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Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten pieni kahvila-ravintola —alan yritys voisi
kehittdd markkinointiaan ja nain laajentaa asiakaskuntaansa. Markkinoinnin
kehittaminen on laaja alue, joten siina keskitytddn markkinointiviestintaan,
asiakaslahtoisyyteen seka yrityksen Kkilpailuetuihin. Teoriaosuudessa kaydaan Ilapi
pienen yrityksen ominaispiirteita sekd sen kohtaamia haasteita markkinoinnissa. Taman
jalkeen keskitytaan markkinoinnin kehittdmisen keinoihin. Empiirinen tutkimus on
suoritettu kayttdmalla kvantitatiivista tutkimusmenetelmad asiakaskyselyn muodossa,

seka kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa sahképostihaastattelun muodossa.

Aiemman kirjallisuuden, tieteellisten artikkelien sek& empiirisen tutkimuksen pohjalta on
pyritty padsemaédn tavoitteeseen ja ideoimaan markkinoinnin kehittamisen keinoja
pienelle kahvila-ravintola —alan yritykselle. Tutkimuksessa selvisi, ettéa yrityksen tulee
hyodyntaa kustannustehokkaita digitaalisia markkinointiviestintdkanavia, kasvotusten
tapahtuvaa mainontaa, seké perinteista printtimainontaa. Elektroninen ja luonnollinen
WOM ovat erittain tarkeitd tekijoita kyseisellda toimialalla. Markkinointiviestinnan
toivotaan olevan osallistavaa, hauskaa ja informoivaa. Asiakaslahtoisyydessa on
keskityttava asiakkaiden kuuntelemiseen, segmentointin sek& asiakassuhteiden
hallintaan. Kilpailuedut on tuotava selkeasti asiakkaiden nakyville ja niita on pyrittava

kayttamaan 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 lilkketoimintaa. Kotler (2012, 25) toteaa, etta
nykypaivana taloudellinen menestys on yleensa riippuvainen markkinoinnista — yrityksen
muut perustoiminnot eivat riita kilpailukyvyn yllapitdmiseen. On Idydettava oikeat
asiakkaat, ja kohdistettava heille mieleenpainuvaa markkinointia heidat parhaiten
tavoittavia markkinointiviestintdkanavia pitkin. Kilpailun kasvaessa ja vaihtoehtojen
lisdantyessa on kasvanut myos asiakkaiden valta markkinoilla. Talpau ja Boscor (2011,
51) toteavat, ettd sailydkseen kilpailukykyisend, yrityksen on ymmarrettava asiakkaan

rooli ja rakennettava koko toimintansa sen ympaéirille.

Markkinoinnin merkityksen kasvaessa pienten yritysten on pysyttdvd suurempien
perassa sailyttddkseen kannattavuutensa. Pienet yritykset eivat rajallisten resurssiensa
tahden pysty hyddyntdméaan markkinoinnissa kaikkia samoja keinoja kuin suuret, ja
niiden henkiléstolla ei valttdmattd ole entuudestaan markkinointikokemusta (McCartan-
Quinn & Carson 2013, 201). Taman johdosta pienet yritykset kohtaavatkin usein
hankaluuksia markkinoinnissa. McCartan-Quinn & Carson (2013, 202) tunnistavat
kuitenkin myos joitakin etuja, joita pienilla yrityksilla on suurempiin verrattuna; ne ovat
yleensd luovempia ja innovatiivisempia, lahempéana asiakkaitaan, ja ne pystyvat
reagoimaan muutoksiin nopeammin. Pienten yritysten olisikin pohdittava, kuinka

hyddyntaa kilpailuetujaan markkinoinnissa.

Kahvila-ravintola —alalla markkinoinnin merkitys ja haasteet nousevat esiin erityisesti
yksityisissa kahviloissa. Yksityiset kahvilat ovat yleensa pienia yrityksia ja niita vastassa
ovat suuret kahvilaketjut. Ketjuilla on luonnollisesti enemman resursseja ja niiden takana
voi tydskennellda omat markkinointitimit, kun taas yksityisellda kahvilalla markkinoinnin
hoitaminen ja& usein yrittajan itsensd vastuulle. Tassa tutkielmassa pyritaankin
selvittamaan keinoja siihen, miten pieni yksityinen kahvila voi kehittdd markkinointiaan

parjatakseen kovassa kilpailussa.



1.1. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taméan kandidaatintutkielman tavoitteena on selvittdd, miten pieni kahvila-ravintola —
alan yritys voisi kehittdéda markkinointiaan ja nain laajentaa asiakaskuntaansa.
Tutkimuksen kohdeyrityksena toimii lappeenrantalainen yksityinen pieni kahvila.
Kohdeyrityksen toimintaa voidaan verrata myds ravintola-alaan, silla se omistaa
anniskeluoikeudet, ja valikoimaan kuuluu esimerkiksi lounasvaihtoehtoja. Paatavoitteen
saavuttamiseksi on selvitettdva tehokkaimmat markkinointiviestintdkanavat, joilla
voidaan saavuttaa nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat. Lisdksi on pohdittava,
minké&laista siséltda asiakkaat markkinointiviestinnélté toivovat. Tutkimuksessa otetaan
huomioon asiakaslahtbisyyden merkitys markkinoinnissa ja liiketoiminnassa.
Kohdeyritykseltd 16ytyy myos monia hyvid kilpailuetuja, ja tutkimuksessa pyritddnkin
selvittamaan, miten niita voidaan hyoddyntdd markkinoinnissa. Nain ollen,

paatutkimuskysymykseksi muodostuu:

e ’“Miten pieni kahvila-ravintola —alan yritys voi laajentaa asiakaskuntaansa

markkinoinnin avulla?”

Neljalla alatutkimuskysymyksella pyritaan tukemaan ja ratkaisemaan

paatutkimuskysymysta, ja ne ovat:

o "Mitd markkinointiviestintdkanavia tulee kayttaa?”
o ’“Millaista markkinointiviestinn&n sisallon tulee olla?”
e ’“Miten asiakasléahtbisyys voidaan ottaa huomioon markkinoinnissa?”

e ’Kuinka kilpailuetuja voidaan hyddyntad markkinoinnissa?”

1.2. Tutkimusmenetelmét ja —aineisto

Tutkimuksessa hyddynnetaan seka kvantitatiivisia, etta kvalitatiivisia

tutkimusmenetelmid. Kvantitatiivisessa, eli maarallisessa tutkimuksessa tulkitaan lukuja



ja niiden valisia tilastollisia yhteyksia (Alasuutari 2011). Tyypillinen tutkimusmetodi
kvantitatiivisessa tutkimuksessa on survey-tutkimus, jossa satunnaiselle otokselle
esitetddn strukturoituja kysymyksia (Metsamuuronen 2011, 217-221). Kvantitatiivinen
tutkimus toteutetaan tassé tutkimuksessa kohdeyrityksen ja sen kauppakeskuksen
asiakaskunnalta kerattavalla asiakaskyselylld. Kyselyssa kasiteltdvat aiheet liittyvat

muun muassa markkinointiviestintdkanaviin seké kuluttajien odotuksiin kohdeyritykselta.

Kvalitatiivinen, eli laadullinen, tutkimus tutkii yksittaisia toimijoita ja syy-seuraussuhteita.
Keskeisia siina kaytettavia tutkimusmetodeja ovat esimerkiksi havainnointi,
tekstianalyysit ja haastattelut. (Metsdmuuronen 2011, 220) Kvalitatiivista tutkimusta
toteutetaan tassa tutkimuksessa pienen haastattelun muodossa. Haastattelun
vastaajana toimii kohdeyrityksen yrittdja ja se on toteutettu sahkopostin valityksella.
Haastattelun tarkoituksena on auttaa hahmottamaan kohdeyrityksen nykytilannetta

markkinoinnin ja asiakaslahtdisyyden kannalta.

1.3. Teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten pieni kahvila-ravintola —alan yritys voi
kehittad markkinointiaan asiakaskuntansa laajentamiseksi. Kehityskeinoja mietittdessa
on ensimmaisend otettava huomioon pienen yrityksen seka kahvila-ravintola —alan
markkinointiin liittyvat ominaispiirteet ja rajaukset. Taméa tulee nakyviin etenkin

markkinointiviestintdkanavien valinnassa ja niiden kayttamisen mahdollisuuksissa.

Onnistuakseen tehokkaassa markkinoinnissa pienen yrityksen on tunnettava
asiakaskuntansa hyvin ja osattava kohdentaa markkinointiaan oikeille asiakkaille oikeita
kanavia pitkin. Asiakaslahtoisyyden kasite on tarkedssa asemassa tassa tutkimuksessa.
Siind keskitytdan erityisesti asiakkaiden kuuntelemiseen sek& asiakassuhteiden ja —

uskollisuuden kehittamiseen.



Pienilla yrityksilla ei valttamattd ole runsaasti resursseja markkinointia varten, ja
vaikuttavan markkinoinnin luominen saattaa olla haastavaa, kun vastassa on
suurempien yritysten markkinoinnin ammattilaiset kalliine kampanjoineen. Nain ollen,
pienten yritysten on tunnistettava kilpailuetunsa ja kaytettava niitd markkinoinnissa.
Markkinoinnissa on saatava kuuluville, mika tekee juuri Kkyseisesta yrityksesta
mielenkiintoisen. Huomioon on otettava myo6s toimialalle sopivat
markkinointimahdollisuudet seka asiakkaiden kayttdytymisen muutokset. Edella
mainituista tekijoista muodostuu tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka on kuvattu

kuviossa 1.

KAHVILA-RAVINTOLA -ALA

+
PIENI YRITYS

MARKKINOINNIN
KEHITTAMINEN

ASIAKASKUNNAN
MAKSIMOINTI

Markkinointiviestinta

Asiakaslahtéisyys

Kilpailuedut

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Tutkimus keskittyy pienikokoisiin, kahvila-ravintola —alalla toimiviin yrityksiin ja niiden
markkinoinnin kehittamiseen. Empiirisessa osiossa keskitytaan Lappeenrannassa
sijaitsevaan yritykseen, mika on otettava huomioon hyddynnettdessa tutkimusta
huomattavasti erikokoisilla tai muuten eroavilla paikkakunnilla. Markkinointi on

kasitteena laaja, ja sen kehittamisen keinoja on lukuisia. Tasta syysta tutkimus on rajattu



kasittelemaan markkinointiviestinnan, asiakaslahtoisyyden, kilpailuetujen seka toimialan

luomien mahdollisuuksien merkitystd markkinoinnin kehittamisessa.

1.4. Kirjallisuuskatsaus

Markkinointi ja sen kehittdminen on vanha ja paljon tutkittu aihealue. Kerinin (1996, 1-
13) mukaan markkinoinnin tutkimisessa on 1930-luvulta 1990-luvulle asti kayty lapi
monia vaiheita; markkinoinnin  perusteet, markkinointitoimintojen kehittdminen,
markkinointimix, ostaja- ja organisaatioprosessi, markkinointistrategia seka
markkinoinnin valmiudet. Edella mainitun markkinointimixin maaritteli Borden 1960-
luvulla, ja lopulta siitd muodostui McCarthyn kuuluisa markkinoinnin kulmakivi, 4P-malli.
4P-malli  esittelee  markkinoinnin  kilpailukeinot, joita ovat tuote, hinta,

markkinointiviestinta seka jakelu. (Jackson & Ahuja 2016, 170)

Mydhemmin 4P-mallista on tehty monia eri versioita vastaamaan nykypaivan haasteita
paremmin. Kun asiakkaan vaikutusvalta on kasvanut ja massamarkkinoinnista on
siirrytty markkinoinnin  kohdistamiseen pienemmille segmenteille, on 4P-mallista
kehitetty asiakaslahtdisempi 4C-malli. Tama malli muodostuu asiakkaan kokemasta
arvosta, asiakkaalle koituvista kustannuksista, helppoudesta sekd kommunikaatiosta.
(Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen 2010, 120) Asiakaslahtdisyyden lisaksi
nykypaivan markkinoinnissa on huomioitava teknologian muutokset. Digitalisaatio on
muuttanut kuluttajien elaméntapoja ja suhtautumista brandeihin merkittavasti. Yritysten
on pysyttavd mukana naissd muutoksissa ja vastattava ilmeneviin haasteisiin

uudenlaisilla markkinointikeinoilla. (Jackson et al. 2016, 177)



1.5. Keskeiset kasitteet

Seuraavaksi maaritelladn tutkimuksen kannalta keskeiset kasitteet. Nama kasitteet
toistuvat tutkimuksessa useaan otteeseen ja nain ollen on tarkead, etta lukija ymmartaa

ne oikein. Kasitteet ovat seuraavat:

Pieni yritys

Mikroyrityksista seka pienista ja keskisuurista yrityksistéa puhutaan usein yhdessa PK-
yrityksina. Mikroyrityksessa tyoskentelee vAhemmaéan kuin kymmenen henkildd ja sen
vuosilikevaihto on korkeintaan kaksi miljoonaa euroa. Pienessa yrityksesséa
tyoskentelee vahemman kuin 50 henkil6a ja sen vuosilikevaihto on korkeintaan
kymmenen miljoonaa euroa. (Euroopan komissio 2006, 14) Yksinkertaisuuden vuoksi

tassa tutkielmassa pieniin yrityksiin luetaan mukaan sekd mikro- etta pienet yritykset.

Resurssi

Resursseilla tarkoitetaan yrityksen voimavaroja, kyvykkyyksia, prosesseja, tietotaitoa, ja
kaikkea sitd, mikd mahdollistaa yrityksen strategian toteuttamisen (Barney, 1991, 101).
Tassa tutkimuksessa resursseista puhuttaessa keskitytaan erityisesti taloudellisiin

resursseihin sekd henkiloston kyvykkyyksiin ja lukumaaraan.

Kilpailuetu

Barneyn (2011, 15) maaritelmdn mukaan kilpailuetu muodostuu siitd, etta yritys pystyy
luomaan enemman taloudellista arvoa kuin kilpailjansa. Taloudellisella arvolla
tarkoitetaan tassd maaritelmassa asiakkaalle tuotteesta syntyvien hyotyjen ja

kustannusten erotusta.

Markkinointiviestinta
Kotler (2012, 498) maarittelee markkinointiviestinnan niiksi keinoiksi, joilla yritys pyrkii
informoimaan kuluttajia, Kiinnittamaan heidan huomionsa sekd muistuttamaan heita

tuotteistaan.



Elektroninen Word-of-Mouth (eWOM)
Elektronisella Word-of-Mouthilla tarkoitetaan internetin ja kommunikaatioteknologian
kehittymisen  mahdollistamaa  kuluttajien tapaa jakaa ja vaihtaa tietoa

kulutustottumuksistaan verkkoymparistdssa (SooCheong & Adler 2015, 263).

Segmentointi

Segmentoinnilla  tarkoitetaan yhtenaisten markkinoiden jakamista pienempiin
homogeenisiin markkinoihin kuluttajien kulutustottumusten ja mieltymysten perusteella
(Smith 1956, 6). Segmentoinnissa kaytettavat kuluttajille ominaiset muuttujat voivat
vaihdella demografisista piirteistd hyvinkin yksilollisiin tai psykografisiin ominaisuuksiin
(Montinaro & Sciascia 2011, 655).

1.6. Tutkielman rakenne

Tutkielma muodostuu johdannosta, teoria- ja empiriaosuudesta sekd johtopaatoksista.
Seuraavaksi kasitelladn teoriaosuus, joka koostuu kappaleista kaksi ja kolme. Tama
osuus Kkasittelee pienten yritysten markkinointia ja sen kehittamista aiemman
kirjallisuuden seka tieteellisten artikkelien pohjalta. Luvussa nelja kaydaan lapi
tutkimuksen empiirinen osuus. Empiirinen osuus alkaa kohdeyrityksen esittelylla, ja
jatkuu kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen esittelylla ja analysoinnilla.
Viimeisessad kappaleessa laaditaan tutkimuksen yhteenveto ja johtopaattkset seka

pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

2. MARKKINOINTI PIENESSA YRITYKSESSA

Pienet yritykset ovat tarkeitd yhteiskunnalle sekéd taloudellisesta, ettd sosiaalisesta
nakokulmasta. Samalla ne ovat kuitenkin haavoittuvaisempia kuin suuret yritykset.
Suurimmat  epaonnistumiset pienissa  yrityksissa liittyvat usein  vaikeuksiin

taloushallinnossa ja markkinoinnissa. (McCartan-Quinn & Carson 2013, 201) Hogarth-



Scott, Watson ja Wilson (1996, 6) esittavat ajatuksen, etta pienissa yrityksissa
markkinointi ymmarretdadn usein vaarin, minkd johdosta sitd ei kayteta riittavasti.
Markkinointi saatetaan yhdistaa pelkastddn mainontaan ja tuottojen tavoittelemiseen,
kun tosi asiassa sen kasite on paljon monimuotoisempi. Kotler (2012, 27) korostaa
kuluttajien tarpeiden selvittdmisen ja kohtaamisen tarkeyttda markkinoinnissa.
Markkinointi olisikin n&htava enemmin vastauksena kuluttajien tarpeisiin, kuin myynnin

edistamisen keinona.

Markkinointi on tarkeaa kaikille yrityksille koosta riippumatta. Sen tavoitteena ei tarvitse
aina olla liiketoiminnan laajentaminen, silla yritysten on joka tapauksessa pysyttava
mukana ympariston ja kuluttajien tarpeiden muutoksissa. Pienten yritysten
markkinointikdytanno6t ovat kuitenkin riippuvaisia monista tekijoista, kuten siita, millaisilla
markkinoilla toimitaan ja minkalaista tuotetta tai palvelua tuotetaan. (Hogarth-Scott et al.
1996, 6) Huomioon on otettava esimerkiksi se, onko kyseessa valttamattomyyshyodyke,
joka ei kaipaa paljon markkinointia, vai palveluun ja yksilollisyyteen perustuva tuote,

jolloin markkinointi on erittdin merkittavassa asemassa.

Gabriellin ja Balbonin (2010, 275) mukaan universaalinen yleiskasitys on, etta
markkinoinnin peruskaytannot ovat samoja niin suurille kuin pienillekin yrityksille. Juuri
tama kasitys saattaa johtaa pienia yrityksia harhaan markkinoinnissa. Kuten edella
todettiin, monet tekijat vaikuttavat pienten yritysten markkinointiin. Myés Gilmore,
Carson ja Grant (2001, 6) painottavat pienten yritysten ominaispiirteiden ja rajoitteiden
huomioon ottamista markkinoinnissa ja toteavat, etta ne eivat valttamatta pysty suoraan
hy6dyntamaan oppikirjojen markkinointiteorioita. Nain ollen kyseiset ominaispiirteet ja

rajoitteet on selvitettava ennen varsinaisen markkinoinnin suunnittelua.

2.1. Pienen yrityksen ominaispiirteet markkinoinnissa

Pienet  yritykset eroavat suuremmista liiketoiminnan osa-alueillaan  seka

luonteenpiirteillddn monin tavoin. Nama eroavaisuudet on otettava huomioon kaikissa



liketoiminnoissa, myods markkinoinnissa. Gilmore et al. (2001, 6) toteavat, ettd pienten
yritysten  markkinointiin  liittyvat ominaispiirteet voivat johtua seka yrittdjan
ominaisuuksista, ettd yrityksen koosta tai kehitysvaiheesta. He jatkavat listaamalla
rajoitteita, joita pienilla yrityksilla on markkinoinnin suhteen; rajalliset resurssit,
asiantuntemuksen puute seka rajallinen vaikutusvalta markkinoilla. He kuvaavat pienten
yritysten markkinointia satunnaiseksi, epamuodolliseksi, 10yséaksi, spontaaniksi,
reaktiiviseksi seka toimialan normien varaan rakennetuksi. McCartan-Quinn ja Carson
(2013, 202) yhtyvat mielipiteeseen markkinoinnin rajoitteista, mutta he tuovat esille
my0s pienten yritysten positiivisia ominaispiirteitd. He kuvaavat pienia yrityksia luoviksi,
innovatiivisiksi, asiakkaiden lahella oleviksi seka nopeiksi muutoksiin reagoimisen
suhteen. Haasteeksi muodostuukin se, osataanko naitd vahvuuksia hyodyntaa
markkinoinnissa niin, ettd vahaisten resurssien ja asiantuntemuksen puutteen

negatiivinen vaikutus kumoutuu.

Hogarth-Scott et al. (1996, 6) toteavat, ettd markkinoinnin suunnittelu pienissa
yrityksissa on yleenséa vahaista tai olematonta, ja etta sitd ei edes koeta tarpeelliseksi,
ellei haluta laajentaa liiketoimintaa. Suunnittelemattomuus markkinoinnissa onkin yksi
merkittdvimmista heikkouksista pienten yritysten keskuudessa (Stokes & Fitchew 1997).
Vertauksena talle Reijonen (2010, 279) kuvaa suurten yritysten markkinointia
muodolliseksi, suunnitelluksi ja hyvin strukturoiduksi. Tadss& on hyva ottaa huomioon,
ettd pienissa yrityksissa koko markkinointiprosessin ja suunnittelun takana saattaa olla
ainoastaan yrittaja itse, kun taas suuremmilla yrityksilla on tarpeeksi resursseja
kokonaisten markkinointitimien palkkaamiseen. Vahaiset resurssit luovat paljon
haasteita pienille yrityksille, ja sitdkin suuremmalla syylla niiden olisi Kiinnitettava
enemman huomiota markkinoinnin monimuotoisuuden ymmartamiseen ja mahdollisten

markkinointikeinojen selvittamiseen.
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2.2. Markkinointiviestinta

Rajalliset resurssit vaikuttavat pienten yritysten markkinointiviestinnassa sisallon
luomisen seka erilaisten kanavien hyddyntamisen mahdollisuuksiin. Kotler (2012, 500)
listaa kahdeksan suurinta markkinointiviestinndn muotoa seuraavasti: mainonta,
myynninedistdminen, tapahtumat ja kokemukset, suhdetoiminta ja julkisuus,
suoramarkkinointi, interaktiivinen  markkinointi, Word-of-Mouth (WOM) seka
henkilokohtainen myynti. Naitd markkinointiviestinn&n keinoja voidaan toteuttaa erilaisia
kanavia pitkin. Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen (2010, 116) luettelevat perinteisiksi
markkinointiviestintdkanaviksi esimerkiksi printtimainonnan, television, radion sek&
ulkomainonnan. Perinteiset kanavat ovat hyva pohja markkinoinnille, mutta asiakkaiden
vaikutusvallan kasvaessa odottavat he yrityksiltd yh& erilaisempia ja mielenkiintoisempia

toimintatapoja myos talla osa-alueella.

Informaation vallankumous ja internet ovat ottaneet vallan ja luoneet virtuaalisen
maailman seka sosiaalisia verkostoja, mikd puolestaan on muovannut kuluttajien
kayttaytymista (Jackson & Ahuja 2015, 177). Tuotteista etsitdan informaatiota ja
asiakaskokemuksia jaetaan verkkoympéristossa. Tand paivand Kkuluttajat pitavat
itsestddnselvyytena, etta yrityksilla on toimintaa verkossa. Mikali nain ei ole voi
kuluttajan kuva yrityksesta ja brandistda muovautua negatiivisesti. Digitalisaation tuomat
mahdollisuudet ovat positiivisessa yhteydessad pienten yritysten kasvuun ja
kilpailukykyyn. Samaan aikaan, suuremmalla mittakaavalla, digitalisaatio voi kuitenkin
olla niille myds haaste, silla rajalliset resurssit ja asiantuntemuksen puute vaikuttavat
myos digitalisaation tuomien mahdollisuuksien hydédyntamiseen. (Taiminen & Karjaluoto
2015, 634)

Verkkoymparistd tarjoaa perinteisten markkinointiviestintdékanavien vierelle useita
kustannustehokkaita viestintdkeinoja. My6s markkinoinnin  kohdentaminen eri
asiakasryhmille ja ylipdatdan naiden ryhmien tavoittaminen kdy verkossa tehokkaasti.
(Talpau 2014, 57; Taiminen & Karjaluoto 2015, 634) Danaherin ja Rossiterin (2011, 34)

mukaan joissakin tapauksissa, etenkin vanhemman vaeston kohdalla, perinteisia
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viestintakanavia pidetaan kuitenkin luotettavimpina kuin uusia. Taiminen et al. (2015,
635-636) ovat jakaneet digitaaliset markkinointiviestintdkanavat sen mukaan, onko
niiden kautta syntyva viestintd yhden- vai kahdensuuntaista, ja onko yrityksilla niihin
korkea vai matala kontrolli (Taulukko 1). Heidan luettelemiaan kanavia ovat yrityksen
kotisivut, uutiskirjeet sahkopostitse, online-luettelo, mainosbannerit, yrityksen blogit,
yrityksen omat yhteisot, hakukoneoptimointi, hakukonemainonta seka sosiaalinen

media.

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

Korkea kontrolli Matala kontrolli

Yhdensuuntainen

o Kotisivut Hakukoneoptimointi
kommunikointi

Uutiskirjeet sahkodpostitse | Hakukonemainonta
Online-luettelo
Mainosbannerit

Kahdensuuntainen

Kommunikointi Yrityksen blogit Sosiaalinen media

Yrityksen omat yhteisot

Pienten yritysten kohdalla sosiaalisen median merkitys korostuu, silla asiakkaan
mukaan ottava, kahdensuuntainen kommunikointi on usein merkittavampaa kuin
yhdensuuntainen. My6s yrityksen blogit ja omat yhteisét luovat kahdensuuntaista
kommunikointia, mutta pieneltd yritykseltd ei valttamatta 16ydy tarpeeksi aineistoa tai
osaamista niiden hyédyntdmiseen. Yhdensuuntaisista kommunikointikanavista toimivat
ja informatiiviset kotisivut ovat tarkeat pienillekin yrityksille. Hakukonemainonta ja —

optimointi ovat myds harkintaan otettavia, helposti opeteltavia kanavia.

3. MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Markkinointia ja sen kehittamisen keinoja on tutkittu pitkd&n. Tassa tutkimuksessa

keskitytddn keinoihin, jotka voivat auttaa pientd kahvila-ravintola -alan yritysta
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markkinoinnin kehittdmisessa. Na&in ollen kasittelyyn nousee asiakaslahtoisyyden
merkitys markkinoinnissa, sek& alalle ominaiset markkinointimahdollisuudet. Pienen
kahvila-ravintola —alan yrityksen ominaispiirteet huomioon ottaen
markkinointimahdollisuuksista  kasitelladn asiakaskokemus, aisti- sekd niche-
markkinointi, joissa  kaikissa keskitytaan asiakkaan kuuntelemiseen seka

mahdollisimman mieluisan kokemuksen luomiseen.

3.1. Asiakaslahtoisyys

Yritysten on yh& vaikeampi erottua toisistaan kilpailuilla markkinoilla, ja nain ollen
asiakkaan kuuntelemisella on niiden liikestrategioissa merkittdva rooli. Tuote- ja
tuloslahtoisyydesta onkin alettu siirtya asiakaslahtoisyyden kasitteeseen (Talpau &
Boscor 2011, 51). Penan, Jamilenan ja Molinan (2016, 576) mukaan asiakaslahtdisyys
parantaa yritysten tehokkuutta etenkin markkinoinnin osalta. Watson, Beck, Henderson
ja Palmatier (2015, 790) toteavatkin asiakasuskollisuuden saavuttamisen olevan
markkinoinnin paatehtava. Heidan mukaansa asiakasuskollisuudella on suora vaikutus
yrityksen tehokkuuteen, ja liséksi he nostavat esiin sen positiivisen vaikutuksen WOMin

leviamiseen.

Asiakaslahtoiselle yritykselle on tarkedd, ettd tuotteiden ominaisuudet kohtaavat
asiakkaiden tarpeet, ja ettd markkinoinnissa asiakkaille esitetyt lupaukset pystytdan
vahintdan lunastamaan. Asiakastyytyvaisyys ei muodostukaan valttamatta siitd, etta
asiakas kokee tuotteen tai palvelun laadun vastaavan odotuksiaan, vaan siitd, etta
kokemus ylittdd odotukset. (Talpau et al. 2011, 53-55) Odotukset ylittamalla yritys
kykenee erottumaan massasta ja saamaan asiakkaat palaamaan. Jotta odotukset
pystytddn ylittamaan ja asiakastyytyvaisyytta ja —uskollisuutta luomaan, on yrityksen
kerattdva asiakastietoja, segmentoitava asiakkaita, kustomoitava tuotteitaan seka
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 kayttamia
asiakaslahtoisia markkinointikeinoja. Heidan mukaansa usein kaytettyjdA menetelmia
ovat tuotteiden ja palveluiden kustomointi, asiakassuhteiden kehittymisen seuranta seka
kannattavien asiakkaiden tavoittelu. Sen sijaan segmentointi asiakkaan taustatietoihin
tai kannattavuuteen perustuen seka markkinointiviestinnan tai hintojen kustomointi ei ole
yhta yleistd. He muistuttavatkin, ettd segmentointi on yksi markkinoinnin perusteiden

kulmakivista, eivatka pienetkaan yritykset voi valttamatta jattaa sitd huomioimatta.

Asiakasuskollisuuden syntyd sekd sen muotoja voidaan tarkastella monella tapaa.
Watsonin, Beckin, Hendersonin ja Palmatierin (2015, 791-794) mukaan
asiakasuskollisuus koostuu asenteeseen liittyvasta uskollisuudesta seké ostopaatoksiin
littyvasta uskollisuudesta. He jatkavat, etta asiakkaan sitoutuminen ja tyytyvaisyys
esimerkiksi  yrityksen arvoja kohtaan lisddvat asenneuskollisuutta, kun taas
uskollisuuskannusteet, kuten kanta-asiakaskortti, kayttaytymisuskollisuutta. Liséksi he
esittavat vditteen, etta asenneuskollisuus vaikuttaa positiivisesti
kayttaytymisuskollisuuteen. Homburg, Muller, Klarmann (2011, 798-806) ovat sen sijaan
tutkineet tilannekohtaisuuden, eli tuotteen piirteiden seka asiakkaan kommunikointityylin,
vaikutusta asiakasuskollisuuden syntymiseen. He ovat jakaneet asiakasuskollisuuden
kaytannolliseen ja suhde-orientaatioon, sen mukaan miten asiakas odottaa tyontekijan
kayttaytyvdn — myyjdna vai ystavana. Heidan mukaansa kaytannollinen orientaatio
vaikuttaa asiakasuskollisuuden syntymiseen tehtava-orientoituneen asiakkaan,
heikkojen brandien ja tarkeiden tuotteiden yhteydessa. Sen sijaan suhde-orientaation
vaikutus nakyy vuorovaikutus-orientoituneiden asiakkaiden, vahvojen bréandien ja

kustomoitujen seka yksinkertaisten tuotteiden yhteydessa.

Ei voidakaan olettaa, etta suhteita saataisiin luotua samalla tapaa kaikkien asiakkaiden
kohdalla. Joillekin on tarkeda, etta yrityksen arvot kohtaavat omat, kun taas toiset
likkuvat kanta-asiakastarjousten perdssa. Joillekin tuttavallinen kaytés tuo palvelussa
lisdarvoa, kun taas toiset vierastavat sita. Asiakkaat on opittava tuntemaan yksilollisesti

ja kohdeltava heita sen mukaan.
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3.2. Kahvila-ravintola —alan markkinointimahdollisuuksia

Teknologian tuomat mahdollisuudet sekd asiakkaiden lisdéntyva vaikutusvalta ja
muuttuvat tarpeet vaikuttavat jokaiseen toimialaan mukaan lukien kahvila-ravintola —
alaan. Digitaalisen markkinointiviestinnan, sosiaalisen median ja WOMin hyédyntadminen
etenkin pienissa alan yrityksissd on noussut erittain tarkeddn asemaan. Tana paivana
asiakkaille ei riita pelkastdan tuote, vaan he haluavat kokonaisvaltaisen kokemuksen
olevan toimiva (Sathish, Venkatesakumar 2011, 1). Tama on tarked ilmié kahvila-
ravintola -alalla, jossa asiakkaan kokemukseen voivat vaikuttaa monet tekijat; valikoima,
palvelu, maku, sisustus ja hajut. Asiakaskokemus ja aistimarkkinointi ovat esimerkkeja
alan  markkinointimahdollisuuksista. Lisaksi asiakastarpeiden lisdantyessa ja
erilaistuessa alalla voidaan huomioida uusia mahdollisuuksia niche-markkinoinnin

suhteen.

3.2.1. Elektroninen Word-of-Mouth

Kuluttajat viestivat itsestdaan ja jakavat kokemuksiaan yha enemman erilaisissa
verkkoyhteisdissa. Naiden yhteisbjen kasvu on luonut yrityksille mahdollisuuden
hyodyntaa eWOMin vaikutuksia. Kahvila-ravintola —alalla eWOMin vaikutuksen voidaan
katsoa olevan suhteellisen suuri, silla ruoka- ja juomatuotteita on vaikea arvioida itse
ennen kulutusta. Nuorten keskuudessa eWOMin levittaminen on erityisen yleista silloin,
kun he haluavat tehda vaikutuksen muihin, kahvilan imago vastaa heidan omia arvojaan
ja kun heidan kokemansa, erityisesti kahvin, laatu on ollut merkittava. Sen sijaan
hintatasolla ei ole eWOMiin merkittdvad 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) Myds Jalilvand, Salimipour, Elyasi ja Mohammadi (2017, 100)
korostavat laadun sekd ympariston merkitysta e WOMiin.

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

markkinoinnin tulee olla osallistavaa ja samalla mainostaa yritystd. Pelkastaan
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mainontaan tahtaava viestinta ei riita. Esimerkkina tehokkaasta markkinointiviestinnasta
sosiaalisessa mediassa he mainitsevat kilpailun liittyen esimerkiksi uusien tuotteiden
nimien ideoimiseen. Myds yrityksen oman luonteen tuominen esiin markkinoinnissa on
tarkedd. Eras eWOMiin johtava kaytantd on myds mielenkiintoisen ja hyddyllisen
aineiston jakaminen — esimerkiksi kuvat henkilostosta ravintolan takahuoneessa tai
keittiossd sek& reseptivinkkien jakaminen herattdd kuluttajien mielenkiinnon. MyGs

hauskat viestit, esimerkiksi hauska lausahdus kahvilan taululla lisdavat eWOMia.

3.2.2. Asiakaskokemus

Asiakkaan kokemukseen kahvila- tai ravintolaymparistossa vaikuttavat monet tekijat.
Sathish et al. (2011, 9) luettelevat kyseisiksi tekijoiksi palvelun, tuotevalikoiman, hinnan,
laadun, tunnelman, henkilokunnan seka lisdarvoa tuovat palvelut, kuten sopivat
aukioloajat. Erityisen tarkeiksi he mainitsevat palvelun seké tuotteiden laadun. He
korostavat myo6s tunnelman merkitysta, silla se takaa asiakkaan viipymisen pidempaan

tuoden nain mahdollista lisatuottoa.

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, [Ampéotila),
sommittelu (huonekalujen jarjestys), henkilokuntaan liittyvat tekijat (ulkonakod, maara)
sekda nédkyma ikkunasta. Heidan mukaansa tunnelmaa voidaan @ pitda
markkinointikeinona, silla edelld mainitut tekijdt auttavat saavuttamaan
asiakasuskollisuutta seka lisddméaan WOMia. He mainitsevat, ettd tunnelman
aineellisilla  osilla, kuten estetiikalla ja henkilokunnalla on suurempi vaikutus
asiakastyytyvaisyyteen ja kayttaytymiseen kuin aineettomilla osilla, kuten hajuilla ja

[Ampdtilalla. Ikkunanakyman vaikutus vaihtelee nakyman miellyttavyyden suhteen.

Tarkea piirre asiakaskokemukseen liittyen on se, ettd henkilokunta ja asiakas nahdaan
yhdessa seka palvelun tuottajina, ettd kuluttajina. Tahan liittyvat keskeisesti yrityksen ja

asiakkaan yhteinen visio sekd jatkuva yhteistyd yhteisten kokemusten luomiseksi.
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Kokemuksia ei voida vain lavastaa asiakkaille, vaan asiakkaiden on koettava
pystyvansa vaikuttamaan niihin myos itse. Paikan paalla tapahtuvan kokemuksen lisaksi
on otettava huomioon ennen asiointia tapahtuva seka sen jalkeinen kokemus. (Tynan ja
McKechnie 2009, 508-511) Asiakkaan kokemukseen voi vaikuttaa esimerkiksi se,
kuinka helposti han on loytanyt tietoa kahvilan valikoimasta etukateen, tai kuinka

katevasti han paasee kyseiseen kahvilaan.

3.2.3. Aistimarkkinointi

Aistimarkkinoinnin periaatteessa asiakkaan kokemuksen ja arvon katsotaan syntyvan
mielen ja aistien; hajun, &&nen, nadn, maun ja tunnon avulla (Hulten, 2011, 257). Ruuan
ja juoman nauttimisessa kaikilla aisteilla on tarke& rooli — ruuan visuaalisuus herattaa
odotuksia sen suhteen, ja kulutuksen aikana kaikki muut aistit vaikuttavat yhdessa
kokonaiskuvan muodostumiseen. Aistit vahvistavat toinen toistaan tadssé prosessissa.
(Kontukoski, Luomala, Mesz, Sigman, Trevisan, Rotola-Pukkila & Hopia 2015, 358)
Hulténin (2011, 268-269) mukaan aistimarkkinointi auttaa asiakaskokemuksen
erilaistamisessa verrattuna kilpailijoihin, seka koko br&ndin asemoinnissa. Han jatkaa,
ettd aistimarkkinoinnin strategiat luovat kayttaytymiseen tai tunteisiin liittyvaa seka
symbolista arvoa syvemmalla tasolla kuin esimerkiksi transaktio- tai suhdemarkkinoinnin
strategiat, ja se ottaa markkinoinnissa huomioon pelkdn mainonnan ja nakdaistin lisaksi

muutkin dimensiot.

Amsteus, Olsson ja Paulsson (2015, 240-241) ovat tutkineet, etta sopivan hajun kaytolla
kahvilaymparistdssa on positiivinen vaikutus naisten asenteisiin kyseista kahvilaa
kohtaan. Sen sijaan vaikutusta miesten asenteisiin he eivat ole todistaneet. N&in ollen,
he painottavat koko palvelukonseptin kokonaisuuden tarkeytta. He my6s ehdottavat,
ettd hajujen kaytolla voisi olla positivinen vaikutus asiakkaiden asenteisiin, mikali
kahvilaa ei yleisesti ottaen pideta erityisen viihtyisana. Mikali kahvila on asiakkaiden
mielestd jo entuudestaan viihtyisa, ei merkitys kuitenkaan ole suuri. Kontukoski et al.
(2015, 371) ovat puolestaan keskittyneet musiikin vaikutukseen kahvila-ravintola —

ymparistossd, ja toteavat ettd musiikin tyylilla on vaikutusta asiakkaiden
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ajatteluprosessiin ja jopa ruokavalintoihin. Aistimarkkinoinnissa otetaan huomioon kaikki
aistit, mutta siind voidaan myos keskittya tiettyihin aisteihin yrityksen ominaispiirteiden

mukaan.

3.2.4. Niche-markkinointi

Niche-markkinoinnin strategian avulla yritys keskittda tarjoomansa markkinointia
pienemmalle asiakassegmentille, saavuttaakseen kilpailuetua. Asiakkaiden oletetaan
suosivan niche-tuotetta, mikali se vastaa heidan tarpeisiinsa paremmin Kkuin
massatuotteet tai mikali he haluavat herattdd huomiota valinnoillaan. (Schaefers, 2014,
1806) Kahvila-ravintola -—alalla niche-segmenttejd voidaan luokitella esimerkiksi
valikoiman perusteella. Erityisruokavalioiden ja asiakkaiden arvojen huomioon ottaminen
valikoiman muokkaamisessa maéaarittelee potentiaalista asiakaskuntaa. Valikoimaan voi
kuulua esimerkiksi kasvisvaihtoehtoja, terveellisia vaihtoehtoja tai muita, jonkin tietyn

ryhméan suosimia vaihtoehtoja.

Asiakkaiden muuttuvissa tarpeissa ja arvoissa voidaan ottaa huomioon myds kasvava
huoli ympaéristostd. Jeong, Jang, Day ja Ha (2014, 10-20) esittdvat ajatuksen, etta
ravintoloiden vihreat kaytannot vaikuttavat asiakkaan mielessa positiivisesti kyseisen
ravintolan vihred&n imagoon, mik& taas vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden asenteisiin
ravintolaa kohtaan. Kaytanndssa ravintolasta siis syntyy positiivisempi mielikuva, mika
vaikuttaa ravintolan valintaan. He lisdavat, etta vihreiden kaytantdjen tulee kuitenkin olla
helposti nékyvilla, jotta ne vaikuttavat asiakkaan asenteeseen. Kierratettavat kahvikupit
ja servietit ovat esimerkkeja helposti nakyvista vihreista kaytannoista. Jotta asiakkaat
saataisiin tietoisiksi yrityksen ekologisuudesta, on se tuotava selkeasti nakyviin

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

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkielman empiirinen osuus. Empiirinen osuus alkaa
kohdeyrityksen lyhyellda esittelylla. Taman jalkeen tarkastellaan kvantitatiivisen
tutkimuksen, eli kohdeyrityksen asiakaskunnalle kohdistetun kyselyn taustoja ja tuloksia.
Seuraavaksi kaydaan viela lapi kvalitatiivisen tutkimuksen, eli kohdeyrityksen yrittajan
haastattelun tuloksia. Lopulta, ndiden tulosten seka teoriaosuuden pohjalta pyritdan

luomaan ratkaisuja kohdeyrityksen markkinoinnin kehittdmiseen.

4.1. Kohdeyrityksen esittely

Cafe Kristina on Lappeenrannan kauppakeskus Iso-Kristiinassa sijaitseva yksityinen
kahvila. Se on perustettu vuonna 1989 ja nykyisen yrittdjan omistukseen se on siirtynyt
vuonna 1992. Kahvilan tuotevalikoima on monipuolinen ja tarjolla on niin makeaa kuin
suolaista ja lounasvaihtoehtojakin. Kahvilalla on my6s anniskeluoikeudet. Cafe Kristiina
tyollistad seitseméstd kahteentoista henkil6d, joten yritys voidaan luokitella pieneksi.
Kauppakeskuksen vanhimpana yrityksend Cafe Kristina on suosittu asiakkaiden
keskuudessa, mutta yritys kohtaa kuitenkin vaikeuksia markkinoinnin suhteen. Yrittdja
kuvaa markkinoinnin nykytilannetta kapea-alaiseksi ja toteaa, ettd siind olisi
parannettavaa. Markkinoinnin suunnittelu on yrittdjan itsensa vastuulla ja toteutuksen

tekee toinen paikallinen yrittaja.

4.2. Asiakaskysely

Asiakaskysely toteutettiin sahkdisessa muodossa, ja sitd jaettin  kohdeyrityksen
kauppakeskuksen sahkoisen uutiskirjeen valitykselld seké kohdeyrityksen verkko- ja
Facebook-sivuilla. Kyselylomake muodostui 15 kysymyksesta (Liite 1), ja se oli
muodoltaan puolistrukturoitu. Puolistrukturoidussa kyselyssa suurin osa kysymyksista

on strukturoituja, lukuun ottamatta joitakin avoimia kysymyksia (Virsta 2016). Nain
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pyrittin  antamaan vastaajille mahdollisuus tuoda oma &&nensa viela paremmin

kuuluville. Seuraavaksi tarkastellaan vastaajien taustatietoja seka kyselyn tuloksia.

4.2.1. Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi 315 henkildd. 15 kysymyksestd ensimmaéiset kolme pyrkivat
selvittamaan vastaajien taustatietoja sukupuolen, ian ja tyollisyystilanteen avulla.
Sukupuolensa ilmoittaneita oli 197, joista 86,3% oli naisia ja 13,7% miehia. Vastanneidin
ikdjakauma seka tyollisyystilanne on kuvattu kuvioissa 2 ja 3. lkaluokat jaettiin viiteen
ryhméaén, ja niista suurinta osuutta edustivat 20-30 vuotiaat, jotka muodostivat 27,30%
vastanneista. Seuraavaksi suurin ikaluokka oli 46-59 vuotiaat, joiden osuus oli 26,98%.
Vastauksia saatin hyvin ja melko tasaisesti kaikilta ikaluokilta, mika on hyva

tutkimuksen reliabiliteetin kannalta.

Alle 20: 6.908%
&0 taiyl 15.87%

20030 27.30%

46-59: 28 98%

31-45: 22 86%

Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajista reilusti suurin osa, 54,60%, oli tyollisyystilanteeltaan tyossakayvia.
Seuraavaksi suurin osa, 19,05%, muodostui opiskelijoista. Loput vastanneista olivat joko
elakkeelld, tyottomia tai tyota etsivia. (Kuvio 3) Myds tyollisyystilanteen kannalta

tavoitettiin hyvin kaikkiin ryhmiin kuuluvia kuluttajia.
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Elikkeeli: 13.65%

Opiskelig: 19.05%

Tydssa kayva: B4.Ee

Tyoton: 6.35%

Tyota etsiva: 6.35%

Kuvio 3. Vastaajien tyéllisyystilanne

Kysymykset 4 — 6 (Liite 1) pyrkivat selvittdmaan, kuinka usein vastanneet vierailevat
kauppakeskuksessa, jossa kohdeyritys sijaitsee, itse kohdeyrityksessa seka sen
kilpailijayrityksisséa. Tulokset on kuvattu liitteissé 2 — 4. Suurin osa vastanneista, 31,11%,
kertoi vierailevansa kauppakeskuksessa useita kertoja viikossa, ja vain 10,16%
harvemmin kuin pari kertaa kuukaudessa. Itse kohdeyrityksessa vastanneista kertoi
vierailevansa 31,43% pari kertaa kuukaudessa ja tatd harvemmin 57,78%. Vastaavat
luvut kilpailijayrityksille ovat 27,94% ja 63,49%. Tasta voidaan paatella, ettéd kahvilat
eivat ole vastaajien paaasiallinen syy kauppakeskuksessa vierailuun. Kohdeyrityksella

on kuitenkin pieni etumatka kilpailijoihinsa ndhden vastanneiden mieltymyksissa.

4.2.2. Tulosten analysointi

Seuraavaksi kyselyssa pyrittiin selvittdm&an kuluttajien motiiveja kauppakeskuksen
kahviloissa vierailuun. Tulokset ovat kuvattuna kuviossa 4. Suurimmiksi motiiveiksi
iimenivat ystavien tapaaminen ja ajanvietto seka levahdys ostoksien yhteydessa. Vaikka
suurin osa vastanneista oli tydssakayvia, lounas ei toiminut paaasiallisena syyna kuin
11,38 prosentilla. Kahviloissa jarjestettavat tilaisuudet olivat kaikista heikoin motiivi.
Markkinoinnin kannalta kysymykseksi nouseekin, kannattaako keskittyd paamotiiveihin
ja pyrkia luomaan kahvilasta viihtyisaa kuvaa ajanvietto- ja levahdyspaikkana, vai olisiko

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

uusia motiiveja.

Lounas: 11.38%
Kysekessi kahvibssa jripstettivat tihksuudet: 1.72%

Yetivien tapaaminen g ajnvietto: 53.79% Levahdys ostoksien yhteydessa: 33.10%

Kuvio 4. Vastaajien motiivit kauppakeskuksen kahviloissa vierailuun

Kysymyksessa kahdeksan mitattiin, kuinka monipuolinen valikoima, herkullinen ruoka,
laadukas palvelu, helppous ja nopeus, viihtyisyys sekd tarjoukset ja hintataso
vaikuttavat kuluttajien kahvilan valintaan. Tulokset ovat kuvattuna taulukossa 2.
Tuloksista nahdaan, etta kaikki nama tekijat vaikuttavat valintaan merkittavasti.
Viintyisyys ja laadukas palvelu ovat kuitenkin kaikista tarkeimpid tekij6itd, kun taas
tarjoukset ja hintataso eivat ole niin tarkeitd. Nama tulokset kayvat hyvin yhteen
kahviloissa vierailun motiiveihin — kun asiakkaat haluavat viettda aikaa tai levahtaa, on
viihtyisé ja ystavallinen ilmapiiri tarkedssa asemassa. Tulosten valossa voidaan olettaa,
ettd viihtyvyydesta ja laadukkaasta asiakaspalvelusta ollaan myds valmiita hieman

maksamaan.
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Taulukko 2. Kahvilan valintaan vaikuttavat tekijat

B srincsdingn keskire (2)

1 2 3 4 5 [——
1) 2) (30 (4} (5}
E% orow o o%x ¥ % 3 % §8N- Loror e

Menipualinen valikeima 2w QBB Sk 172 24x B2E 117« 4034 142« 4897 4356 Q76 II
Herkullinen rucka 8x 277 12x 415 31x 10,73 359x 3428 135x 4810 421 088 :'.
Leadukas palvalu Zx 088 1x 034 20x B850 118x 4065 145x 5138 442 070 ::
Healppous ja nopaus i 035 4x 139 40x 1389 128« 4444 195« 3093 422 078 :,
Viihtyisyys 1x 034 3x 1,03 11x 379 123x 4241 152x 5241 448 085 ;
Tarjouks=eatja hintataso Bx 20B 15« 518 38x 1246 103x 3564 1259« 4464 418 087 .

Seuraavaksi tutkittiin, missa kuluttajat ovat entuudestaan kohdanneet kohdeyrityksen
mainontaa. Suurimmiksi kanaviksi ilmenivat kauppakeskuksen mainonta seka
Facebook. Seuraavaksi parhaiten  kuluttajat tavoittaneet kanavat olivat
kauppakeskuksen mobiilisovellus sekd paikallislendet, ja huonoiten tavoittaneet
bussimainokset seka Instagram. (Kuvio 5) Kauppakeskuksen mainontaan kuluttajat
tormaavat luonnollisesti kauppakeskuksessa asioidessaan, ja onkin tarkeaa, etta
kohdeyritys on siella hyvin esilla. Koska asiakkaat ovat jo l|Oytaneet yrityksen
Facebookista, voidaan tata kanavaa hyodyntdd myds muiden sosiaalisen median

kanavien, kuten tassé tapauksessa Instagramin, markkinointiin.

Kauppakeskuksen mainonta (julisteet, kiytavaradio ...
Bussi

Faikallis kehdet

Facebook

Instagram

Iso-Kristiinan mobiilsove llus

Kuvio 5. Kohdeyrityksen mainonnan kohtaaminen
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Syy, miksi mobiilisovellus ja paikallislehdet eivat ole tavoittaneet yhta suuria
kuluttajamaaria kuin muut kanavat, voi olla se, etta kyseisia kanavia kayttaa rajallisempi
maaréd ihmisia. Paikallislehdet voivat olla enemman vanhemman véeston, kun taas
mobiilisovellus nuoremman vé&estdn suosiossa. Bussimainokset voisivat olla
kohdekaupungissa hyva keino tavoittaa opiskelijoita, mutta yrittdja itse mainitsi

kampanjan huonon ajankohdan, mika voi olla syyna sen epaonnistumiseen.

Kysymyksessd 10  kasiteltin  sitd, miten  kuluttajat mieltdvat erilaiset
markkinointiviestintdkanavat. Tuloksista voidaan nahda, ettd mieleenpainuvimpana ja
innostavimpana kanavana pidetddn kasvotusten tapahtuvaa mainontaa. Tata pidetaan
kuitenkin myos toiseksi arsyttavimpana kanavana. Toimintaan johtavimpana kanavana
pidetdan perinteisia mainostauluja ja —julisteita sisétiloissa. Tatd voidaan pitaa
yllattavana, mutta selitys voi loytya siitd, ettd kauppakeskuksessa asioivat tekevat
paatoksensa kahvilasta vasta itse kauppakeskuksessa, ja siella kohtaamansa
mainonnan perusteella. Toiseksi mieleenpainuvimpana ja innostavana kanavana
pidettiin internetid ja sosiaalista mediaa, mutta sen katsottiin johtavan toimintaan vasta
sisdmainosten ja kasvotusten tapahtuvan mainonnan jalkeen. Radio sai kaikin puolin
negatiivisimmat vastaukset, joten se voidaan sulkea heti pois mahdollisista

markkinointiviestintakanavista.

Taulukko 2. Markkinointiviestintakanavien kuvaaminen

Johtaa toimintaan
Mieleenpainuva Innostava Tylsd Arsyttdvd (liikkeessi vierailuun)

1 % 3 % I % I % 3 %
Mainostaulut ja julisteet sisatiloissa 89x 30,90 96x 33,33 53x 18,40 8x 2,78 80x 27,78
Mainostaulut ja julisteet ulkotiloissa 79x 27,43  91x 31,60 64x 22,22 12x 4,17 42x 14,58
Internet ja sosiaalinen media 103x 35,76 108x 37,50 Z5x 8,68 18x 6,25 63x 21,88
Radio 64x 22,22 57x 19,79 79x 27,43 43x 14,93  16x 5,56
fasvatisten Lapatitina mainonta (esim. 121x 42,01 115x 39,93 9x 3,13 26x 9,03 73« 25,35

maistiaistarjoilu)

Seuraavassa kysymyksessa tutkittin minkalainen mainonta kiinnittda kuluttajien

huomion. Tuloksista nahdaan, etta parhaiten huomion kiinnittd& osallistava (38,83%),
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hauska (30,58%) tai informoiva (20,62%) mainonta. Taiteellista mainontaa piti huomiota
herattavimpana vain 6,87%. (Liite 7) Muutamat vastanneista olivat myds jattaneet omia
kuvauksiaan, joista pinnalle nousivat tarjouksia sisaltavat seka omalaatuiset, muista

poikkeavat mainonnat, seka tunteita herattavat ja herkullisen ndkoiset mainonnat.

Seuraavaksi selvitettiin  kuluttajien ' WOM-tottumuksia kahvilaymparistoéssa. 23,37%
vastanneista oli viimeisen viikon aikana suositellut tuttavalleen jotakin kahvilaa.
Suositteluun oli vaikuttanut kahvilan sijainti, viihtyisat tilat, laadukas asiakaspalvelu,
monipuolinen tarjonta, hinta-laatu —suhde, hyva ruoka, hyvéa tapaamispaikka, tuoreet
itsetehdyt tuotteet, erikoisruokavalioiden huomioiminen seka koko asioinnin onnistunut
kokonaisuus. WOMin ollessa merkittava markkinointiviestintakeino ja erittdin tarkea
tekija etenkin pienissa yrityksissd, on markkinoinnin kannalta pohdittava, kuinka
kasvattaa suosittelijoiden maaraa entisestddn, sekd luonnollisesti panostettava

suosituksia aikaansaaviin tekijoihin.

Lopuksi selvitettiin vield kuluttajien kayttdmat sosiaalisen median kanavat seka
kauppakeskuksen sahkdisen uutiskirjeen tilaajat ja mobiilisovelluksen kayttajat.
Sosiaalisen median kanavista suosituimpia olivat Facebook, jota kaytti 87,3%, ja
Instagram, jota kaytti 45,4% vastanneista. Seuraavaksi suurimman vastausprosentin sai
Snapchat, sitten "en kayta sosiaalista mediaa” ja pienimman Twitter. Muuta —osioon ei

oltu vastattu mitd&n olennaista kanavaa taman tutkimuksen kannalta. (Liite 8)

Uutiskirjetta tilasi ja mobiilisovellusta kaytti 14,48%, pelkk&aa uutiskirjetta tilasi 37,24% ja
pelkkdad mobiilisovellusta kaytti 12,07% vastanneista. (Liite 9) Kohdeyrityksen kannalta
tarkeimmat sosiaalisen median kanavat ovat siis Facebook ja Instagram, ja kanavia ei
kannata lahtea lisadmaan ainakaan ennen kuin Instagramillakin saadaan tavoitettua
enemman ihmisia. Seka kauppakeskuksen sahkdistéa uutiskirjetta, ettd mobiilisovellusta
voidaan myds tavoitettavien asiakkaiden mé&aran puolesta pitdd potentiaalisina

viestintdkanavina.
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4.2.3. Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta liittyen sen toistettavuuteen, el
kaytannossa sita kuinka samanlaisia tai erilaisia tuloksia saavutettaisiin, mikali tutkimus
suoritettaisiin monta kertaa (Metsdmuuronen 2011, 74). Taman tutkimuksen kysymykset
olivat melko yksinkertaisia, mikd vahentad riskia vaarinymmarryksistd. Vastauksia
saatiin suhteellisen hyvin eri ikaryhmiltd ja erilaisissa tyollisyystilanteissa olevilta.
Vastauksia tuli melko paljon, mutta siité ei kuitenkaan voi olla varma, kuinka huolellisesti
vastaajat tayttivat lomakkeen. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin lahjakortti
kohdeyritykseen, mik& saattoi houkutella sellaisia vastaajia, jotka eivat kertoneet

rehellisia mielipiteitaan.

4.3. Yrittgan haastattelu

Yrittdjan haastattelu toteutettiin pienimuotoisena sahkopostihaastatteluna. Silla pyrittiin
selventamaan kohdeyrityksen markkinoinnin historiaa ja nykytilannetta, kilpailuetuja
seka asiakaslahtoisyytta. Haastattelukysymykset ja vastaukset ovat kuvattuina liitteessa
8.

Kuten edella jo mainittiin, kohdeyritys kokee markkinoinnin haastavaksi osa-alueeksi
liketoiminnassaan. Markkinointiviestintdkanavina yritys on aikaisemmin kayttanyt
paikallislikenteen busseja seka paikallislehtia. Nykyisin kaytdssa olevia kanavia ovat
kauppakeskuksen infotaulut, Facebook-sivut, mobiilisovellus, loyalty club, yrityksen

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

Kilpailuetuja kohdeyritykselta I6ytyy runsaasti. Yritys on kauppakeskuksen vanhin, ja
asiakkaat muistavat ja arvostavat sita. Valikoima on monipuolinen ja vaihteleva, ja
kaytossd on ensisijaisesti  kotimaiset  korkealaatuiset raaka-aineet, seka
mahdollisuuksien mukaan l&hituottajien tuotteet. Ruuat valmistetaan itse ja leivontaa

toteutetaan kasitydona. Kahvila on my6s tunnettu erityisen hyvastd palvelustaan, ja
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asiakkaiden toiveisiin  pystytdan reagoimaan nopeasti. Lisaksi liiketila on
kauppakeskuksen suurin ja monimuotoisin, mika mahdollistaa esimerkiksi erilaisten
tilaisuuksien jarjestamisen. Kohdeyritys on myds ainoa kauppakeskuksen kahviloista,
jolta 16ytyy valoisia ikkunapaikkoja. Ekologisuuteen liittyen yrittdja kertoo, etta heilla on
suunniteltu ymparistovastuu ruuanvalmistuksesta jatehuoltoon saakka. Ekologisuus ja
elinkaariajattelu  nékyvat yrityksen tuotevalinnoissa, laitehankinnoissa seka
kierratyksessa. Yrityksen heikkoutena verrattuna kilpailijoihin han mainitsee sijainnin;
kyseiseen kauppakeskuksen osaan oli ennustettu enemmaén liikehdintdd, kuin mita

tosiasiassa on toteutunut.

Kohdeyritykseltd ei l6ydy omaa kanta-asiakasohjelmaa, mutta kauppakeskuksen
yhteinen I0ytyy. Asiakkaiden toiveita kuunnellaan palautelomakkeilla, mutta yrittaja
mainitsee, ettd talla osa-alueella olisi viela kehitettavaa. Asiakastietoja nykyisista tai
potentiaalisista asiakkaista ei ole aiemmin keratty. Suurimmiksi asiakasryhmikseen
yrittaja luokittelee keski-ikaiset tydssa kayvat naiset ja miehet. Markkinointia on pyritty

kohdentamaan myos opiskelijoille.

4.4. Markkinoinnin kehittaminen kohdeyrityksessa

Tutkielman teoriaosuuden seké asiakaskyselyn ja yrittdjan haastattelun pohjalta voidaan
muodostaa ideoita markkinoinnin kehittdmiseen kohdeyrityksessa. Naitd kehitysideoita
voidaan hyddyntdd myods muissa vastaavanlaisissa pienissad kahvila-ravintola —alan

yrityksissa. Seuraavaksi kaydaan lapi ideoita eri aihealueisiin liittyen.

4.4.1. Markkinointiviestinta

Kuten asiakaskyselyn tuloksista selvisi, tdhan mennessa asiakkaat parhaiten
tavoittaneet kanavat ovat kauppakeskuksessa sijaitseva mainonta, eli info- ja
mainostaulut sekda Facebook. Kauppakeskuksen mainostauluja pidettin  myds

toimintaan johtavina. My®6s muut kauppakeskuksen tarjoamat viestintakanavat,
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mobiilisovellus seka sahkoinen uutiskirje, osoittautuivat hyviksi valineiksi tavoittaa

potentiaalisia asiakkaita.

Sosiaalisen median kanavista Facebookin ja Instagramin lisaksi ei kohdeyrityksen
kannata alkaa ainakaan talla hetkella kayttaa muita kanavia. Sen sijaan olisi saatava
asiakkaat I0ytam&an kahvilan Instagram-profiili paremmin. Tassa voidaan hyddyntaéa
Facebookin jo saavuttamaa suosiota, mainostamalla yrityksen Instagramia Facebook-
sivuilla. My0ds esimerkiksi kilpailuja ja muita osallistavia toimenpiteita voitaisiin jarjestaa
Facebookin sijaan myos Instagramissa. Esimerkkina Instagram-Kkilpailusta voisi toimia
kuvakilpailu, missa  asiakkaita pyydetddn kuvaamaan  herkutteluhetkensa
kohdeyrityksessa ja julkaisemaan siitd kuva Instagramissa. Kilpailusta voitaisiin tiedottaa

kahvilassa mainoksella seka Facebook-sivuilla.

Kuvakilpailut lisaisivat luonnollisesti myds elektronista WOMia, joka on erittain tarkea
tekija pienille yrityksille. Elektronista ja luonnollista WOMia voidaan pyrkia liséamaan
etenkin sosiaalisessa mediassa my0s tuotteiden ja niiden nimien yhteisella ideoinnilla
asiakkaiden kanssa seka resepteja ja vinkkeja jakamalla. Myo6s yrityksen luonnetta ja
historiaa voitaisiin tuoda esiin paivityksissa, ja esimerkiksi hauskat kuvat henkilostosta
voisivat saada asiakkaiden mielenkiinnon heréattdmisen lisdksi heidat tuntemaan
olevansa lahempéana yritysta ja nakemaan henkilokunnan enemman ystavind. Kahvilan
viihtyisyys, palvelu ja valikoiman monipuolisuus luonnollisesti lisddvat WOMia
onnistuessaan kohtaamaan asiakkaiden tarpeet. Sisustuksessa ja Vviihtyisyydessa
voitaisiin keskittya yksityiskohtiin, jotka herattaisivat asiakkaiden mielenkiinnon niiden
kuvaamiseen ja sosiaalisessa mediassa jakamiseen. Esimerkiksi erilaiset lausahdukset

liitutauluilla voisivat olla téllaisia yksityiskohtia.

Teoriaosuuden taulukossa 1 esitetyistd digitaalisista markkinointiviestintdkanavista
kohdeyritys voisi siis keskittyd sosiaaliseen mediaan seka kotisivuihin. Muita mahdollisia
kanavia ei kuitenkaan kannata unohtaa, ja esimerkiksi hakukonemainontaan ja —
optimointiin voitaisiin tutustua. Ottaen huomioon kohdeyrityksen toimialan, yrityksen

blogi, omat yhteisot tai uutiskirjeet eivat valttamatta ole sopivia vaihtoehtoja.
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Kaikista mieleenpainuvimpana markkinointikanavana pidettiin kasvotusten tapahtuvaa
mainontaa. Tatd voitaisiin toteuttaa kauppakeskuksessa, jakamalla esimerkiksi
maistiaisia kaytavilla. Kauppakeskuksen lisdksi, mikali resurssit sallivat, voitaisiin
hyddyntaa paikkakunnalla  jarjestettavia  tapahtumia  seka mahdollisesti
opiskelijatapahtumia. Nain yrityksen nimi jaisi mieleen sellaisillekin kuluttajille, jotka eivat

ole sita viela kohdanneet.

Paikallisbussien digitaaliset mainostaulut eivat olleet tavoittaneet paljon asiakkaita,
mutta tadma saattaa johtua vaarasta ajoituksesta. Nailla mainostauluilla esiintyy
kilpailijoiden mainontaa, ja ne tavoittavat esimerkiksi yliopistolle kulkevat opiskelijat
todella hyvin. Suotuisana ajankohtana mainoksille voisi toimia esimerkiksi alkusyksy.
Markkinointiviestien sisaltd niin bussimainoksissa, kuin esimerkiksi kauppakeskuksen
mainostauluissa voisi olla asiakaskyselyn tulosten perusteella hauskaa, informoivaa,

omalaatuista seka herkullisen nakoista.

4.4.2. Asiakaslahtdisyys markkinoinnissa

Yrityksen tarkeimpdna tehtdvand on varmistaa, ettd heidan tarjpomansa kohtaa
asiakkaiden tarpeet. Asiakaspalautteen ja toiveiden merkitys asiakaslahtoisyydessa on
nain ollen suuri. Asiakkaiden kuunteleminen valikoiman muokkaamisessa saa myo6s
ailkaan yhteistyon tunnetta asiakkaiden ja yrityksen valilla, mik& puolestaan syventaa
asiakassuhteita. Kohdeyrityksessa on kaytossa palautelomakkeita ja tdaman liséksi
yrittdjan mukaan asiakkaiden toiveisiin pystytaan reagoimaan nopeasti. Han kuitenkin
huomauttaa, ettd palautteen keradmisessa olisi viela kehitettavaa. Olisikin tarkeada, etta
asiakkaat pystyvat ilmaisemaan mielipiteensa muuallakin kuin paikan p&alla kahvilassa.
Nain ollen yrityksen kotisivuilla tulisi olla mahdollisuus palautteen jattamiseen. Liséksi
sosiaalisessa mediassa voitaisiin sdannollisesti kysella asiakkaiden mielipiteita ja ideoita

erilaisiin tuotteisiin ja uudistuksiin liittyen.

Toinen tarkea asiakaslahtdisyyden ja koko markkinoinnin kulmakivi on asiakkaiden

segmentointi. Teoriaosuudessa selvisi, ettd pienissa yrityksissa tamé osa-alue jad usein



29

vahaiseksi. Asiakastietojen kerdys, asiakkaiden segmentointi ja tuotteiden kustomointi
auttavat yritystéa odotusten ylittdmisessé ja nain ollen asiakasuskollisuuden ja pitkien
suhteiden aikaansaamisessa. Asiakaskyselyyn vastanneista 86,3% oli naisia, suurimmat
ikaryhmat olivat 20-30 seké 46-59 —vuotiaat, joista suurin osa oli tydssa kayvia. Yrittajan
haastattelussa han itse maaritteli heidan suurimmaksi asiakasryhmakseen keski-ikaiset
tyossa kayvat. Yrittdja kertoi, ettd markkinointia on pyritty kohdentamaan myos
opiskelijoilla, jotka muodostivat asiakaskyselyyn vastanneista 19,05%, ollen nain
myoskin merkittava asiakasryhma. Nama tulokset ovat kuitenkin saatu aikaan vain
yhdella kyselylla, ja asiakastietoja tulisikin jatkossa pyrkia kerddmaan liséa ja
uudistamaan niita sdanndllisesti. Kohdeyrityksessa ei ole ennestaan pyritty kerddmaan
asiakastietoja. Tietoja voidaan keratd esimerkiksi samankaltaisilla verkkopohjaisilla
asiakaskyselyilla, ja mydskin pienimuotoisemmin esimerkiksi yrityksen Facebook-
sivuilla. Nain saadaan pidettya huolta siitd, ettd markkinoinnin sisélté on oikeanlaista ja

sitd kohdennetaan oikeita kanavia pitkin tietyille asiakasryhmille.

Asiakassuhteiden luomisessa ja yllapitamisessa on tarkedaa tunnistaa ja erottaa
asiakkaat ja heidan kayttaytymistapansa toisistaan. Teoriaosuudessa kasiteltiin suhde-
orientaatiota, joka toimii vuorovaikutusorientoituneiden asiakkaiden seka kustomoitujen
mutta yksinkertaisten tuotteiden kanssa. Suhde-orientaatiossa pyritdan siihen, etta
asiakas nakisi myyjdn ennemmin ystavana kuin tyontekijanad, esimerkiksi tuttavallisten
tervehdysten ja keskustelun kautta. Kahvilaymparistossa tdméan orientaation voidaan
olettaa toimivan paremmin kuin kaytannéllisen, jossa asiakas suorittaa tehtavaa
asioidessaan yrityksessa, ja odottaa myyjan toimivan pelkastaan myyjana. On kuitenkin
tarkeda erottaa asiakkaat toisistaan sen mukaan, kumpaa kayttdytymismallia he
kayttavat ja pyrkia muokkaamaan omaa kaytostéan sen mukaan. Mikéli tyontekijoiden

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

Asiakassuhteiden  hallintaan  liittyy  luonnollisesti  kanta-asiakkuuden  kasite.
Kohdeyritykseltd ei l6ydy omaa kanta-asiakasohjelmaa, mutta he ovat mukana
kauppakeskuksen yhteisessa ohjelmassa. Kohdeyritys voisi kuitenkin pohtia oman

pienimuotoisen ohjelman kayttdonottamista. Sen avulla se voisi erottua kilpailijoista, ja
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se olisi kannuste minka takia asiakkaat palaisivat tekema&n pienenkin ostoksensa juuri
kyseiseen kahvilaan. Tallainen pienimuotoinen kanta-asiakasohjelma voisi olla
esimerkiksi kahvi- tai lounaspassi. Tamankin ohjelman kehittamisessa kannattaa kysya

asiakkaiden mielipiteita.

4.4.3. Kilpailuetujen yhdistdminen alan markkinointimahdollisuuksiin

Asiakkaan kokonaisvaltainen kokemus asioimisesta yrityksessad pyritddn nykyaan
kehittdmaan mahdollisimman mieluisaksi, jotta yritys erottuisi sen avulla kilpailijoistaan.
Kokemukseen vaikuttavat erityisesti asiakkaan kohtaama palvelu, valikoima, hinta,
laatu, tunnelma sek& henkilokunta. Kohdeyritys muistetaan yrittdjan mukaan erityisen
hyvastéa palvelusta, heidan valikoimansa on monipuolinen ja he valmistavat tuotteita itse
laadukkaista kotimaisista raaka-aineista. Hinta ei eroa merkittavasti kilpailijoiden
hinnoista. Asiakaskyselysséa selvisi, ettd paaasialliset syyt kohdeyrityksessa vierailuun
on ystavien tapaaminen ja ajanvietto seka levahdys ostosten yhteydessa. Lisdksi
kahvilalta odotetaan viihtyisyyttéd seka laadukasta palvelua. Kohdeyrityksen tunnelman
olisi siis oltava mahdollisimman viihtyisa ja rentouttava, ystavallisen palvelun kera,
ennemmin kuin hektinen kahvilaymparisté. Tunnelmaan voidaan vaikuttaa niin
henkilokunnan kaytoksella kuin yrityksen tilojen sisustamisella ja somistamisella. Yksi
merkittdva Kilpailijoista erottava piirre kohdeyrityksella oli se, etta se on
kauppakeskuksen vanhin yritys. Kohdeyritys voisikin pohtia, voitaisiinko kahvilan

historiaa ja tarinaa tuoda esiin sen tunnelmassa.

Onnistunut tunnelma asiakkaan kokemuksessa luo asiakasuskollisuutta seka aikaansaa
WOMia. Erityisesti tunnelmaan vaikuttavia tekijoita ovat sisustus, koristeet, musiikki,
hajut, valaistus, lampotila, sekd mahdollinen nékyméa ikkunoista. Yrittaja kuvaa
kohdeyrityksen liiketilaa suureksi, monipuoliseksi ja viihtyiséksi. Yritykseltd 16ytyy myds
ikkunapaikkoja, toisin kuin kilpailijakahviloilta kauppakeskuksessa. Naméa tekijat ovat

merkittavia kilpailuetuja ja tarjoavat yritykselle mahdollisuuksia markkinoinnin suhteen.
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Toinen alalla vallitseva markkinointikeino on aistimarkkinointi, joka ottaa huomioon
asiakkaan kaikki aistit — hajun, &anen, nadn, maun, seka tunnon, ja niiden vaikutuksen
asiakkaan kokemukseen. Kohdeyritys sijaitsee kauppakeskuksessa melko avoimissa
tiloissa, joten hajujen sek& &anten hyodyntaminen voi olla haasteellista, mutta
mahdollisuuksien mukaan niitd voidaan kokeilla. Ruuan visuaalisuus yhdistettyna

makuun sek&a mukavuuteen on keino erottua kilpailijoista.

Kohdeyrityksen valikoima on monipuolinen ja siitd 16ytyy muun muassa kasvis- seka
terveellisia vaihtoehtoja. Lisaksi yritys on ekologinen; kaytdssa on kotimaisia raaka-
aineita sek& lahituotantoa, ympaéristbvastuu on suunniteltu ja ekologisuus nakyy
tuotevalinnoissa, laitehankinnoissa sekd kierratyksessd. Nama kilpailuedut
mahdollistavat niche-markkinoinnin hyédyntamisen. Yrityksen tulisi selvittda, arvostaako
tarpeeksi suuri osa sen nykyisista tai potentiaalisista asiakkaista terveellisyytta tai
ymparistoystavallisyytta, ja sen jalkeen pyrkia kohdentamaan heille sopivaa
markkinointia. Ymparistoystavallisyyden esiintuominen markkinoinnissa vaikuttaa joka
tapauksessa positiivisesti asiakkaiden luomaan kuvaan yrityksesta. Ekologisten

menetelmien tulisikin olla selvasti ndkyvilla kahvilassa ja sen markkinoinnissa.

On erittain tarkeaa, ettda kohdeyritys tuo nama liiketilojen monipuolisuuteen, yrityksen
historiaan, valikoiman kotimaisuuteen, vastuullisuuteen ja monipuolisuuteen, seka
ymparistoystavallisyyteen liittyvat kilpailuetunsa selkeasti esille markkinoinnissaan seka
jokapaivaisissa toiminnoissaan. Juuri naméa tekijat ovat niita, mitkd saavat asiakkaat
valitsemaan kohdeyrityksen sen Kkilpailijoiden sijaan. Asiakkaat eivat kuitenkaan

valttamatta tiedosta kaikkia naité tekijoitd, mikali ne eivat ole selkedsti viestittyja.

5. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassd kappaleessa muodostetaan tutkimuksen yhteenveto sek& esitetddn

johtopaatokset. Yhteenvedossa kerrataan tutkimuksen kulku ja esitetdan vastaukset
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tutkimuskysymyksiin. Johtopaatoksissa kaydaan lapi tutkimuksen keskeiset tulokset.

Lopuksi esitetdén viela mahdollisia jatkotutkimusaiheita tutkimuksen aiheeseen liittyen.

5.1. Yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten pieni kahvila-ravintola —alan yritys voisi
kehittdd markkinointiaan ja nain laajentaa asiakaskuntaansa. Tavoitteeseen pyrittiin
padsemaan seka kvantitatiivista, ettd kvalitatiivista tutkimusmenetelm&a kayttamalla,
asiakaskyselyn ja yrittajan haastattelun muodossa. Aiemman teorian sekd empiirisen
tutkimuksen pohjalta pyrittiin vastaamaan paatutkimuskysymykseen Miten pieni kahvila-
ravintola —alan vyritys voi laajentaa asiakaskuntaansa markkinoinnin avulla?
Paatutkimuskysymyksen tukena kaytettiin alatutkimuskysymyksia, jotka kaydaan lapi

seuraavaksi.

Ensimmainen alatutkimuskysymys oli Mitd markkinointiviestintdkanavia tulee kayttaa?
Asiakaskyselyssa selvisi, ettd tdhan mennessa asiakkaat parhaiten tavoittaneet kanavat
ovat olleet kauppakeskuksessa sijaitseva mainonta seka yrityksen Facebook-sivut.
Yrityksen Instagramia asiakkaat eivat olleet viela kunnolla I6ytaneet, mutta sen kayttgjia
oli suuri osa vastanneista, joten yritys voisi keskittya Instagram-profiilinsa
vahvistamiseen. Muiksi mahdollisiksi digitaalisiksi viestintdkanaviksi  mainittiin
hakukonemainonta sek& -optimointi. Sosiaalinen media sekd muut digitaaliset
viestintdkanavat tarjoavat pienille  yrityksille, kuten my6s kohdeyritykselle,
kustannustehokkaita keinoja asiakkaiden tavoittamiseen, kuten Talpau (2014, 57) on
todennut. Perinteisten sisatiloissa olevien mainostaulujen pitdminen mieleenpainuvina ja
innostavina vahvistaa Danaherin ja Rossiterin (2011, 34) esittam&a nakemysta
perinteisten markkinointiviestintdkanavien luotettavuudesta. SooCheong et al. (2015,
262-277) totesivat, etta eWOMin merkitys on kahvila-ravintola —alalla suuri, ja tata
vaitetté puoltaa asiakaskyselyssa se, etta 23,3% vastanneista oli viimeisen viikon aikana
suositellut jotakin kahvilaa tuttavalleen. Taman johdosta markkinoinnin kehittamisen

keinoissa pyrittiinkin miettimaan, miten WOMin osuutta saataisiin lisattya entisestaan.
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Kasvotusten tapahtuvaa mainontaa pidettiin mieleenpainuvimpana, ja sita olisi jatkossa
mahdollista toteuttaa esimerkiksi kauppakeskuksessa tai erilaisissa tapahtumissa.
Bussimainontaa pohdittiin vaihtoehdoksi etenkin opiskelijoiden tavoittamiseen oikeana
ajankohtana. Kauppakeskuksen tarjoamat mobiilisovellus sek& sahkdinen uutiskirje
todettin myos asiakaskyselyn tulosten perusteella potentiaalisiksi viestintakanaviksi.
Viestintdkanavista selkeéasti negatiivisimpia mielipiteita sai aikaan radio. Tama voi johtua
siitd, etta radion avulla kaytéssa on vain danet, ja toimialalle tarkeita tekijoita kuten kuvia

herkullisesta tarjoomasta tai kutsuvasta tunnelmasta ei saada valitettya sen avulla.

Seuraava alatutkimuskysymys oli Millaista markkinointiviestinnan sisallén tulee olla?
Tahan kysymykseen loydettiin vastauksia aiemmista tutkimuksista eWOMin suhteen,
sekd suoritetun asiakaskyselyn tuloksista. eWOMia edistaviksi keinoiksi lueteltiin
kuvakilpailut, asiakkaiden mukaan ottaminen tuoteideointiin, reseptien jakaminen seka
yrityksen luonteen ja henkiléston mukaan tuominen paivityksiin. Luonnolliseen WOMiin
vaikuttavia tekijoita olivat erityisesti viihtyisyys, palvelu, valikoiman monipuolisuus seka
sisustuksen yksityiskohdat. Perinteisille markkinointiviestintdkanaville asiakkaat toivoivat
kyselyn perusteella hauskaa, informoivaa, omalaatuista seka herkullisen né&kdista

sisaltoa.

Kolmas alatutkimuskysymys oli Miten asiakaslahtoisyys voidaan ottaa huomioon
markkinoinnissa? Asiakkaiden kuuntelemisen ja asiakaspalautteen merkitysta
korostettiin, ja siin& havaittin kehittdmisen varaa kohdeyrityksessa. Toiseksi osa-
alueeksi nostettiin asiakastietojen kerdys, segmentointi ja naiden avulla tuotteiden
kustomointi. Reijosen et al. (2010, 130-131) nakemyksen mukaan pienisséa yrityksissa
voi segmentoinnin térkeys usein unohtua. Taman voi huomata siing, etta
kohdeyrityksessa ei ole ennestddn keratty asiakastietoja, joiden avulla olisi pyritty
luomaan asiakassegmentteja. Asiakassuhteiden Iluomisessa ja yllapitdAmisessa
ehdotettiin asiakkaiden tunnistamista ja erottelemista heidan kayttaytymismalliensa
perusteella. Suhde-orientoituneessa nakokulmassa pyritaan asiakkaan ja henkilokunnan

valiseen ystavyyden kaltaiseen suhteeseen (Homburg et al. 2011, 798-806). Toisena
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asiakassuhteita edistavana tekijan&d ehdotettiin pienimuotoisen kanta-asiakasohjelman

kayttoonottamista.

Viimeisena alatutkimuskysymyksena oli Kuinka kilpailuetuja voidaan hy6dyntaa
markkinoinnissa? Tahan kysymykseen pyrittiin vastaamaan selvittamalla kohdeyrityksen
kilpailuedut, ja  vertaamalla niita kahvila-ravintola ~ —alalla  vallitseviin
markkinointimahdollisuuksiin. Onnistuneen asiakaskokemuksen luomiseen
kohdeyritykselld on paljon potentiaalia esimerkiksi monipuolisen ja tuoreen valikoimansa
ja suurten liiketilojensa ansiosta. Asiakaskokemuksen tarkeyttd toimialalla vahvistaa
asiakaskyselyn tulokset, joiden mukaan asiakkaat hakevat yritykselta erityisesti
viihtyisyyttd ja ystavien tapaamiselle sekd ajanvietolle sopivaa paikkaa. Nain ollen
asiakaskokemuksessa keskityttiinkin erityisesti tunnelman luomiseen, jonka tulisi vastata
naitd asiakkaiden syitd kohdeyrityksessa vierailuun seka kahvilan valintaan vaikuttavia
tekijoita. Aistimarkkinoinnin tuomien mahdollisuuksien hyddyntdmisen todettiin olevan
rajalliset, silla kahvilan sijainti avoimissa tiloissa kauppakeskuksessa ei ole sille
otollinen. Sen sijaan niche-markkinoinnin mahdollisia segmentteja erotettiin niin terveys-
kuin ymparistotietoisistakin  kuluttajista. Tarkeaksi tekijaksi mainittiin, ettd nama

kilpailuedut olisi tuotava selkeasti esille kohdeyrityksen markkinoinnissa.

5.2. Johtopéaatokset

Markkinointi on erittdin tarked osa yrityksen liiketoimintaa ja kuten jo aiemmin on tutkittu,
pienet yritykset kohtaavat siind usein hankaluuksia rajallisten resurssien ja
markkinointitaitojen takia (McCartan-Quinn & Carson 2013, 201). Nain on kaynyt myos
tutkimuksen kohdeyrityksessa, missa koko markkinoinnin suunnittelu on yrittdjan itsensa
vastuulla. Markkinoinnin merkitys voidaan ymmartaa vaarin, ja pienten yritysten olisikin
muistettava, ettd sen paaasiallisena tehtavana on asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen
(Scott et al. 1996, 6; Kotler 2012, 27). Nain ollen kohdeyrityksessa, kuten muissakin
pienissa  yrityksissd, olisi  keskityttavd  asiakaslahtoisyyteen; asiakastietojen

kerddmiseen, segmentointiin, asiakkaiden toiveiden kuuntelemiseen seka pitkien
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asiakassuhteiden vaalimiseen. Asiakkaiden kuuntelemisessa pienilla yrityksilla on etuna

mahdollisuus reagoida nopeasti palautteeseen ja toiveisiin.

Digitalisaatio ja verkkoymparistd ovat luoneet pienille yrityksille mahdollisuuksia
kustannustehokkaaseen markkinointiviestintddn (Taiminen & Karjaluoto 2015, 634;
Talpau 2014, 27). Pienten yritysten kannattaakin hyodyntaé esimerkiksi sosiaalista
mediaa mahdollisimman monipuolisesti; ei pelkdstddn mainostamiseen, vaan
mielenkiintoisen sisallon ja vinkkien jakamiseen seka asiakaspalautteen ja —tietojen
keraamiseen. Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa luoda kahdensuuntaista, osallistavaa
siséltda. Kahvila-ravintola —alalla ja etenkin pienten yritysten keskuudessa luonnollisen
ja elektronisen WOMin merkitys on suuri, ja yritysten onkin pohdittava sen lisaamisen
keinoja. Myos yrityksen verkkosivuilta tulisi I6ytyd mahdollisimman paljon tietoa ja
palautemahdollisuus, asiakkaan kokonaisvaltaisen kokemuksen parantamiseksi. Muiden
digitaalisten markkinointiviestintdkanavien kayttdonottoa voidaan harkita
yrityskohtaisesti, ottaen huomioon kaytdssa olevat resurssit seka kanavien sopivuuden
yritykselle. Digitaalisten kanavien lisdksi ei tule kuitenkaan unohtaa perinteisia
markkinointiviestintdkanavia, kuten printtimainontaa, jota asiakkaat pitavat edelleen
toimivana ja etenkin luotettavana vaihtoehtona. Myos kasvotusten tapahtuva mainonta
on kahvila-ravintola —alalla pienen yrityksen resurssien rajoissa mieleenpainuva

vaihtoehto.

Kahvila-ravintola —alan markkinointimahdollisuuksina kasiteltiin eWOM,
asiakaskokemus, aistimarkkinointi sekd niche-markkinointi. N&ama kaikki ovat
potentiaalisia kaytant6ja pienten kahviloiden tai ravintoloiden markkinoinnin
kehittamisessa. Kohdeyrityksen kilpailuedut soveltuvat naista parhaiten eWOMin
vahvistamiseen, asiakaskokemuksen maksimointiin sekd niche-markkinointiin. Lisaksi

kohdeyrityksen kannattaa jatkossa seurata uusia alan trendeja.
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5.3. Jatkotutkimusaiheet

Pienten yritysten ominaispiirteitd ja haasteita markkinoinnissa on tutkittu paljon.
Perusteluitakin néille haasteille on selvitetty, ja lisaksi on todettu, etteivéat pienet yritykset
valttamatta pysty kayttamaan hyddykseen samoja markkinointiteorioita kuin suuret.
Jatkossa tutkimuksissa voitaisiin keskittyd enemman naiden ongelman ratkaisuihin, ja
kustannustehokkaiden markkinointimallien kehittdmiseen pienille yrityksille. Pienet
yritykset ovat merkittdvid yleisen taloudellisen tilanteen kannalta, ja on tarke&da, ettei

niiden menestyminen kaadu markkinointitietojen ja -taitojen puutteeseen.

Kohdeyrityksen nakdkulmasta olisi seuraavaksi valittava asiakassegmentit, keille he
haluavat markkinointiaan kohdentaa, ja tAman jalkeen pohdittava mita viestintdkanavia
tulee kayttaa kullekin segmentille. Liséksi tulisi selvittdd mahdollisen kanta-asiakkuus —
ohjelman kayttbonoton potentiaali. Asiakaskokemukseen liittyen kohdeyritys voisi tutkia,

mika juuri heidéan asiakkaidensa mielesté luo ylivertaisen tunnelman.
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LITTEET

Liite 1. Asiakaskysely

Cafe Kristiina - asiakaskysely
Sivu 1

Tervetuloa vastaamaan Cafe Kristiinan asiakaskyselyyn. Jokaisella mielipitealld on suuri merkitys, ja kiitokseksi osallisturmisesia
vastanneiden kesken arvotaan 50 euron lahjakortti Gate Kristiinaan. Vastauksia k3sitellidn anonyymaina ja s8hkopostia
kdytatdan vain yhigydenotossa arvonnan voittajaan. Kiitos avustasi!

Sivu 2

Sukupuoli

Ole hyvi ja valitse... x|

3

Alle 20

20-30

3145

46-53

B0 tai yli

O0000

Mikii naistd kuvaa eldmintilannettasi parhaiten?

() Tyossa kayva
() Tyata etsiva
() Tyatan

G‘ Opiskelija

() Enskkeeiiz
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Kuinka usein vierailet kauppakeskus Iso-Kristiinassa?

(O Joka paiva

CD Useita kertoja viikossa
43 Kerran viikossa

43 Pari kertaa kuukaudessa

4:> Harvemmin

Kuinka usein vierailet Cafe Kristiinassa?

() Joka paiva

40 Useita kertoja viikossa
<:> Kerran viikossa

(O Pari kertaa kuukaudessa

10 Harvemmin

Kuinka usein vierailet kauppakeskus Iso-Kristiinan muissa kahviloissa?

4:) Joka paiva

4:) Useita kertoja viikossa
C) Kerran viikossa

C) Pari kertaa kuukaudessa

40 Harvemmin

Sivu 3

Mika on paaasiallinen syysi kauppakeskuksen kahviloissa vierailuun?

40 Lounas

<:> Levahdys ostoksien yhteydessa
(O Ystévien tapaaminen ja ajanvietto

C) Kyseisessa kahvilassa jarjestettavat tilaisuudet



Miten nama tekijat vaikuttavat kahvilan valintaasi asteikolla 1-5?

1=vai

Monipuolinen
valikoima

Herkullinen

ruoka

Laadukas

palve

Helppous ja
nopeus

Viihtyisyys

Tarjoukset ja
hintataso

Missa muistat kohdanneesi Cafe Kristiinan mainontaa?

kuttaa todella vahan,..., 5=vaikuttaa erittdin paljon

lu

OO0 0O00O0-
CROACHORONON

Voit valita niin monta vaihtoehtoa kuin haluat.

Kauppakeskuksen mainonta (julisteet, kaytavéaradio jne.)
Bussi

Paikallislehdet

Facebook

Instagram

Iso-Kristiinan mobiilisovellus

OO0 O0O0O0O-

OO0 O0O0O0-

OO0 00O«
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Miten kuvailisit seuraavia markkinointiviestintdkanavia?

Voit valita niin monta vaihtoehtoa kuin haluat.

Mieleenpainuva Innostava

Mainostaulut ja

julisteet D D

sisatiloissa
Mainostaulut ja

julisteet
ulkotiloissa

Internet ja
sosiaalinen
media

Radio

Kasvotusten
tapahtuva
mainonta (esim.
maistiaistarjoilu)

O OG0 O
O OG0 O

Minkélainen mainonta kiinnittdd huomiosi parhaiten?

C) Hauska

43 Osallistava (kilpailut, arvonnat tms.)

43 Informoiva
C) Muu, mika?

Oletko viimeisen viikon aikana suositellut tuttavallesi jotakin kahvilaa?

C) kylla
e

Tyls&

O OO0 d

Arsyttava

O

O Oo4g d

Johtaa toimintaan

(liikkeessa vierailuun)

O

O OO0 d
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Mika sai sinut suosittelemaan kyseista kahvilaa?

Vastataan vain, mikali edellisen kysymyksen vastaus on "kylla".

Mita néista sosiaalisen median kanavista kaytat?

(] Facebook
(] mnstagram
(] snapchat
() Twitter

|j En kayta sosiaalista mediaa

|j Kaytan eniten jotain muuta, mitad?

Oletko kauppakeskus Iso-Kristiinan séhkdisen uutiskirjeen tilaaja tai mobiilisovelluksen kayttédja?

4@ Tilaan uutiskirjetta

(D Kaytédn mobiilisovellusta

(O Molemmat
43 Ei kumpikaan

Sahképostiosoite arvontaan osallistumista varten:

» Redirection to final page of KyselyNetti
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Liite 2. Vastaajien kauppakeskuksessa vierailun tiheys

Joka pdiva: 2.54%
Harvemmin: 10.16%

Useita kertof vikossa: 31.11%

Fari kertaa kuukaudessa: 27.62%

Kerran vikossa: 28.57%

Liite 3. Vastaajien kohdeyrityksessa vierailun tiheys

Useita kertop vikossa: 1.27%
Kerran vilkossa: 9.52%

Pari kertaa kuukaudessa: 31.43%
Harvemmin: 57.78%




Liite 4. Vastaajien kilpailijayrityksissa vierailun tiheys

Useita kertof vilkossa: 3.450%:
Kerran vikossa: 5.08%

Fari kertaa kuukaudessa: 27.94%

Harvemmin: §3.45%

Liite 5. Vastaajien huomion kiinnittava mainonta

Taitealinan: .87
Muuta: 3.05%

Informoiva: 20.62%

Hauska: 30.58%

Osallistava (kilpailut, arvonnat tms.): 38.8 3%
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Liite 6. Vastaajien kayttamat sosiaalisen median kanavat

Facabook

Insbaggram

Enapchal

Twitlar

Ea byt s i s b neclid

Liite 7. Kauppakeskuksen uutiskirjeen tilaus ja

vastaajien keskuudessa

Ei kumpikaan: 36.21% Tilan vutiskirgtta: 37.24%

Mokmmat, 14.48% Kaytan mobilisovellusta: 12.07%%

mobiilisovelluksen
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Liite 8. Yrittdjan haastattelu ja vastaukset

. Voisitko kertoa hieman Cafe Kristiinasta?

[ Milloin perustettu?
[ Kuinka paljon tyollistaa?

[ Keskeiset arvot ja tavoitteet?

Perustettu -89 ja omistukseeni tuli -92. 7 hl6 (jouluaikaan 12). Ruuat valmistamme
alusta alkaen itse ja pullat leivomme kasitydna. Ensisijaisesti kdytdmme kotimaisia
korkealaatuisia raaka-aineita ja mahdollisuuksien mukaan kaytamme aina
lahituottajan tuotteita. Runsaus ja monipuolisuus seka tuotteiden vaihtelevuus on

meidan sydamen asia. Erityisen hyvasta palvelusta meidat tunnetaan ja muistetaan.

. Miten kuvailisit Cafe Kristiinan markkinoinnin nykytilannetta?
[ Kuka/Ketka suunnittelee ja toteuttaa?

[ Mitd markkinointiviestintdkanavia on ollut ja on télla hetkella k&yt6ssa?

Nykytilanne on kapea alainen ja siind on meilla parannettavaa ja ty6ta. Yrittaja itse
suunnittelee ja toteutus paikallinen yrittdjd Emmi Siitari toteuttaa. Kaytossa olleet
kanavat: paikallisliikenteen bussi, etela-saimaa, lappeenrantalainen. Talla hetkella
kaytossa: kauppakeskuksen infotauluissa, kauppakeskuksen appissa,
kauppakeskuksen fb. sivuilla, cafen omat fb. sivut, ruokapaikka.fi, instagram, loyalty
club eli keskuksemme yhteinen asiakasclubi josta saapuu jasenille tekstiviesti

tarjouksia, omat screenit 2 kpl.

. Mita vahvuuksia Cafe Kristiinalla on kilpailijoihin ndhden? Enta heikkouksia?
[1 Esim valikoimassa, hinnassa, liiketiloissa, palvelussa...

[ Kaytattekd ymparistoystavallisia materiaaleja tai muita toimintoja?

Vahvuudet: Kauppakeskuksen vanhin yritys jonka asiakkaat muistaa ja myos
pitavat, yksityinen, jota asiakkaat arvostavat valintaa tehdessa, pystymme
nopeastikin tayttdmaan asiakkaan toiveet, itse tehtya ja leivottua, liiketila on isoin ja
monimuotoisin joka mahdollistaa eri tyyppisia tilaisuuksia. Heikkous on sijainti.
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Meilla on suunniteltu ymparistdvastuu aina ruuanvalmistamisesta jatehuoltoon.
Ekologisuus ja elinkaariajattelu nakyvat tuotevalinnoissa, laitehankinnoissamme ja

kierratyksessa.

. Miten kuvailisit asiakkaiden roolia liiketoiminnassanne?

Kaytattekd kanta-asiakasohjelmia?

Miten asiakkaiden toiveet tai palautteet huomioidaan?
Yrityksen omia kanta-asiakasohjelmia ei ole, on kauppakeskuksen yhteiset johon

kuulumme. Meilla on palaute lomakkeet, jonka ehdotamme tayttamaan
palautteissa. Tassa asiassa on meilla viela kehitettéavaa ja tyota.

. Oletteko kerdnneet asiakastietoja nykyisistéa tai potentiaalisista

asiakkaistanne?

Emme ole.

. Oletteko pyrkineet kohdentamaan markkinointia tietyille asiakasryhmille?

Tunnistatteko suurimmat asiakasryhmanne? Mitka ne ovat?

Opiskelijoille kohdemarkkinointia. Suurimmat asiakasryhméat ovat keski-ikaiset

tyOssa kayvat naiset seka miehet.
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