanneista oli viimeisen viikon aikana 

suositellut jotakin kahvilaa tuttavalleen. Tämän johdosta markkinoinnin kehittämisen 

keinoissa pyrittiinkin miettimään, miten WOMin osuutta saataisiin lisättyä entisestään. 



 33 

Kasvotusten tapahtuvaa mainontaa pidettiin mieleenpainuvimpana, ja sitä olisi jatkossa 

mahdollista toteuttaa esimerkiksi kauppakeskuksessa tai erilaisissa tapahtumissa. 

Bussimainontaa pohdittiin vaihtoehdoksi etenkin opiskelijoiden tavoittamiseen oikeana 

ajankohtana. Kauppakeskuksen tarjoamat mobiilisovellus sekä sähköinen uutiskirje 

todettiin myös asiakaskyselyn tulosten perusteella potentiaalisiksi viestintäkanaviksi. 

Viestintäkanavista selkeästi negatiivisimpia mielipiteitä sai aikaan radio. Tämä voi johtua 

siitä, että radion avulla käytössä on vain äänet, ja toimialalle tärkeitä tekijöitä kuten kuvia 

herkullisesta tarjoomasta tai kutsuvasta tunnelmasta ei saada välitettyä sen avulla. 

 

Seuraava alatutkimuskysymys oli Millaista markkinointiviestinnän sisällön tulee olla? 

Tähän kysymykseen löydettiin vastauksia aiemmista tutkimuksista eWOMin suhteen, 

sekä suoritetun asiakaskyselyn tuloksista. eWOMia edistäviksi keinoiksi lueteltiin 

kuvakilpailut, asiakkaiden mukaan ottaminen tuoteideointiin, reseptien jakaminen sekä 

yrityksen luonteen ja henkilöstön mukaan tuominen päivityksiin. Luonnolliseen WOMiin 

vaikuttavia tekijöitä olivat erityisesti viihtyisyys, palvelu, valikoiman monipuolisuus sekä 

sisustuksen yksityiskohdat. Perinteisille markkinointiviestintäkanaville asiakkaat toivoivat 

kyselyn perusteella hauskaa, informoivaa, omalaatuista sekä herkullisen näköistä 

sisältöä. 

 

Kolmas alatutkimuskysymys oli Miten asiakaslähtöisyys voidaan ottaa huomioon 

markkinoinnissa? Asiakkaiden kuuntelemisen ja asiakaspalautteen merkitystä 

korostettiin, ja siinä havaittiin kehittämisen varaa kohdeyrityksessä. Toiseksi osa-

alueeksi nostettiin asiakastietojen keräys, segmentointi ja näiden avulla tuotteiden 

kustomointi. Reijosen et al. (2010, 130-131) näkemyksen mukaan pienissä yrityksissä 

voi segmentoinnin tärkeys usein unohtua. Tämän voi huomata siinä, että 

kohdeyrityksessä ei ole ennestään kerätty asiakastietoja, joiden avulla olisi pyritty 

luomaan asiakassegmenttejä. Asiakassuhteiden luomisessa ja ylläpitämisessä 

ehdotettiin asiakkaiden tunnistamista ja erottelemista heidän käyttäytymismalliensa 

perusteella. Suhde-orientoituneessa näkökulmassa pyritään asiakkaan ja henkilökunnan 

väliseen ystävyyden kaltaiseen suhteeseen (Homburg et al. 2011, 798-806). Toisena 
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asiakassuhteita edistävänä tekijänä ehdotettiin pienimuotoisen kanta-asiakasohjelman 

käyttöönottamista. 

 

Viimeisenä alatutkimuskysymyksenä oli Kuinka kilpailuetuja voidaan hyödyntää 

markkinoinnissa? Tähän kysymykseen pyrittiin vastaamaan selvittämällä kohdeyrityksen 

kilpailuedut, ja vertaamalla niitä kahvila-ravintola –alalla vallitseviin 

markkinointimahdollisuuksiin. Onnistuneen asiakaskokemuksen luomiseen 

kohdeyrityksellä on paljon potentiaalia esimerkiksi monipuolisen ja tuoreen valikoimansa 

ja suurten liiketilojensa ansiosta. Asiakaskokemuksen tärkeyttä toimialalla vahvistaa 

asiakaskyselyn tulokset, joiden mukaan asiakkaat hakevat yritykseltä erityisesti 

viihtyisyyttä ja ystävien tapaamiselle sekä ajanvietolle sopivaa paikkaa. Näin ollen 

asiakaskokemuksessa keskityttiinkin erityisesti tunnelman luomiseen, jonka tulisi vastata 

näitä asiakkaiden syitä kohdeyrityksessä vierailuun sekä kahvilan valintaan vaikuttavia 

tekijöitä. Aistimarkkinoinnin tuomien mahdollisuuksien hyödyntämisen todettiin olevan 

rajalliset, sillä kahvilan sijainti avoimissa tiloissa kauppakeskuksessa ei ole sille 

otollinen. Sen sijaan niche-markkinoinnin mahdollisia segmenttejä erotettiin niin terveys- 

kuin ympäristötietoisistakin kuluttajista. Tärkeäksi tekijäksi mainittiin, että nämä 

kilpailuedut olisi tuotava selkeästi esille kohdeyrityksen markkinoinnissa. 

 

 

5.2. Johtopäätökset 

 

Markkinointi on erittäin tärkeä osa yrityksen liiketoimintaa ja kuten jo aiemmin on tutkittu, 

pienet yritykset kohtaavat siinä usein hankaluuksia rajallisten resurssien ja 

markkinointitaitojen takia (McCartan-Quinn & Carson 2013, 201). Näin on käynyt myös 

tutkimuksen kohdeyrityksessä, missä koko markkinoinnin suunnittelu on yrittäjän itsensä 

vastuulla. Markkinoinnin merkitys voidaan ymmärtää väärin, ja pienten yritysten olisikin 

muistettava, että sen pääasiallisena tehtävänä on asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen 

(Scott et al. 1996, 6; Kotler 2012, 27). Näin ollen kohdeyrityksessä, kuten muissakin 

pienissä yrityksissä, olisi keskityttävä asiakaslähtöisyyteen; asiakastietojen 

keräämiseen, segmentointiin, asiakkaiden toiveiden kuuntelemiseen sekä pitkien 



 35 

asiakassuhteiden vaalimiseen. Asiakkaiden kuuntelemisessa pienillä yrityksillä on etuna 

mahdollisuus reagoida nopeasti palautteeseen ja toiveisiin. 

 

Digitalisaatio ja verkkoympäristö ovat luoneet pienille yrityksille mahdollisuuksia 

kustannustehokkaaseen markkinointiviestintään (Taiminen & Karjaluoto 2015, 634; 

Talpau 2014, 27). Pienten yritysten kannattaakin hyödyntää esimerkiksi sosiaalista 

mediaa mahdollisimman monipuolisesti; ei pelkästään mainostamiseen, vaan 

mielenkiintoisen sisällön ja vinkkien jakamiseen sekä asiakaspalautteen ja –tietojen 

keräämiseen. Sosiaalisessa mediassa on tärkeää luoda kahdensuuntaista, osallistavaa 

sisältöä. Kahvila-ravintola –alalla ja etenkin pienten yritysten keskuudessa luonnollisen 

ja elektronisen WOMin merkitys on suuri, ja yritysten onkin pohdittava sen lisäämisen 

keinoja. Myös yrityksen verkkosivuilta tulisi löytyä mahdollisimman paljon tietoa ja 

palautemahdollisuus, asiakkaan kokonaisvaltaisen kokemuksen parantamiseksi. Muiden 

digitaalisten markkinointiviestintäkanavien käyttöönottoa voidaan harkita 

yrityskohtaisesti, ottaen huomioon käytössä olevat resurssit sekä kanavien sopivuuden 

yritykselle. Digitaalisten kanavien lisäksi ei tule kuitenkaan unohtaa perinteisiä 

markkinointiviestintäkanavia, kuten printtimainontaa, jota asiakkaat pitävät edelleen 

toimivana ja etenkin luotettavana vaihtoehtona. Myös kasvotusten tapahtuva mainonta 

on kahvila-ravintola –alalla pienen yrityksen resurssien rajoissa mieleenpainuva 

vaihtoehto. 

 

Kahvila-ravintola –alan markkinointimahdollisuuksina käsiteltiin eWOM, 

asiakaskokemus, aistimarkkinointi sekä niche-markkinointi. Nämä kaikki ovat 

potentiaalisia käytäntöjä pienten kahviloiden tai ravintoloiden markkinoinnin 

kehittämisessä. Kohdeyrityksen kilpailuedut soveltuvat näistä parhaiten eWOMin 

vahvistamiseen, asiakaskokemuksen maksimointiin sekä niche-markkinointiin. Lisäksi 

kohdeyrityksen kannattaa jatkossa seurata uusia alan trendejä. 
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5.3. Jatkotutkimusaiheet 

 

Pienten yritysten ominaispiirteitä ja haasteita markkinoinnissa on tutkittu paljon. 

Perusteluitakin näille haasteille on selvitetty, ja lisäksi on todettu, etteivät pienet yritykset 

välttämättä pysty käyttämään hyödykseen samoja markkinointiteorioita kuin suuret. 

Jatkossa tutkimuksissa voitaisiin keskittyä enemmän näiden ongelman ratkaisuihin, ja 

kustannustehokkaiden markkinointimallien kehittämiseen pienille yrityksille. Pienet 

yritykset ovat merkittäviä yleisen taloudellisen tilanteen kannalta, ja on tärkeää, ettei 

niiden menestyminen kaadu markkinointitietojen ja -taitojen puutteeseen.  

 

Kohdeyrityksen näkökulmasta olisi seuraavaksi valittava asiakassegmentit, keille he 

haluavat markkinointiaan kohdentaa, ja tämän jälkeen pohdittava mitä viestintäkanavia 

tulee käyttää kullekin segmentille. Lisäksi tulisi selvittää mahdollisen kanta-asiakkuus –

ohjelman käyttöönoton potentiaali. Asiakaskokemukseen liittyen kohdeyritys voisi tutkia, 

mikä juuri heidän asiakkaidensa mielestä luo ylivertaisen tunnelman.  
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Liite 2. Vastaajien kauppakeskuksessa vierailun tiheys 
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Liite 4. Vastaajien kilpailijayrityksissä vierailun tiheys 
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Liite 6. Vastaajien käyttämät sosiaalisen median kanavat 

 

 

 

Liite 7. Kauppakeskuksen uutiskirjeen tilaus ja mobiilisovelluksen käyttö 

vastaajien keskuudessa  
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Liite 8. Yrittäjän haastattelu ja vastaukset  

 

 

1. Voisitko kertoa hieman Cafe Kristiinasta? 

• Milloin perustettu? 

• Kuinka paljon työllistää?  

• Keskeiset arvot ja tavoitteet? 

 

- Perustettu -89 ja omistukseeni tuli -92. 7 hlö (jouluaikaan 12). Ruuat valmistamme 

alusta alkaen itse ja pullat leivomme käsityönä. Ensisijaisesti käytämme kotimaisia 

korkealaatuisia raaka-aineita ja mahdollisuuksien mukaan käytämme aina 

lähituottajan tuotteita. Runsaus ja monipuolisuus sekä tuotteiden vaihtelevuus on 

meidän sydämen asia. Erityisen hyvästä palvelusta meidät tunnetaan ja muistetaan. 

 

  

2. Miten kuvailisit Cafe Kristiinan markkinoinnin nykytilannetta?  

• Kuka/Ketkä suunnittelee ja toteuttaa?  

• Mitä markkinointiviestintäkanavia on ollut ja on tällä hetkellä käytössä? 

 

- Nykytilanne on kapea alainen ja siinä on meillä parannettavaa ja työtä. Yrittäjä itse 

suunnittelee ja toteutus paikallinen yrittäjä Emmi Siitari toteuttaa. Käytössä olleet 

kanavat: paikallisliikenteen bussi, etelä-saimaa, lappeenrantalainen. Tällä hetkellä 

käytössä: kauppakeskuksen infotauluissa, kauppakeskuksen appissa, 

kauppakeskuksen fb. sivuilla, cafen omat fb. sivut, ruokapaikka.fi, instagram, loyalty 

club eli keskuksemme yhteinen asiakasclubi josta saapuu jäsenille tekstiviesti 

tarjouksia, omat screenit 2 kpl. 

 

 

3. Mitä vahvuuksia Cafe Kristiinalla on kilpailijoihin nähden? Entä heikkouksia? 

• Esim valikoimassa, hinnassa, liiketiloissa, palvelussa… 

• Käytättekö ympäristöystävällisiä materiaaleja tai muita toimintoja? 

 

- Vahvuudet: Kauppakeskuksen vanhin yritys jonka asiakkaat muistaa ja myös 

pitävät, yksityinen, jota asiakkaat arvostavat valintaa tehdessä, pystymme 

nopeastikin täyttämään asiakkaan toiveet, itse tehtyä ja leivottua, liiketila on isoin ja 

monimuotoisin joka mahdollistaa eri tyyppisiä tilaisuuksia. Heikkous on sijainti. 
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Meillä on suunniteltu ympäristövastuu aina ruuanvalmistamisesta jätehuoltoon. 

Ekologisuus ja elinkaariajattelu näkyvät tuotevalinnoissa, laitehankinnoissamme ja 

kierrätyksessä. 

 

 

4. Miten kuvailisit asiakkaiden roolia liiketoiminnassanne? 

• Käytättekö kanta-asiakasohjelmia? 

• Miten asiakkaiden toiveet tai palautteet huomioidaan? 

 

- Yrityksen omia kanta-asiakasohjelmia ei ole, on kauppakeskuksen yhteiset johon 

kuulumme. Meillä on palaute lomakkeet, jonka ehdotamme täyttämään 

palautteissa. Tässä asiassa on meillä vielä kehitettävää ja työtä. 

 

 

5. Oletteko keränneet asiakastietoja nykyisistä tai potentiaalisista 

asiakkaistanne?  

 

- Emme ole. 

  

 

6. Oletteko pyrkineet kohdentamaan markkinointia tietyille asiakasryhmille?  

• Tunnistatteko suurimmat asiakasryhmänne? Mitkä ne ovat? 

 

- Opiskelijoille kohdemarkkinointia. Suurimmat asiakasryhmät ovat keski-ikäiset 

työssä käyvät naiset sekä miehet. 
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