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Abstract

The aim of the thesis was to find out opinions of the clientele on the services and market-
ing of a small café called Akuliina, located in Central Finland. Under a special observation
was the company’s ability to develop customers’ relations through Facebook marketing.
The study was carried out as a quantitative research and the responses were collected us-
ing Webropol questionnaire. The link to the survey was published on Akuliina’s Facebook
page to reach the right target group, customers who are active on social media. 198 re-
sponses were received. The results were analysed using Webropol and SPSS-tools.

The research indicated that the respondents’ view of the overall image of Akuli-

ina and their café services were positive. Praises were given to the professional

staff of Akuliina. Although Akuliina’s services were currently well received, innova-

tions were also desired. To maintain customer’s interest, the company should de-

velop their services according to the industry’s trends and changes. The customers wished
the same kinds of innovative thoughts and services from a small-town café as from an ur-
ban city companies. According to the respondents, Akuliina should invest more on social
media, as digital marketing is the current trend. Marketing should be continuous and regu-
lar, and not to be forgotten during the quiet winter months which are low in business.

Based on the results of the study, the company has an incredible potential to create new
customer relationships through social media. Akuliina should develop their café services
and marketing up to date. In future researches further investigations could be carried

out on how regularity and paid ads on Facebook will have impacted on the company’s Fa-
cebook marketing. Also, the impact of the café services’ modernisation on creating and
maintaining customer relationships could be a good subject of further research.
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1 Asiakkaiden aikakausi

Googlen arvioiden mukaan kaikilla maailman 8 miljardilla ihmiselld on mahdollisuus
padsta internetiin vuoteen 2020 mennessa. Digitaalisen liikkemarkkinoinnin nakymat
ovat loputtomat, ja digimurroksella tulee olemaan suuri vaikutus yritysten liiketoi-
minnalle ja sen johtamiselle. Digimurros avaa ovia uudenlaisille kilpailuille ja kyseen-
alaistaa yritysten perinteiset liiketoimintamallit. (Hdmaldinen, Maula & Suominen
2016, 15.) Kun liiketoiminta on muuttumassa yhd enemman kohti digitaalisuutta, on
yrityksen osattava hallita yhtaaikaisesti seka fyysisia etta digitaalisia liiketoiminnan

muotoja (Ruokonen (2016, 16).

Jamsaldinen kahvila Akuliina koki tarpeen kehittaa palveluitaan ja markkinointia lisa-
takseen asiakaslahtoisyytta, jotta kahvilan ymparivuotinen asiakasmaara saataisiin
nousemaan. Opinndytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu asiakkaiden ja hei-
dan tarpeidensa ymmartamisen lisaksi myos sosiaalisen median mahdollisuuksien
ympadrille. Laadukkaan ja hyvan palvelun merkitys on jatkuvassa kasvussa, ja asiakkai-
den ymmartaminen on elintarkeéa edellytys yrityksen olemassa ololle ja menestymi-

selle (Bergstrom & Leppanen 2015, 93).

Tutkimuksella haetaan suuntaa toimeksiantajan palveluiden ja markkinoinnin kehit-
tamiselle, jotta kuluttajien mielenkiinto yritysta ja sen tarjoamia palveluita kohtaan
lisdantyisi. Verkossa toteutetulla tutkimuksella halutaan saada kasitys asiakkaiden

mielipiteista ja antaa myos yrityksessa harvoin asioiville asiakkaille mahdollisuus ja-
kaa kehitysideoita. Konkreettien tavoite on selvittdaa asiakkaiden mielipide palvelui-
den nykytilasta sekd Facebookin tuomista mahdollisuuksista tavoittaa asiakaskunta.
Palveluiden ja markkinoinnin asiakaslahtoisella kehittamisella toivotaan olevan pit-

kalla aikavalilla positiivinen vaikutus yrityksen liikevaihtoon.



2 Tutkimusasetelma

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda kahvila Akuliina asiakkaiden mielipiteita yrityk-
sen tarjoamista palveluista, ja kehittaa yrityksen sosiaalisen median kayttéa markki-
noinnin valineena. Akuliinalla on kdytdssa Facebookissa yrityssivut, jossa yrityksella
on 2 770 (Akuliinan Facebook-sivut 2/2018) tykkaajaa. Kyseiset tykkaajat tulkitaan
kiinnostuneiksi Akuliinan toiminnasta ja ndahdaan potentiaalisina asiakkaina. Face-
bookia halutaan kehittdaa markkinoinnin alustana, jossa yrityksen markkinointi palve-
lisi paremmin nykyisia asiakkaita ja herattdisi mielenkiintoa myds mahdollisten uu-
sien asiakkaiden keskuudessa. Tutkimuksessa selvitetdaan kuluttajien kasitysta Akulii-
nan palveluiden ja Facebook-markkinoinnin nykytilasta. Tutkimustuloksien avulla
tuodaan yrityksen tietouteen asiakkaiden nakdkulmasta koetut kehityskohdat ja -eh-

dotukset.

Asiakas maaraa yrityksen menestymisen, silla vahva ja kestava asiakassuhde luo tur-
vaa muuttuvien markkinoiden keskelld (Gerdt & Korkiakoski 2016, 13). Asiakastyyty-
vaisyyden tarkkailu on tarkea osa asiakassuhteiden hoidossa, koska vain tyytyvaiset
asiakkaat ovat valmiita kdayttamaan palveluita toistamiseen. Asiakastyytyvaisyyden
tarkkailu ja siihen reagoiminen on hyva kilpailuetu, silla se osoittaa yrityksen halun

ymmartaa asiakkaiden todellisia tarpeita. (Suomi.fi-verkkotoimitus 2017.)

Tutkimus keskittyy sosiaalisen median markkinointikanavista ainoastaan Facebookiin,
silla toimeksiantajalla ei toistaiseksi ole resursseja laajentaa toimintaansa muihin so-

siaalisen median kanaviin.



2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkijan tavoitteena on Akuliinan palveluiden ja Facebook-markkinoinnin asiakaslah-
toinen kehittaminen. Asiakaslahtdisessa ja toimintaansa kehittdavassa organisaatiossa
yrityksen on mitattava asiakaskokemuksiaan tietddakseen, minkalaista ja tasoista pal-
velua se tarjoaa. Toiminnan kehittamisen lahtdkohtana on kartoittaa kehittamiskoh-

teet, joita yritys lahtee nykytilan perusteella tyostamaan. (Filenius 2015, 120.)

Tutkimuksen ldhtokohtana on tutkimusongelma, joka ohjaa koko tutkimusprosessia.
Tutkittavaan ilmion ongelmaan haetaan ratkaisuja maarittelemalla tutkimusongelma
ja muodostamalla siita tutkimuskysymyksia. Tutkimuskysymyksien kautta tutkittavaa

ongelmaa on helpompi lahestya ratkaisujen 16ytamiseksi. (Kananen 2011, 20-21.)
Tutkimuksen ongelmaksi muodostui:

Akuliinan palveluiden nykytilanteen selvittdminen ja mahdollisuudet asiakaskunnan

tavoittamiseen ja lisddamiseen Facebookin avulla.
Tutkimusongelmasta johdatettuja tutkimuskysymyksia ovat

1. Mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksen nykyisista palveluista?

2. Voidaanko yrityksen Facebook-sivuja hydodyntaa kahvilan asiakaskunnan tavoittami-
seen ja lisdamiseen?

3. Minkalaista sisaltoa yrityksen asiakkaat toivovat Akuliinan Facebookilta?

Facebook-markkinointi aloitetaan kartoittamalla yrityksen lahtotilanne, millaista

markkinointia yritys jo tekee ja millaiset ovat yrityksen edellytykset ja tarpeet markki-
noinnin suhteen (Suomen Digimarkkinointi Oy n.d.). Tutkimuksen tavoitteena on sel-
vittaa yleinen mielipide Akuliinan palveluista ja Facebook-markkinoinnista seka antaa

asiakkaille mahdollisuus esittaa kehitysehdotukset anonyymisti.



2.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelman valinnassa tarkeimmat kriteerit ovat menetelman sopivuus
tutkimusongelman, kohderyhman ja kaytettavissa olevien resurssien kanssa. Kaikilla
kolmella kriteerilld on yhta iso rooli sopivan tutkimusmenetelman valitsemiseen.

(Ruel, Wagner & Gillespie 2016, 22.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusote valitaan, kun tutkittava otos on suuri ja
tutkittava ilmié voidaan muuttaa numeerisessa muodossa testattavaksi tai mitatta-
vaksi. Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta kaytetaan, kun halutaan saada ilmi-
Osta syvallinen ymmarrys. Kvantitatiivinen tutkimus antaa vastaukset kysymyksille,
kuka, missd, mistd, mita, kuinka usein ja kuinka paljon. Kvalitatiivinen tutkimus on va-
paamuotoisempi, ja siind vastaajalle esitetaan usein avoimia kysymyksia, joilla hae-
taan vastauksia kysymyksiin, miksi, miten ja millainen. Kumpikaan menetelma ei sulje
toista pois. Tutkimuksessa voidaan tapauskohtaisesti kdayttaa molempia menetelmia,
esimerkiksi jos tutkittavasta aiheesta ei ennalta |6ydy tarpeeksi tietoa. Kvalitatiivi-
sella tutkimuksella kartoitettu tutkimustieto tarjoaa mainiot [ahtokohdat tutkimuk-
sen jatkamiseen kvalitatiivisella otteella, jotta aiheesta saataisiin syvempaa tietoa.

(Kananen 2011, 15-18.)

Taman tyon kannalta sopivaksi tutkimusotteeksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus,
jonka avulla haetaan yleistettavia vastauksia tutkimusongelmaan. Tutkimuksella ha-
lutaan selvittada mahdollisimman laajasti asiakkaiden nakemys Akuliinan palveluiden
nykytilasta, ja erityisesti yrityksessa harvoin asioivien asiakkaiden mielipiteita kaiva-
taan. Tutkimuksen avulla halutaan selvittda, miten yrityksen toimintaa pitaisi kehit-

taa, jotta satunnaisia asiakkaita saataisiin sitoutettua paremmin.



Aineistonkeruumenetelma

Erilaiset asiakastutkimukset ovat laajasti kdytettyja keinoja panostaa asiakastyytyvai-
syyteen ja -suhteisiin, tutkimuksella selvitetdaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia te-
kijoita. Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen itsessaan ei riitd parantamaan tyy-

tyvaisyytta, tutkimukseen osallistunut asiakas olettaa yrityksen ryhtyvan mydés konk-

reettisesti kehittdmaan palveluitaan. Asiakastutkimusten toteuttaminen ilman kehi-

tysaikeita voi huonontaa asiakastyytyvaisyytta. (Loytana & Kortesuo 2015, 193-134.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen yleisin aineistonkeruumenetelma on kyselylomake,
jonka avulla tutkittavan ilmion tekijat muutetaan tilastollisesti kasiteltaviksi (Kananen
2011, 21-22). Verkko on hyva valine tutkimuksen tekemiseen, silla kuluttajille verkko
on kohtaamispaikka, jolla on samanlainen painoarvo kuin perinteiselld medialla

(Laaksonen & Matikainen, 2013, 18).

Kyselylomakkeen suunnittelu aineistonkeruumenetelmana on kriittisin osa tutki-
musta. Kysymysten laatimisessa suurin rooli on sananvalinnoilla, silla tutkijan ja vas-
taajan on ymmarrettava kysymykset ja mahdolliset vastausvaihtoehdot samalla ta-
valla. Virhetulkintojen valttamiseksi kyselylomake on hyva testauttaa useammalla
henkilolla. Talloin kyselya voidaan vielda muokata ennen varsinaisen aineistonkeruun
alkamista. Huolellinen suunnittelu ja testaaminen ovat ratkaisevassa asemassa tutki-
muksen onnistumisessa. (Aaltola & Valli 2010, 103-104.) Kysely on suunniteltava niin,
ettd se vastaa tutkimuskysymykseen ja siihen liittyviin paateemoihin, jotka tassa tut-
kimuksessa ovat asiakkaiden tyytyvaisyys Akuliinan tarjoamiin palveluihin ja Faceboo-

kin kdayttoon markkinointikanavana.

Sosiaalinen media maaritellaan tutkimuksen valineeksi, kun sita kdaytetdan aineiston
kerddamiseen. Siind tapauksessa on hyva selvittda etukdteen, onko verkko paras vaih-
toehto kyseessa olevan tutkimuksen kohderyhmalle (Vallila & Aaltola 2015, 112 &
116). Kun kohderyhma on selkeasti internettietoinen, on verkkokysely paras tapa te-
hokkaaseen kohderyhmaén tavoittelemiseen ja tutkimuksen toteutukseen (Ruel ym.

2016, 23).

Koska tutkimusongelma liittyy sosiaaliseen mediaan, on tutkimus paatetty toteuttaa

sahkoisena verkkokyselyna Webropol-ohjelmalla. Tutkimuksen yksi tavoitteista on



kehittaa yrityksen Facebookin kayttoa asiakkaiden tavoittamiseen, ja tastdkin syysta
verkkokyselylomake tavoittaa todennakdisesti parhaiten asiakaskunnan, johon yritys

haluaa viestintansa kohdentaa.

Kyselylomakkeen linkki jaetaan Akuliinan Facebook-sivulla, mika antaa myos yrityk-
sessa satunnaisesti asioiville asiakkaille tilaisuuden vaikuttaa. Verkkokyselyn etuna
ovat nopeus ja edullisuus. Sahkoisessa kyselylomakkeessa ovat vastaukset heti val-
miina analysointia varten, ja tutkijan aikaa saastyy, kun aineistoa ei tarvitse syottaa

manuaalisesti analysointiohjelmaan (Laaksonen & Matikainen 2013, 84).

Analysointimenetelma

Maarallisen tutkimuksen kautta saatu aineisto analysoidaan tilastollisesti, jotta tutki-
musdata saadaan kasiteltavaan muotoon. Yleisimpia analysointimenetelmia ovat
suorat jakautumat, tunnusluvut ja ristiintaulukoinnit, ja niiden laatimiseen aineiston
pohjalta kdytetaan tilasto-ohjelmaa. Aineisto syotetdan ohjelmistoon joko manuaali-
sesti (paperiset kyselylomakkeet) tai automaattisesti (internet-kyselyt). Aineiston tar-
kistuksessa on syyta olla tarkkana, silla puutteelliset vastaukset tulee poistaa, jotta
tutkimustulokset eivat vaaristy. Joissakin tapauksissa tilasto-ohjelmalla voidaan tayt-
taa aineistosta l0ytyneitad puutteellisia tietoja muun aineiston oletusarvojen pohjalta.

(Kananen 2015, 286—288.)

Tassa tyossa tulokset siirretdaan kyselytutkimuksen paatyttya SPSS-tilasto-ohjelmaan
tarkempaa analysointia varten. Tutkimuksen kyselyn laatimisessa on huomioitu eri
analysointimenetelmien vaatimat datat. Tutkija kartoittaa kyselyyn vastanneiden
pohjatietoja, jotta aineistoa voidaan tarvittaessa analysoida esimerkiksi ristiintaulu-
koinnilla useimpien muuttujien valilla. Ristiintaulukoinnilla analysoidaan muuttujien
jakautumista ja niiden valisia riippuvuuksia. Muuttujina voidaan kayttaa tutkittavien
sukupuolia ja katsoa eroavatko naisten ja miesten mielipiteet toisistaan. (Kvanti-

MOTV, 2004.)



Internetissa toteutettu tutkimus tuo tutkimustulosten analysointiin omat haasteensa,
silld tutkija voi sokaistua nopeasti ja helposti saamastaan suuresta datamaarasta ta-
juamatta datan todellista luonnetta. Analysoinnin virhetulkintoja voidaan estda hy-
valla etukateissuunnitelmalla ja tukemalla tutkimustulosten tulkintaa ainoastaan teo-
riataustaan. (Laaksonen & Matikainen 2013, 23.) Tutkimustuloksia analysoidessa on
huomioitava verkkokyselyn alusta, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tutkija ei voi
juurikaan vaikuttaa vastaajiin. Verkkokyselyn aineistoa analysoidessa ei voida nou-
dattaa perinteista todennakdisyysotantaa, vaan aineistosta on puhuttava otoksen si-

jaan ndytteena. (Valli & Aaltola 2015, 111.)

Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti ja reliabiliteetti tarkoittavat kasitteina tutkimuksen luotettavuutta. Validi-
teetilla varmistetaan, ettd mitataan tutkimuksen kannalta oikeita asioita, ja reliabili-
teetti kertoo tulosten pysyvyydestd, eli toistettavuudesta. Luotettavuudella tarkastel-
laan, onko tutkimusprosessin aikana tehty oikeita ja perusteltuja ratkaisuja. Tutki-
muksessa kdytetyt mittarit ovat patevia eli valideja, jos niilla mitataan oikeita asioita.

(Kananen 2015, 343.)

Validiteetilla on olemassa alalajeja, esimerkiksi sisdinen ja ulkoinen validiteetti. Sisai-
nen validiteetti tarkoittaa oikeaa syy-seuraus-suhdetta: onko X seurausta Y:sta. Ulkoi-
nen validiteetti liittyy tulosten yleistettdvyyteen, joka on kunnossa, jos otos vastaa

populaatiota. (Kananen 2011, 121.)

Reliabiliteetti eli pysyvyys viittaa siihen, etteivat tutkimustulokset ole sattumanvarai-
sia. Tutkimuksessa kaytetyilla mittareilla on pystyttava paasemaan samaan tutkimus-
tulokseen myos toisilla mittauskerroilla. Reliabiliteetti ei takaa tutkimuksen validi-
teettia, silld vaikka mittarit tuottavat saman tuloksen, ei se tarkoita sita, etta mitta-

reille olisi annettu oikea kayttotarkoitus. (Kananen 2011, 119.)

Omat riskinsa taman tutkimuksen luotettavuudelle tuo ulkoinen validiteetti: tavoit-

taako tama tutkimus oikean kohderyhman, jotta tulokset ovat yleistettavia. Kysely-
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linkki on avoinna kaikille, jotka kayttavat Facebookia ei ainoastaan Akuliinan asiak-
kaille. Tutkija on kuitenkin luottavainen, etta kysely tavoittaa juuri halutun kohderyh-
man. Koska tutkimuksen yhtena tavoitteena on asiakaskunnan laajentaminen, on tar-
kedta huomioida kaikki tutkimuksella keraantyneet vastaukset, jotta saadaan mah-

dollisimman laajasti tietoa yrityksesta ja sen kehityskohteista.

2.3 Kahvila Akuliina

Tutkimuksen toimeksiantajana on Tuomo Mayramaen omistama kahvila Akuliina.
Kahvila sijaitsee keskeiselld paikalla aivan Jimsan keskustassa, Jamsan Aijan Aukiolla.
Yrittdjan Tuomo Mayramaen (2017) mukaan yrityksen liikeideana on tarjota asiak-

kailleen kahvila-, anniskelu-, musiikki- ja kulttuuripalveluita.

Kahvilan toiminta on erittdin kausiluontoista, silla yrityksen liikevaihdosta jopa 70 %
tulee kesakuukausina. Kausiluontoisuuden vuoksi pdivisin ja talviaikaan yrityksen toi-
minta keskittyy suurimmaksi osaksi kahvilapalveluihin, kun taas kesa- ja viikonlop-
puiltaisin anniskeluun. Kahvilan toimintaa vilkastuttaa samalla aukiolla toimiva tori
joka keskiviikko ja lauantai. Akuliinassa jarjestetaan kesaisin Iahes joka viikonloppu
elavan musiikin iltoja, ja esiintyjat vaihtelevat paikallisista kokoonpanoista nimek-

kadampiin artisteihin.

Mayramaen omistama perheyritys tyollistaa talvisin yrittajan lisaksi kaksi tyontekijaa
ja kesaisin vakituisen henkilokunnan lisdksi muutamia kesatyontekijoita ja tapahtu-
mien aikaan talkootydldisia. Kahvila on avoinna ymparivuotisesti. Kesalla aukioloajat
riippuvat asiakkaiden maarasta ja sdasta, talvella aukioloajat ovat kiinteat. Liiketiloina
on 80mZ2:n huoneisto ja 120m?:n terassialue. Sisatiloissa on 35 asiakaspaikkaa, ja te-

rassille mahtuu noin 120 asiakaspaikkaa. (Jarvinen 2010, 29.)

Akuliinan juomien tuotevalikoimaan kuuluvat tavalliset kahvilatuotteet, kuten kahvi,
erikoiskahvit, tee, kaakao ja virvoitusjuomat. Ruokapuolen valikoimaan kuuluvat voi-
leivat, taytetyt sampylat, pasteijat, karjalanpiirakat, paninit ja lampimat toastit. Ma-

keita tuotteita ovat erilaiset pullat, viinerit ja keksit. Suurin osa tuotteista paistetaan



11

raakapakasteena paikan paalla ja osa leivotaan itse. Kesalla makean valikoima laajen-
tuu irtojaateloilld ja pehmiksella. Alkoholituotteista Akuliinan valikoimiin kuuluu koti-
maisia ja ulkomaisia lll- ja IV-luokan oluita, siidereita ja lonkeroa hana- seka pullo-
tuotteina. Valikoimassa on myds juomasekoituksia ja viineja seka vakevia alkoholi-

tuotteita.

Yrittdajan mukaan kahvilan palvelut ovat tarkoitettu kaikille, idsta riippumatta. Kaikki
Jamsan keskustan alueella liikkuvat ovat Akuliinan potentiaalisia asiakkaita. Talla het-
kella kahvilan palveluita kayttavat Iahinna keski-ikdiset, elakeldiset ja lapsiperheet.
Huomattavan iso osuus kahvilan asiakkaista on miehia. Nuoret aikuiset kayttavat
kahvilan palveluita satunnaisesti, [ahinna vain kesailtoina ja erilaisten tapahtumien

yhteydessa.

Kahvilan tavoite on erottua kilpailijoistaan erityisesti persoonallisuudellaan. Koska
yritys ei kuulu mihinkaan ketjuun, on sen helpompi reagoida ympariston ja ravintola-
alan muutoksiin. Akuliina haluaa olla tunnettu koko perheen ravintolana, joka keskit-

tyy hyvaan, rentoon ja yksil6lliseen asiakaspalveluun.

3 Asiakkaat, organisaatio ja sosiaalinen media

Teoreettisen viitekehyksen kannalta keskeisimmat teemat ovat asiakkaiden ja sosiaa-
lisen median merkitykset yritykselle, seka naiden vaikutukset yritystoimintaan. Tee-
moja kasitelladn ensin erikseen, jonka jalkeen tarkastellaan mita yrityksen lasnadolo
sosiaalisessa mediassa tarkoittaa seka asiakkaiden, etta yrityksen kannalta. Markki-
nointi on lasna jatkuvana teemana, sita kasitelldan keskeisten aiheiden nakokulmista.
Erityisesti on haluttu tarkastella sosiaalisen median ja markkinoinnin valista suhdetta
ja yritystoiminnan kannalta oleellisia sosiaalisen median mahdollistamia markkinoin-

tikeinoja.

Lahdekriittisyyttd on tassa tyossa noudatettu avaamalla keskeisimpia kasitteita eri
l[ahteiden ja teoksien avulla. Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellyissa aiheissa no-

jataan useisiin kirjallisiin- ja verkkolahteisiin eri julkaisijoilta ja julkaisuvuosilta.
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3.1 Asiakkaat — yrityksen elinehto

Elamme parhaillaan asiakkaan aikakautta, jossa kaiken on tapahduttava nyt ja heti,
parhaalla mahdollisella tavalla. Lisaksi mieluiten myos ylittaen asiakkaan odotukset.
Yritykset, jotka pystyvat reagoimaan muita yrityksida nopeammin ja vastaamaan asiak-
kaiden tarpeisiin nopeammin kuin nama odottavat, ovat niita, jotka tulevat menesty-
maan (Loytana & Korkiakoski 2014, 16-18). Valikoiman ja kilpailun lisdantyessa yritys-
ten on kyettava tarjoamaan asiakkailleen reaaliaikaista palvelua. Kyseessa on histo-
rian ensimmainen kerta, kun myyntiorganisaation sijaan asiakkaat itse ovat valta-ase-
massa ja voivat sanella tahdin. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 22, 162.) Lundbergin
ja Toytarin (2010, 32) mukaan palveluntarjoajan tarkeimpia muistisdantoja on muis-
taa, ettd asiakkaan etu on yhta kuin yrityksen etu. Palveluntarjoojalla ei ole varaa olla

itsekas, asiat on nahtava asiakasndkokulmasta.

Keskinkertaisuus ja tavallisuus ei enaa riita siihen, etta asiakas muistaisi kayttaneensa
yrityksen palveluita. Muistamiseen vaaditaan erityisen positiivinen asiakaskokemus,
jonka luomiseen yrityksen on tietoisesti panostettava. (Loytana & Kortesuo 2015,
48.) Samaa mieltd ovat Lundberg ja Toytari (2010, 190): asiakkaille ei enada kelpaa ta-
vanomainen palvelu, koska nykypaivana kuluttajalle [6ytyy palveluntarjoajista luke-
maton maara valinnanvaraa. Henkilosto ja asiakaspalvelu ovat merkittava osa yrityk-

sen kilpailuetuja (Bergstrom & Leppanen 2015, 150).

Organisaation toiminnan lahtokohtana on pidettava asiakaskeskeisyytta, toisin sa-
noen asiakkaan tarpeiden tyydyttamista. Ratkaisevaa on luoda yrityksen ja asiakkaan
valinen molempia osapuolia tyydyttava prosessi, jossa yritys toteuttaa ydinajatustaan
saaden taloudellista voittoa asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisesta. (Ylikoski 2000,
34.) Asiakaskeskeisyyden on tarkoitus kdyda selvasti ilmi asiakkaalle, silla asiakkaan
tulee tuntea, etta yritys on kiinnostunut juuri hdnen tarpeistaan ja toiveistaan. Asia-
kas aistii helposti asiakaslahtoisyyden puuttumisen esimerkiksi huonon asiakaspalve-
lun kautta. (Ylikoski 2000, 40.) Tutkimuksen mukaan 68 % tapauksista asiakasmene-
tyksien taustalla on asiakkaiden huono kohtelu tai yleisesti heikko asiakaspalvelu

(Hurme & Osterbérg-Hurme 2017, 101).
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Asiakaskokemus

Digitaalisella aikakaudella ainutlaatuinen ja mieleenpainuva asiakaskokemus on yksi

tarkeimmista tavoista erottautua ja parjata alati kiristyvassa kilpailussa (Ahvenainen,
Gylling & Leino 2017, 9). Asiakaskokemuksella tarkoitetaan niiden kaikkien tunnetilo-
jen kokonaisuutta, mita yksilo kokee tai on kokenut jokaisessa kanssakdaymisessa yri-
tyksen kanssa (Korpaeus 2017). Yleensa yritykset lupaavat asiakkaille liikaa, mika joh-
taa asiakkaan pettymiseen, helpoimmalla paasee, kun jo alun perin lupaa vahemman
mit3 pystyy toimittamaan (Hurme & Osterberg-Hurme 2017, 102). Léytin3 ja Korte-

suo (2015, 57.) ovat samoilla linjoilla, heiddn mukaan varma tapa onnistua on tarjota

asiakkaille yllatyksia tekemalla enemman kuin on alun perin luvannut.

Asiakaskokemus on aina yksiléllinen ja henkilokohtainen, ja tunteet ja mielikuvat pal-
veluntuottajan onnistumisesta taytyy tulkita aina asiakkaan ndakokulmasta (Filenius
2015, 25). Asiakkaat kokevat palvelun aina yksil6llisesti: persoona, luonne ja kulttuuri
vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. Yrityksen kannalta kriittistd on mukauttaa omat toi-
mintatavat markkinoiden, asiakkaiden ja heidan odotuksiensa mukaisiksi. (Gerdt &

Korkiakoski 2016, 94.)

Asiakaskokemuksen onnistuminen ei voi olla koko tydyhteisdn vastuulla, silld silloin
kaytannossa kukaan ei kanna vastuuta. Jokaisen tyontekijan tulee omalla panoksel-
laan yllapitaa hyvaa suorittamista, mutta varsinaisen johtovastuu pitaa olla yhdella

henkil6lla. (Filenius 2015, 180.)

Hyva asiakaskokemus nakyy suoraan yrityksen tuloksessa (ks. kuvio 1). Hyvan asia-
kaskokemuksen myota asiakas on valmis ostamaan enemman, pystyy uskollisena yri-
tykselle ja mita todennakdisemmin asioi yrityksen kanssa myos jatkossa. Tyytyvainen
asiakas on valmis suosittelemaan yritysta myos toisille, mika tuo yritykselle lisaa asi-
akkaita. Asiakkaan suosittelulla palveluntarjoajasta sosiaalisen median valitykselld on
nykyaan yha suurempi merkitys yrityksen tuloksen kannalta, silla noin viitta suositte-
lua kohti yritys saa kaksi uutta asiakasta. Vastakohtana negatiivinen asiakaskokemus
luo yritykselle ylimaaraisia kustannuksia ja ennen kaikkea vahentdaa myyntia: yhden
pettymyksen korvaaminen edellyttaa jopa 12 positiivista kokemusta. (Filenius 2015,

34-35.)
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Positiivinen
asiakaskokemus

Uusia Myynnin
asiakassuhteita lisddntyminen

Kasvava

Suosittelu . :
asiakasuskollisuus

Kuvio 1. Mydnteisen asiakaskokemuksen vaikutus liiketoimintaan. (Filenius 2015, 31-

34.)

Asiakkaan monivaiheisen ostoprosessin voi jakaa viiteen vaiheeseen: tarpeen havait-
seminen, tiedon hankinta, tarpeen kohdistaminen, vaihtoehtojen vertailu ja itse os-
topaatos. Mitd isommasta hankinnasta on kyse, sitd enemman asiakas kayttaa aikaa
ja vaivaa asiaan perehtymiseen. (Jalonen & Heinonen 2016, 64-65.) Mahdollista on,
ettd tulevaisuudessa yksi ostoprosessin suuri vaikuttaja tulee olemaan asiakkaiden
omien verkostojen suositukset. Asiakkaasta suosittelijaksi siirtyminen on suuri muu-
tos, minka taustalla on asiakkaan kokema jatkuva odotusten ja tarpeiden tyydyttami-

nen. (Jalonen & Heinonen 2016, 188.)

Usein ajatellaan, ettd tasalaatuinen palvelu on parasta mita asiakkaalle voi tarjota,
mutta nain ei kuitenkaan ole. Kuluttajan ndkokulmasta parhaan asiakaskokemuksen

takaamiseksi palvelua tulisi pystya raataléimaan henkilén, kanavan ja ajankohdan
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mukaan. Hyva asiakaspalvelija osaa mukautua palvelutilanteessa erilaisten asiakkai-
den mukaan muovaten palvelua kunkin asiakkaan henkilokohtaisia odotuksia vastaa-
vaksi. (Loytana & Korkiakoski 2014, 120.) Erottuakseen markkinoilla yrityksen on us-
kallettava olla ainutlaatuinen, ja asiakastapaamisten on oltava erilaisia ja normeista
poikkeavia. Varsinkaan Suomessa yritykset eivat uskalla tehda mitaan tyypillisista rat-
kaisuista poikkeava, ja siksi useimmat brandit eivat erotu massasta ja menesty.

(Gerdt & Korkiakoski 2016, 78-79.)

Yrityksen palvelut ja asiakassegmentit

Yrityksen palvelut voidaan jakaa (ks. kuvio 2) karkeasti kolmeen osaan: ydinpalvelu,

tukipalvelu ja lisapalvelu. Ydinpalvelu on liiketoiminnan kannalta elintarkea ja valtta-
maton, ja useimmiten yrityksen kaupankaynti ja asiakkaat ovat nimenomaan ydinpal-
velun ymparilla. Ydinpalvelu yhdistyy yrityksen perimmaiseen osaamiseen, sellaisten

tietojen ja taitojen hallitsemiseen, joiden varassa yrityksen arki toimii.

Tukipalvelulla tarjotaan lisdarvoa ydinpalvelulle, ja usein, liikeideasta riippuen, tuki-
palvelun tuottaminen saattaa olla valttamatonta ydinpalvelun kannalta. Esimerkiksi,
jos yrityksen ydinpalveluna on toimia kellokauppiaana, olettavat asiakkaat toisinaan
automaattisesti yrityksen tarjoavan myos kellosepan palveluita. Ydin- ja tukipalvelu
voivat olla sidottuna toisiinsa niin tiukasti, etta ne ikdan kuin kuuluvat samaan paket-
tiin. Lisdpalvelu ei ole liiketoiminnan kannalta mitenkaan kriittinen, mutta lisdpalve-
lulla haetaan mahdollista pitkan aikavalin lisamyyntia. Lisdpalvelun tarjoamisessa

vain mielikuvitus on rajana. (Lundberg & Toytari 2010, 73-75.)
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Ydinpalvelu:

syy, miksi yritys
perustettiin

Tukipalvelu:
taydentaa
ydinpalvelua

Lisapalvelu:

lisamyynnin
‘ tekemista

Kuvio 2. Palvelutuotteen kerrokset (Lundberg & Toytari 2010, 74.)

Yksikaan yritys ei kykene ainoastaan ydinpalvelun avulla tyydyttamaan kaikkien ku-
luttajien tarpeita. Tassa kohtaa avuksi tulee asiakassegmentointi, jonka avulla yritys
pystyy kohdentamaan markkinointia ja tarjoamiaan rajatulle asiakasryhmalle. Seg-
mentoinnilla tarjontaa kohdennetaan erilaisten asiakkaiden, elamantilanteiden, mo-
tiivien ja tarpeiden kautta; segmentointiperusteita on rajaton maara. Segmentoin-
nilla asiakkaita ryhmitellaan keskenaan samanlaisiin, mutta selvasti toisistaan erottu-
viin ryhmiin erilaisten asiakaskokemusten luomiseksi. (Loytana & Kortesuo 2015,

128-129.)

Asiakassegmentointi tuottaa yritykselle toimivia ja kannattavia asiakassuhteita. Seg-
mentointi ei ole yksittdinen toimenpide, vaan jatkuva asiakasldahtdinen prosessi, joka
sisaltdaa markkinoiden tutkimisen ja asiakasryhmien ostoskayttaytymisen selvittami-
sen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 132-133.) Erityisesti pienille yrityksille segmen-
tointi on elintarkea. Pienyrityksissa helposti ajatellaan, ettd kapea segmentointi tar-
koittaa myos pienta asiakaskuntaa. Taman takia valitettavan usein pienyrityksissa yri-

tetdan tarjota kaikkea kaikille, tarjoamatta lopulta mitaan kenellekdan. Talla tavalla
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yrityksen resurssit loppuvat nopeasti kesken eika lopulta mistdan segmentista saada
tulosta. Keskeinen osa segmentointia on tunnistaa yrityksen kdytettavissa olevat re-
surssit yhta asiakasta kohden ja valita yrityksen tuotteille seka palveluille sopiva koh-
deryhma. (Rope 2011, 39-41.) Ei ole sellaista tuotetta tai palvelua jota voi menesty-
neesti tarjota kaikille, mita pidemmalle tuote tai palvelu on kehitetty, sita kehitty-

neempi pitdisi myds segmentoinnin olla (Hurme & Osterbeg-Hurme 2017, 32).

Yleisesti kdytettyja segmentointitapoja ovat muun muassa asiakkaan ika, sukupuoli,
tulotaso, elamantyyli ja arvot (Juslén 2011, 49). Ei ole olemassa yhta ja oikeaa tapaa
hoitaa segmentointi, silld jokaiseen yritykseen segmentointi taytyy tehda tapauskoh-
taisesti. Ensisijaista on [0ytaa oman toimialansa keskeiset ostoskayttaytymista ohjaa-
vat tekijat (Rope 2011, 46). Samoilla linjoilla ovat Bergstrom ja Leppanen (2015, 165):
heidan mielestdaan segmentoinnin pohjana voidaan pitdaa markkinoiden ja ostoskayt-
taytymisten tutkimisen, kohderyhman valitsemisen ja lopulta omien asiakasryhmien

tarpeiden tyydyttamista.

3.2 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Sosiaaliselle medialle ei ole yksiselitteista ja vakiintunutta maaritelmaa. Lahtokohtai-
sesti sosiaalisella termilla viitataan ihmisten valiseen kanssakdaymiseen, ja medialla
tarkoitetaan kanavia ja informaatiota, joiden kautta asioita jaetaan ja valitetdaan (Hin-
tikka n.d.). Sosiaalinen media sisaltaa termina laajan joukon palveluita ja teknologiaa,
jotka mahdollistavat kadyttajalahtdisen vuorovaikutuksen ilman ylemman tahon val-
vontaa tai ohjausta (Leino 2012, 26). Kanasen (2013, 13-14) mielesta sosiaalinen me-
dia tarjoaa kanavan ihmisten valiselle vuorovaikutukselle internetissa, jossa ihmiset
tuottavat ja jakavat matalalla julkaisukynnykselld omia mielipiteitdan asioista. Sosiaa-
liselle medialle tyypillisimpia piirteita ovat avoimuus, dynaamisuus ja viraalisuus eli

julkaisun nopea levidminen internetissa ilman ylempaa valvontaa.

Ihmiset tulevat kayttamaan jatkossa yhda enemman internetin tarjoamia mahdolli-

suuksia yhteydenpitoon, kuvien ja tapahtumien jakamiseen ja kuluttamiseen. Sosiaa-
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lisen median kaltainen palvelu on tullut jaddéakseen: palveluiden nimet ja suosiot voi-
vat vaihtua, mutta tapa toimia tulee sailyméaan. (Leino 2012, 59.) Digitaalisesta muo-

dostaan huolimatta sosiaalinen media ei kuitenkaan ole poikkeustapaus lain suhteen.
Esimerkiksi henkilotietolaki, tekijanoikeus- ja tavaranmerkkilaki seka kuluttajansuoja-

laki ovat yhta patevia internetissa kuin muussakin elamassa (Leino 2012, 40).

Vaikka sosiaalista mediaa on vaikea kuvailla yksiselitteisella maaritteelld, ovat useat
lahteet yhdesta asiasta yksimielisia: sosiaalinen media mahdollistaa uudenlaisen

markkinoinnin.

Markkinoinnin tyékalut

Yritykselle markkinointi ja mainonta ei ole koskaan ennen ollut ndin helppoa ja hal-
paa, ja internet on oiva valine huutaa asiakkaiden peraan. Pienellakin budjetilla yritys
voi ostaa itselleen verkkomainontaa esimerkiksi Googlesta, jolloin viesti tavoittaa
parhaimmillaan jokaisen kyseista hakukonetta suosivan internetin kadyttajan yrityksen
valitsemalta alueelta. Yritysten on siis mentadva etsimaan asiakkaitaan sielta, mista

heidat parhaiten tavoittaa, eli verkosta. (Isokangas & Vassinen 2011, 18-20.)

Markkinointiviestinnaksi kutsutaan kaikkea viestintaa, jolla tavoitellaan myynnin
edistamista. Markkinointiviestintda ovat erilaiset mainokset, kampanjat ja markki-
noiva internetnakyvyys. (Kortesuo, Patjas & Seppanen 2014, 100.) Markkinoinnin vie-
minen sosiaaliseen mediaan ei tarkoita, etta pyoraa olisi keksitty uudelleen. Digitaali-
nen markkinointi on ydinajatukseltaan samanlaista kuin perinteisissa kanavissa to-
teutettava markkinointi. Internet ei kumoa markkinoinnin perussaantoja. (Leino

2011, 20 & Juslén 2011, 230.)

Yhtena perinteisimmista markkinoinnin tukipilareista pidetdaan markkinointimixin kil-
pailukeinoja. Markkinoinnissa useasti puhutut nelja P:ta (ks. kuvio 3, tummat figuurit)
ovat tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja markkinointiviestinta (oromotion).
4P- mallin avulla yritys pystyy tarkastelemaan myytavaa tuotetta asiakkaan nakokul-

masta. Tuotteella tarkoitetaan mita tuotetta tai palvelua yritykselld on tarjota asiak-
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kaille, asiakkaan nakdkulma tulee ottaa huomioon jo tuotteen suunnittelu ja toteu-
tusvaiheessa. Hinnan pitaa olla sopusuhteessa tuotteen laadun kanssa siten, etta se
on kilpailukykyinen muiden yritysten ja yleisen taloudellisen tilanteen kanssa. Pai-
kalla haetaan tuotteen jakelukanavaa, missa asiakkaat padsevat kasiksi myytaviin pal-
veluihin tai tuotteisiin. Markkinointiviestinnalla varmistetaan asiakkaan kiinnostus
tuotettasi kohtaan ja pyritdan helpottamaan ostospaatoksen tekemista. Tehokkaassa
markkinointimixissa kaikki nelja P:ta viestivat tuotteesta samantyylisesti, antaen
tuotteesta yhtenevdisen kuvan suunnitteluvaiheesta tuotantoon asti. (Kotler, Arm-

strong, Harris, Lloyd, Piercy 2013, 53.)

Palvelu-
ymparisto

Markkinointi

Henkilosto R
viestinta

Kuvio 3. Kilpailukeinojen 7P-malli. (Kotler ym 2013, 53; Bergstrom & Leppdnen 2015,
148.)
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4P-mallia on kritisoitu sen tuoteldhtoisyydestd, jattden kokonaan huomioimatta itse
markkinointitoiminnan ja siihen vaikuttavat taustatekijat. Laajennettu versio 4P-
mallista ottaa huomioon my6s henkiloston ja asiakkaat (people,), toimintatavat ja
prosessit (processes) seka palveluympariston ja muut nakyvat osat (physical
evicence). Paivitettya versiota kutsutaan 7P-malliksi (ks. kuvio 3), minka avulla yritys
havainnoi myods tarkedssa asemassa henkiloston maara, laatu ja kayttaytyminen

asiakaskokemuksen onnistumisessa ovat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

Digimarkkinointi

Digimarkkinoinnissa tunnetaan termit ansaittu ja ostettu media. Naiden termien
avulla luokitellaan milla tavalla yrityksen viestinta on saanut nakyvyytta. Ansaittu me-
dia on nakyvyyttd, jonka yritys on itse omilla toiminnoillaan ansainnut, esimerkiksi
positiiviset asiakaspalautteet luovat hyvaa julkisuutta. Ostettu media on nimensa
mukaisesti rahalla hankittua mainontaa. Naista kahdesta vaihtoehdosta yrityksen
kannattaa tahdata ansaittuun mediaan, siind pienempi investointi tuottaa isomman
hyodyn. (Kortesuo ym 2014, 114-115.) Asiakkaiden jakamat kokemukset ja suosituk-
set ovat tdman ajan mainoksia: ystavien ja tuttujen kertomat suositukset koetaan ai-

doimmiksi kuin perinteiset mainokset (Hurme & Osterbérg-Hurme 2017, 88).

Digitaalinen markkinointi olisi hyva ottaa osaksi yrityksen strategiaa ja liiketoiminta-
suunnittelua. llman suunnittelua ja tavoitteita digitaalisen markkinoinnin tehokkuus
ja tuloksellisuus karsivat, eika markkinoinnilla valttamatta saavuteta mitaan hyodyl-
lista. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa taytyisi ottaa huomioon seuraavat ky-
symykset: kuka, mita, miksi, missa, kuinka ja milloin. (Kananen 2012, 67; viitattu
Meerman 2011.) Kysymyksilla haetaan yksinkertaisia selityksid, kenelle markkinointi
suunnataan, mitd markkinoidaan, minka takia, missa kanavassa, kuinka markkinointi
hoidetaan ja milld aikataululla (Kananen 2012, 67-68.) Internetin rikkaus markkinoin-
nissa on sen pysyvyys ja monipuolisuus: mainosvalineina voidaan kdyttaa vaihtele-
vasti teksteja, valokuvia, videoita tai linkkeja muihin lahteisiin (Aminoff & Ru-

banovitsch 2015, 112).
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Tehokkain tapa markkinoinnin toteuttamiseen internetissa on keskittyminen riittavan
pieneen, tavoitettavissa ja palveltavissa olevaan segmenttiin, jossa pyritdan olemaan
alan paras vaihtoehto. Markkinoinnin kannalta paras vaihtoehto on tehda yrityksen
asiakkaasta ostajaprofiili, missa kay ilmi tyypillisen asiakkaan demograafiset tekijat
kuten sukupuoli, asuinpaikka ja ammatti. Ostajaprofiilin avulla varsinkin pienet yrityk-
set pystyvat kohdentamaan internetmarkkinointiaan tehokkaasti, silla ostajaprofiili
toimii kaiken tuottamasi sisallon lahtokohtana. (Juslén 2011, 51-52.) Ostajaprofiilit
ovat yleisluontoisia hahmokuvauksia asiakkaista, jonka tarkoituksena on selventaa
asiakkaiden halut ja kysymykset, jotta mainonnassa kaytetty viesti pystytdaan kohden-

tamaan juuri oikealle kohderyhmalle (Suomen Digimarkkinointi Oy n.d.).

Facebook

Facebook on jo vuosia houkutellut yritysasiakkaita tarjoamalla ilmaisia valineita tie-
dottamiseen ja markkinointiin. Facebook on lanseerannut maksuttomat yrityssivut jo
vuonna 2007, siita alkaen yritykset ovat kilpaa liittyneet Facebookiin tavoitellakseen
mahdollisia asiakkaita. (Jusén 2016, 39-40.) Facebookia ei kannata pitdd minaan ih-
melaakkeena yrityksen tuloksen parantamiselle, silla hyvakdaan markkinointi Face-
bookissa ei paranna huonoa tuotetta tai puutteellista palvelua (Suomen Digimarkki-

nointi Oy, n.d.).

Digitaalisen elamantavan (DNA 2017) tutkimuksen mukaan (ks. kuvio 4) jopa 60%
suomalaisista sosiaalisen median kuluttajista kaytti Facebookia paivittdin. Tarkoittaen
paivittdisella tasolla noin 2,5 miljoonaa kayttajaa. Tutkimuksen mukaan Facebook on
kaytetyin sosiaalisen median kanava Suomessa, toisen sijan tutkimuksessa sai What-
sapp-viestisovellus noin 2miljoonalla kayttajalla. Kolmannelle sijalle yltyi Youtube-vi-
deopalvelu, vain 26% vastaajista kayttivat Youtubea paivittaisella tasolla. Samankal-
taisiin tuloksiin on paasty myos pohjoismaiden valisessa sosiaalisen median kayton
tutkimuksessa. Tutkimuksen mukaan yli 70% suomalaisista vastaajista totesivat Face-
bookin olevan heille tarkein sosiaalisen median kanava, 55% vastaajista mainitsivat

kdyttavansa Facebookia useita kertoja paivassa. (AudienceProject Insights 2016.)
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SUOSITUIMMAT PAIVITTAIN KAYTETYT
SOSIAALISET MEDIAT SUOMESSA

FACEBOOK 60%

WHATSAPP 50%

YOUTUBE 26%

Kuvio 4. Kolme suosituinta paivittdin kdytettya sosiaalista mediaa Suomessa. (DNA

2017.)

Facebookissa yritys voi luoda itselleen omat sivut, jossa se voi markkinoida tuottei-
taan ja tiedottaa yritystoiminnoistaan. Facebookissa jo olemassa olevien asiakassuh-
teiden julkinen yllapito herattda luultavasti huomiota myos mahdollisten uusien asi-
akkaiden keskuudessa. Tama tekee Facebookista oivan valineen asiakassuhteiden
hoitamiseen ja luomiseen. (Kortesuo & Patjas 2011, 80-81.) Yrityksen kannattaa kan-
nustaa asiakkaitaan antamaan palvelustaan yrityksen Facebook sivuille arvosteluita,
joko yhdesta viiteen tahtiasteikolla tai sanallisesti. Julkiset arvostelut, lisaavat tietoi-
suutta yrityksesta ja tekevat siitd helpommin |dhestyttavan sosiaalisessa mediassa.

(Hope 2015, 76.)

Facebookissa kaksi tunnetuinta markkinointitapaa ovat orgaaniset eli maksuttomat
julkaisut ja sponsoroidut eli maksulliset mainosjulkaisut. Facebook ei ole kanava vilit-

tomien tuloksien saavuttamiselle, silla vaikka mainosjulkaisuilla yritys saisi nopeita
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tuloksia niin ne eivat ole kauaskantoisia. Varsinkin orgaanisien julkaisuiden avulla yri-
tyksen on hyva luoda itselleen vankka seuraajakunta, jonka avulla yritys voi testata
eri julkaisuilla mika puree kohderyhmaa ja miten. Koska on lahes mahdotonta sanoa,
mika julkaisu menestyy kohdeyleison keskuudessa, on yrityksen pitkdjanteisesti ko-
keiltava eri sisaltdja julkaisuissaan. Facebook tarjoaa erittdin kustannustehokkaan ta-

van pitkdn tahtdimen markkinointiin. (Suomen Digimarkkinointi Oy, n.d.)

Facebook-markkinoinnissa tulee huomioida mainonnan ajankohtaisuus, viestin pai-
noarvo ja laheisyys. Laheisyyteen voidaan vaikuttaa myos keinotekoisesti, esimerkiksi
herattamalla asiakkaiden mielenkiintoa julkaisemalla ennakkotietoa tulevasta. Jul-
kaistavan materiaalin laatu ja julkaisuajankohta on syyta suunnitella etukateen, jotta
julkaisu saa parhaan mahdollisen huomion. (Kananen 2013, 125.) Sosiaalisen median
markkinoinnissa avainasemaan nousee strategia, jolla perustellaan mita sisalt6a tuo-

tetaan, miksi ja milla tavalla (Kormilainen 2016, 28).

Yrityksen viemista sosiaalisen mediaan on valtettava, ellei yritykselld ole aikaa, rahaa
ja resursseja panostaa lasnaoloon, kiinnostavan sisallén tuottamiseen ja asiakaspal-
veluun. Jos sosiaalisessa mediassa haluaa olla esilla, taytyy sen paivittamisesta tehda

rutiini. (Leino 2012, 36 & Kormilainen 2013, 31.)

Yrityksen tulisi valttaa Facebookissa asiakkaiden pommittamista, sivujen jatkuva pai-
vittdminen ilman mielenkiintoista sisaltoa, silla se saa ihmiset helposti estamaan yri-
tyksen sivuston kokonaan. Mielenkiintoisen sisallon lisaksi paivitysten ajankohtaisuu-
della on suuri merkitys, tyolaiset ovat tavoiteltavissa verkossa eri aikaan kuin nuoret.
Tyo6laiset ovat sosiaalisessa mediassa aktiivisimmillaan arkisin lounasaikaan, kun taas
nuoret kuluttajat ovat todennakdisesti parhaiten tavoiteltavissa vasta illalla yhdeksan

aikoihin. (Kortesuo 2014, 37.)
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3.3 Yrityksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa

Nykyadn lahes kaikissa organisaatiossa on mita todenndakéisemmin edes yksi tyonte-
kija, jolle sosiaalisen median kayttd on osa jokapaivaista arkea. Tammaiset tyonteki-
jat ovat juuri heitd, joita kannattaa hyodyntada ja motivoida yrityksen sosiaalisen me-
dian kanavien kayttamiseen. Kun yrityksen mediassa padstetdaan aaneen oma tyonte-
kija, paastaan kasiksi juuri sosiaalisen median ytimeen: aitouteen ja lapinakyvyyteen.

(Forsgard, C. & Frey, J. 2010, 76-77.)

Tilastokeskuksen (2017) tutkimuksen mukaan sosiaalinen media on Suomessa laajasti
yritysten kaytossa, jopa 63% suomalaisista yrityksista ovat jollakin tasolla lasna sosi-
aalisessa mediassa. Majoitus- ja ravitsemistoiminnan aloilla jopa 82% yrityksista kayt-
tavat yhteisopalveluita, joita ovat esimerkiksi Facebook ja Twitter. Naista yrityksista
lahes kaikki ilmoittivat kdyttavansa sosiaalista mediaa paasaantoisesti yrityksen ima-
gon kehittamiseen ja tuotteiden markkinointiin. Yhteisépalveluiden kayttotarkoituk-
sena nahtiin myos asiakkaiden mielipiteiden ja arvioiden seuraamisen, ja asiakaspa-
lautteisiin reagoiminen. Puolet kyselyyn vastanneista majoitus- ja ravitsemistoimin-

nan yrityksista hoitivat yrityksen rekrytoinnin sosiaalisen median kautta.

Organisaation omia sivustoja voidaan ajatella kolmesta nakdkulmasta: markkinointi-,
asiointi- ja asiakaspalvelukanavana. Markkinointikanavana pienelldkin panostuksella
omille sivuille saa mainiosti nakyville organisaation tiedot ja taidot. Asiointikanavana
sivut voivat toimia esimerkiksi verkkokauppana. Asiakaspalvelun tapauksessa riittaa,
kun omilla sivuilla on selvasti esilla organisaation yhteystiedot. Kaikissa tapauksissa

verkkosivut toimivat yrityksen kayntikorttina. (Leino 2012, 82.)

Erityisesti taantuman aikana yrityksen kuluja joutuu leikkaamaan pakosta, nopeim-
mat ja asiakkaille huomaamattomat sadstot pystytaan tekemaan markkinoinnissa.
Kun yrityksella ei ole ylimaaraista rahaa kaytettavissa, on loydettava edulliset tai jopa
ilmaiset keinot markkinointiin. Yritys voi hyédyntaa markkinoinnissa asiakkaitaan, hy-
vaa ja odotuksia ylittavaa palvelua ja asiakaskokemuksia, tai kokeilla sosiaalisen me-
dian voimaa. Sosiaalinen media luo yritykselle kdytanndssa ilmaisen markkinointita-

van. (Hurme & Osterberg-Hurme 2017, 79.)
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Yksi sosiaalisen median tunnuspiirteistd on sen hallitsemattomuus, vaikka yrityksen
omia toimenpiteitd voi hallita, niin yleison ei (Isokangas & Vassinen 2011, 78). Yrityk-
sen nakdkulmasta tama asettaa haasteita, silla erityisesti negatiiviset asiat saattavat
levita erittdin nopeasti yrityksen hallitsemattomuuteen ja kaikkien tietoisuuteen. (Ka-
nanen 2013, 14.) Valitettavan usein negatiivinen arvostelu puhuttaa enemman kuin
positiivinen, varsinkin kun kyseessa on asiakas joka ei entuudestaan tunne yritysta ja
haluaa varmistua, minkalaisen yrityksen kanssa on tekemisissa. Yhden negatiivisen
palautteen kumoamiseen vaaditaan useita positiivisia palautteita, on elintarkeata,
etta yritys seuraa tarkasti mita siita sosiaalisessa mediassa puhutaan. (Hope 2015,

77.)

Valta osa mediasta verkossa on julkista, ja verkkoon ladattua materiaalia on vaikea
tai miltei mahdotonta saada sielta pois. Verkkojulkaisua laatiessa taytyy muistaa, etta
verkossa puhutaan ikdan kuin megafoniin, joka vaatii taitavaa kasittelyosaamista.

(Forsgard & Frey 2010, 63.)

Viestintavinkkeja sosiaaliseen mediaan

Sosiaaliseen mediaan ei kannata menna ilman strategiaa, yksinkertainenkin strategia
(ks. kuvio 5) on parempi kuin padmaaraton haahuilu. Strategiassa kannattaa miettia
ainakin seuraavat seikat: kenelle halutaan puhua, mika on yrityksen arvojen mukaista
toimintaa, miten yrityksen arvot nakyvat viestinndssa, millainen on yrityksen some-

persoona ja etenkin, mita tavoitteita viestinnalld on. (Anderson 2016, 77.)

Mita? Miksi? Miten?

Sisalto Tavoitteet Kanavat, aikataulu

Kuvio 5. Esimerkki sosiaalisen median strategiasta. (Kormilainen 2013, 28-30.)
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Jotta asiakas |oytaisi yrityksen, tdytyy yrityksen viestittaa olemassaolostaan. Tata teh-
daan ulkoisen viestinnan avulla, jonka tavoitteena on luoda ja yllapitaa asiakassuh-
teita. Hyvin toteutetulta viestinnalta voidaan odottaa yhta hyvia tuloksia kuin myyn-
nilta ja markkinoinnilta. (Kortesuo ym 2014, 17-18.) Sosiaalinen media tarjoaa yrityk-
selle edullisen keinon luoda ja yllapitaa kontakteja asiakkaiden kanssa (Jusén 2011,
219.) Toistuva ja systemaattinen sisalto digitaalisessa mediassa herattaa kohderyh-
mien mielenkiintoa, houkuttelee uusia asiakkaita, nostaa yrityksen tunnettavuutta ja

sitouttaa seka palvelee asiakkaita (Ruokonen 2016, 131).

Yritysviestinnan suunnittelussa tdytyy ottaa huomioon: kenelle viestii, mita viestii ja
minka takia (Kortesuo ym 2014, 19). Yksi hyodyllisimpia muistisdantoja on kysya itsel-
tadan mita hyotya asiakas viestistamme saa, onko viesti ratkaisu asiakkaan ongelmiin.
Yritys hyotyy julkaisusta vain, jos se onnistuu viestinnallaan tarjoamaan asiakkailleen

hyodyllista informaatiota. (Leboff 2011, 169.)

Viestit sosiaalisessa mediassa ovat useimmiten nakyvilla kaikille, pysyvasti. On siis
harkittava tarkasti minkalaisia ohjenuoria yritys sosiaalisessa mediassa noudattaa.
Parhaimmillaan sosiaalinen media tarjoaa kanssakdymista asiakkaiden kanssa ja luo
myyntid, mutta huonoimmillaan yrityksen maine voi saada nopeasti negatiivisen sa-
vyn. Jatkuva lasndolo ja yrityksen sosiaalisen median tilin tarkka seuraaminen ovat
suotavia, silla mahdollisissa ongelmatilanteissa nopea reagointikyky on valttia. (Li &
Bernoff 2011, 125-126.) Mitd nopeammin yritys reagoi negatiiviseen palautteeseen
tai tapahtumaan, sitd parempi. Yksittdisen asiakkaan mielipaha tarttuu muihin nope-
asti ja muuttuu yrityksen nakékulmasta yha suuremmaksi ongelmaksi mita pidempi
yrityksen reagointi negatiivisiin tapahtumiin on. (Jalonen & Heinonen 2016,

189-190.)

Hyva viestinta sosiaalisessa mediassa on visuaalista ja viihdyttava lukijaystavallisella
tavalla, on mietitty vastaanottajan mukaan tarjoten informatiivista sisaltoa. Viesti
pyrkii luomaan vuorovaikutuksen vastaanottajan kanssa, joten sen on tuotava uutta
arvoa lukijalle ja mielelldan sisaltavan jonkinlaisen toimintakehotteen. (Ahvenainen &

Gylling 2017, 97.)
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Kortesuo ja Patjas (2011, 105-110.) pitavat kirjallisen viestinnan perusehtoina viestin
selkeyttd, kiinnostavuutta, helppoutta ja kehottamista. Tekstin on oltava selkedd,
helppolukuista ja ennen kaikkea yleiskielelld kirjoitettua, viestin tarkein ja oleellisin
asia on kaytava ilmi heti tekstin alussa lukijan mielenkiinnon herattamiseksi. Paa-
saantoisesti onnistuneen yritysviestinnan tulee olla yhdenmukaista, laadittu vastaan-
ottajaa ajatellen ja modernit viestintdkeinot ja —kanavat huomioiva (Ahvenainen &

Gylling 2017, 100).

4 Tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin sahkoisella kyselylomakkeella Webropol-ohjelmalla. Tutkimuk-
sen verkkokyselyn linkki julkaistiin kahvila Akuliinan Facebook-sivuilla kolmeen ottee-
seen, ja julkaisut tavoittivat kullakin kerralla hieman yli 1 800 henkilda. Verkkoky-
selyyn vastanneiden kesken arvottiin lahjakortteja, joiden tarkoituksena oli moti-
voida ihmisia osallistumaan kyselyyn. Webropolin laskurin mukaan kyselylinkki avat-
tiin reilun viikon aikana 905 kertaa. Vastauksia kertyi yhteensa 198 kappaletta. Nai-
den tietojen pohjalta vastausprosentiksi saatiin 22 %. Kyselylinkki oli avoinna 26.1. —

4.2.2018.

Kyselylomakkeen kysymykset oli jaoteltu kolmeen aihealueeseen. Aluksi olivat vas-
taajien taustatietoja kartoittavat kysymykset (1. —5.), sitten Akuliinan palveluihin liit-
tyvat kysymykset (6. — 9.), minka jalkeen Akuliinan Facebook-sivuja koskevat kysy-
mykset (10. — 14.). Lomakkeen 15. kysymys antoi vastaajille mahdollisuuden jattaa
yritykselle yleista palautetta, ja viimeisena kyselylomakkeen lopussa oli kohta vastaa-

jan yhteystiedoille arvontaan osallistumista varten.

Tuloksissa on kasitelty valikoidusti vain tutkimusongelman kannalta oleellisia kohtia

kyselysta, muut tutkimustulokset ovat toimeksiantajan omaan kayttoon.
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Vastaajien taustatiedot

Verkkokyselyyn vastanneista naisia oli 158, ja miehia 40. Enemmistd kertoi asioivansa
Akuliinassa muutaman kerran vuodessa tai sitdkin harvemmin (n = 103). Vastanneista
muutaman kerran kuukaudessa kavijoita oli 63 henkiloa. Kyselyyn vastasivat huomat-
tavan vahan yrityksessa viikoittain (n = 18), muutamia kertoja viikossa (n = 9) ja pai-
vittdin (n = 5) kayvat asiakkaat. Taustatietojen mukaan kyselyyn vastasi 142 jamsa-

[dista ja 50 ulkopaikkakuntalaista.

Kyselylomakkeessa vastaajien iat oli jaettu valmiiksi viiteen eri luokkaan. Vastaajista
82 henkilda olivat 35 — 49-vuotiaita, 58 henkil6a 50 — 63-vuotiaita ja 51 vastaajaa 18
— 34 vuotta. Kysely tavoitti vain kaksi alle 18-vuotiasta ja viisi yli 63-vuotiasta. Ristiin-
taulukoinnin (ks. kuvio 6) helpottamiseksi alle 18-vuotiaiden ikaryhma on liitetty 18 —
34-vuotiaisiin ja yli 63-vuotiaat 50 — 63-vuotiaisiin. Jaljelle jai kolme melko tasaista

ikaryhmaa: alle 34-, 35 —49-, ja yli 50-vuotiaat.

45
40
35
30
o0
o 25
—
I 50
c
15
10
5 I
0 . m —
Paivittain 2 - kertaa viikossa Viikoittain Muutaman kerran Muutaman kerran
kuukaudessa vuodessa tai
harvemmin

W<34 m35-49 m50>

Kuvio 6. Vastaajien ikdjakauma ristiintaulukoituna kdyntimaaraan
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Ristiintaulukoimalla ikdryhmat ja kdyntimaarat selvitettiin, onko ialld yhteytta siihen,
kuinka usein henkilo asioi yrityksessa. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli 35 — 49-
vuotiaita, Akuliinassa muutaman kerran vuodessa tai harvemmin asioivia. Khiin nelio-
testissa p = 0,049, joten tulokset ovat tilastollisesti merkitsevia. 1alld voidaan katsoa
olevan yhteytta, kuinka usein yrityksessa asioidaan. Tulosten mukaan yrityksessa ah-

kerimmin asioivat 35 — 49-vuotiaat.

4.1 Akuliinan kahvilapalvelut

Tuloksien tulkinnassa monivalintakysymyksien vastauksien analysoinnin syvempaa
ymmarrysta varten on otettu avuksi avoimien kysymyksien ja palautteen tuloksia. Tu-
loksissa esitetyt suorat lainaukset ovat poimintoja avoimiin kysymyksiin saaduista
vastauksista. Kyselylomakkeeseen vastattiin anonyymisti, jotta vastauksia ei voida

vhdistaa yksittaiseen vastaajaan.

Vastaajien tyytyvaisyys Akuliinan toiminnassa

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin asiakkaiden perusteluita yrityksessa asioimiselle.
Tarkeimmaksi syyksi valikoitui (ks. kuvio 7) ylivoimaisesti Akuliinan hyva ilmapiiri ja
tunnelma (42 %). Toiseksi tarkeimpina esiin nousivat yrityksen sijainti (22 %) ja ohjel-
matarjonta (20 %). Tuotevalikoimalla, hinta-laatusuhteella ja tuttavien suositteluilla

ei nayttanyt olevan juurikaan vaikutusta yrityksessa asioimiseen.
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Tuttavan suosittelu [l
Aikaisempi kokemus
Ohjelmatarjonta

Hyva ilmapiiri ja tunnelma
Hinta-laatusuhde
Tuotevalikoima

Henkilokunnan palvelualttius

Sijainti

o
=
o
N
o
w
o

40 50 60 70 80 90
n=198

Kuvio 7. Tarkein perustelu asioida Akuliinassa

Saadun palautteen perusteella hyvaan ilmapiiriin ja tunnelmaan vaikuttavat positiivi-
sesti yrityksen hyva siisteys, vaihteleva ohjelmatarjonta, taustamusiikki ja henkilds-
ton erinomainen palvelualttius. Joidenkin vastaajien mielesta muiden asiakkaiden
vaikutus heikensi toisinaan ilmapiiria. Kavi ilmi, ettd kanta-asiakkaat tuntuivat saavan
parempaa palvelua kuin yrityksessa harvemmin asioivat. Kanta-asiakkaiden koettiin

myo0s “valtaavan” liikaa tilaa jo ennestaan ahtaista sisatiloista.

mahdottomuus mahtua kahville, kun samat jadrdt istuu
kahvikupposen kera tunnista toiseen...

Vastaajien mukaan Akuliinan ehdoton valttikortti piilee hyvassa asiakaspalvelussa.

Kahvilan eri osatekijoiden vertailussa (ks. kuvio 8) asiakaspalvelu nousi ylitse muiden.
Asiakaspalvelu koettiin erinomaiseksi, ja oli ainut vaihtoehto, joka ei saanut yhtdkaan
huonoa arvosanaa. Toiseksi parhaimman arvion sai yrityksen tuotteiden maistuvuus.

Asiakkaiden mielipide tuotteista oli enimmakseen hyva, ja vain muutama vastaaja
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koki tuotteiden maun huonoksi. Tuloksissa huonoja arviointeja esiintyi ylipaataan

verrattain vahan. Eniten tyytymattomyytta ilmeni tuotteiden vaihtelevuudessa.

Tuotteiden maistuvuus

Tuotteiden vaihtelevuus

Tuotteiden houkuttelevuus

Hinta-laatusuhde

Aukioloajat

Asiakaspalvelu

o

20 40 60 80 100
n=198

4 =erinomainen M3 =hyvd M2-=vidlttdvda ®1=huono

Kuvio 8. Vastaajien arviot kahvilan osatekijoista

i

120

140

Asiakaspalvelun kohdalla henkilékunnan palvelualttius kerasi kiitosta. Akuliinan hen-

kilokunnan kerrottiin olevan asiakkaita huomioiva ja ystavallinen. Kiitosta kerasi

myo6s henkilokunnan tyémoraali; palvelu yrityksessa koettiin nopeaksi ja asiantunte-

vaksi. Asiakaspalvelijoiden hyvantuulinen ja hymyileva palveluote oli monien mie-

lesta yrityksen ilmapiirin perusta. Henkiloston lisaksi yrittdjan reipas ja iloinen palve-

luasenne miellytti vastaajia. Kahvilassa vallitseva hyvantuulisuus taydensi asiakasko-

kemusta.

asiakaspalvelijat ja omistaja on aina iloisia,
niin sen perusteella mukava paikka asioida
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Avoimessa palautteessa tyytyvaisyytta ilmeni varsinkin Akuliinan jarjestamia tapahtu-
mia kohtaan. Etenkin Akuliinan musiikkifestivaalit ovat vakiinnuttanet paikkansa.
2000-luvun alusta lahtien vuosittain heinakuun toisena viikonloppuna jarjestettavat
Akuliina festivaalit ovat asiakkaiden keskuudessa yrityksen suosituin tapahtuma.
Kaikki yrityksen jarjestamat tapahtumat saivat paasaantoisesti positiivista palautetta.
Kehitysehdotuksena tapahtumiin toivottiin lisaa baaritiskeja. Vaikka asiakaspalvelu
on sujuvaa, jonot kasvavat usein kohtuuttoman pitkiksi. Esimerkiksi koko perheen ta-
pahtumia ja erilaisia teemapaivia kaivattiin nykyisten iltapainoisten musiikkitapahtu-

mien rinnalle.

Vastaajien esittamia kehityskohtia

Seitsemadnnessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan yrityksen tuotteiden
monipuolisuutta eri aihealueittain (ks. kuvio 9). Valikoiman koettiin olevan monipuo-
lisin kylmissa juomissa (ka. 3,35), toisin kuin leivonnaisissa (ka. 2,85), joiden valikoima

koettiin tuotevalikoiman heikoksi kohdaksi.

Alkoholituotteet

Leivonnaiset

Leivat ja sampylat

Kylmat juomat

Kuumat juomat

2.6 2.7 2.8 2.9 3 3.1 3.2 33 3.4

Keskiarvo
1 = huono, 2 = valttava, 3 = hyva, 4 = erinomainen

Kuvio 9. Arviot tuotevalikoiman monipuolisuudesta
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Alkoholituotteiden ja kuumien juomien tuotevalikoiman keskiarvo oli yli kolme, ja
tuotevalikoiman monipuolisuus koettiin hyvaksi. Leivonnaiset seka leivat ja sampylat
ovat arviointien mukaan tuotevalikoiman heikko kohta, valikoimaan kaivattiin lisaa
monipuolisuutta ja vaihtelevuutta. Juomatuotteet saivat vastaajilta selvasti
paremmat arviot kuin ruokatuotteet. Kaikissa osa-alueissa on kuitenkin

parannettavaa, silla yhdenkdan tuoteryhman arvio ei yltdnyt hyvan tasoiseksi.

Kyselylomakkeen yhdeksannessa kysymyksessa, ”Mika Akuliinan palveluista kaipaa
mielestasi kehittamista?”, vastaajat saivat avoimesti ilmaista mielipiteensa. Avoi-
meen kysymykseen tuli yhteensa 62 vastausta. Seka tassa ettd muissa avoimissa ky-
symyksissa on kaytetty kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillista analysointimenetel-

maa, luokittelua.

Luokittelussa samaa tarkoittavat asiat tai kdsitteet yhdistetadn niita yhdistavien teki-
joiden kautta. Luokittelun avulla aineistoa pystytaan tiivistamaan yhdistamalla eri ka-
sitteista loogisia kokonaisuuksia. (Kananen 2014, 113.) Tassa tydssa kaikki avoimiin
kysymyksiin annetut vastaukset on kasitelty yksitellen. Toistuvat aiheet on varikoor-
dinoitu, jotta niiden esiintyminen tekstin seasta on helppo huomata. Usein esiin

nousseet aiheet on lopulta luokiteltu yhteen niita kuvastavien teemojen alle.

Avoimissa vastauksissa eniten esille nousi (ks. kuvio 10) kritiikki yrityksen tuotevali-
koimaa kohtaan. Kehitettavaa oli seka suolaisten ettd makeiden tuoteryhmissa. Tuo-
tevalikoima kaipaa vastaajien mielesta yleisesti vaihtelevuutta monipuolisilla ja ter-
veellisilla vaihtoehdoilla. Yrityksen haluttaisiin kiinnittavan nykyista enemman huo-
miota erityisruokavalioihin. Muutaman vastaajan mielesta yrityksessa voitaisiin tar-
jota myds kunnon ruoka-annoksia. Esimerkkind annettiin lounaan ja hampurilaisateri-

oiden ottaminen ruokavalikoimaan.
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m Tuotevalikoima

m Aukioloajat

m Ohjelmatarjonta

m Sisatilat

= Tapahtumien jonot
Alkoholijuomat

Palvelualttius

n=62

Kuvio 10. Vastaajien kehitysehdotukset aihealeuittain

Toiseksi eniten huomiota saivat Akuliinan aukioloajat, jotka tuntuivat aiheuttavan
asiakkaiden keskuudessa hammennysta. Aukioloaikoihin toivottiin selkeytta. Vastaa-
jat eivat olleet tietoisia, milloin yrityksessa noudatetaan talviaikoja ja milloin kesa-
aikoja. Monen mielesta yrityksen olisi hyva harkita pitdvansa ovet auki myos talvisun-
nuntaisin. Keskeisen sijainnin ansiosta asiakkaita arvioitiin riittavan viikon jokaiselle
paivalle. Aukioloaikojen yhteydessa esiin nousi myds yrityksen huono tiedotus poik-

keustilanteista. Naissa tilanteissa sosiaalista mediaa voisi hyodyntdaa enemman.

Yrityksen ohjelmatarjontaan tuli lukuisia kehitysehdotuksia, ja eniten kaivattiin saan-
nonmukaisuutta. Vastaajien mielesta Akuliina voisi jarjestaa tapahtumia ymparivuoti-
sesti eika ainoastaan kesaisin. Musiikkitapahtumien rinnalle ehdotettiin eri ikaryh-

mille suunnattuja tapahtumia. Vastaajia kiinnostivat etenkin lapsiperheille suunnatut

tapahtumat, lisdksi kehitysehdotuksena saatiin muutamia artistiehdotuksia.



35

Avoimissa vastauksissa kavi ilmi, ettd vastaajien mielesta yrityksen sisatilat kaipaavat
kehittamista. Nykyiset tilat koetaan ahtaiksi, jolloin asiakkaiden yksityisyys karsii.

myods olisi kiva jos kahvilassa olisi pienemmdt pdyddt/ryhmdt jotta
voisi jutella kahviseuransa kanssa "yksityisemmin".

Samankaltaisia vastauksia saatiin muiltakin asiakkailta. Varsinkin talvikausille toivot-
tiin kehitysta sisatilojen isoihin poytaryhmiin. Kesalla sisatilojen ahtaus ei haitannut

kuin tapahtumien aikana, silla terassin valjyys toi paljon toivottua yksityisyytta.

koen sisdtilat niin pienind/ahtaina, ettd talviaikaan sielld on epd-
mukavaa kdydd ystdvien kanssa kahvilla, kun oma rauha puuttuu

Kotisivuille ja sosiaaliseen mediaan toivottiin mahdollisimman aikaisin tietoa yrityk-

sen tapahtumista. Ulkopaikkakuntalaisille tapahtumatietojen saatavuus oli kynnysky-
symys lahted asioimaan yrityksessa. Muutaman henkilon mielesta Akuliinan tulisi hoi-
taa kaikki tiedotus lehtimainoksien lisaksi myds Facebookin kautta, silla se on yksi ny-

kypadivan tiedotusmuoto.

4.2 Akuliinan toiminta Facebookissa

Kyselyn tavoittaneista henkildistda 99 % kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa paivit-

tain, ja vain 1 % ilmoitti kdyttdvansa sosiaalista mediaa viikoittain. Sosiaalisen median
palveluista oli kysymyksessa annettu esimerkkeina Facebook, Skype, Instagram, You-
tube ja Whatsapp. Akuliinan ldsndolo ja tapa kommunikoida Facebookissa sai vastaa-

jilta todella positiivista ja kannustavaa palautetta, moitittavaa ei juurikaan |6ytynyt.

kylldhén se on hyvd vdline houkutella poikkeamaan ilman isoa

tapahtumaakin, kun facebookissa muistuteltaisiin tasaisin vdliajoin.
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Facebook-sivujen nykytila

Enemmistd kyselyyn vastanneista kertoi saavansa tietoa Akuliinan tapahtumista paa-
asiallisesti Facebookin kautta. Muualta-vaihtoehdossa vastaajat kertoivat saavansa
tietoa tapahtumista paikanpaalta kysyttaessa. Ristiintaulukoimalla vastaajan asuin-
pakkakunta ja tiedonsaannin lahde selvitettiin, onko nailla kahdella muuttujalla keski-
nadista yhteytta. Paikkakuntalaisten ja ulkopaikkakuntalaisten yhteyksia tiedonsaan-
nissa (ks. kuvio 11) ei voida pitaa tilastollisesti merkitsevina, silla khiin nelidtestill eli

riippumattomuustestilla tarkasteltaessa p = 0,105.

70
60
50
40
30

20

10 I
. [] ]

Ystavilta / tuttavilta Paikallislehdesta Facebookista Akuliinan Muualta
kotisivuilta
B Jamsaldinen (n = 142) Ulkopaikkakuntalainen (n =50)

Kuvio 11. Mista saat tietoa Akuliinan tapahtumista

Jamsaldisista vastaajista 43 % kertoi saavansa tietoa Akuliinan tapahtumista Faceboo-
kin kautta. Samasta vastaajaryhmasta 11 % sai saman tiedon paikallislehdesta. Akulii-
nan tapahtumista joko ystavalta tai tuttavalta kuuli 8 % jamsalaisista vastaajasta. Ul-

kopaikkakuntalaisista 42 % sai yrityksen tapahtumista tietoa Facebookin kautta, ja sa-

masta ryhmasta paikallislehtea lukemalla tapahtumatietoja sai 30 %.
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Kyselylomakkeen 11. kysymyksessa pyydettiin arvioimaan Akuliinan Facebook-sivujen
ominaisuuksia (ks. kuvio 11). Yrityksen Facebook-sivujen koettiin olevan yleisesti hy-
vat. Eniten erinomaisia arvioita saivat yrityksen julkaisuiden merkityksellisyys ja luet-

tavuus.

Median (kuvat, videot) maara
Julkaisutahti

Julkaisujen ajankohtaisuus
Tiedon loytaminen

Tekstien luettavuus

il

Julkaisujen merkityksellisyys / tarpeellisuus

o

20 40 60 80 100 120 140
n=198

4 =erinomainen M3 =hyvd MW2=tyydyttdva B 1=valttava

Kuvio 12. Arviot Akuliinan Facebook-sivuista

Valttavia arviointeja tuli verrattain vahan, muutamia valttavia arvosanoja saivat jul-
kaisutahti, tiedon 16ytaminen ja median maara. Julkaisutahti sai osakseen ristiriitaisia
arviointeja. Puolet vastaajista arvioi julkaisutahdin joko erinomaiseksi tai hyvaksi, kun
taas toiset kokivat julkaisutahdin olevan tyydyttava, paikoitellen jopa valttava. Positii-
vista oli, etta yrityksen julkaisuiden sisaltd koettiin merkitytykselliseksi, teksti selke-
aksi ja luettavaksi. Julkaisujen ajankohtaisuus koettiin hyvana. Avoimien vastauksien
kautta moni vastaaja huomautti haluavansa saada ajankohtaisempaa tietoa, Face-
bookin haluttiin Akuliinan kesan tapahtumakalenteri, tai edes osa siita, julki mahdolli-

simman ajoissa.
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Vastaajien toiveet Facebook julkaisuihin

Avoimeen kysymykseen, “Minkalaista tietoa toivoisit saavasi Akuliinan Facebook-si-
vun kautta?”, tuli yhteensa 86 vastausta. Avoimet vastaukset on kasitelty kvalitatiivi-
sen tutkimuksen analysointimenetelmalla. Vastauksissa toistuvat teemat seka niiden

toistuvuus on havainnoitu kuvion 13 avulla.

m Esiintyjat

m Tarjoukset

= Aukioloajat

m Tapahtumat

= Uutuudet
Ajankohtaista tietoa

Yleisia kuulumisia

n=386

Kuvio 13. Facebook-julkaisujen sisdltotoiveet

Analysoinnin myo6ta selvisi, ettd suurimmassa osassa (n = 51) kyselyyn tulleista 86
vastauksesta ilmeni sana “esiintyjat”. Valtaosa vastaajista toivoi siis saavansa yrityk-
sen Facebook-sivujen kautta tietoa Akuliinan esiintyjista. Monissa vastauksissa oli
erikseen mainittu, etta tieto esiintyjista voitaisiin julkaista Facebookissa mahdollisim-
man ajoissa, mutta kuitenkin viimeistadn pari viikkoa ennen itse tapahtumaa. Kesan

esiintyjista toivottiin selkeda listaa Facebookiin, silla se auttaisi erityisesti ulkopaikka-
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kuntalaisia asiakkaita paattamaan yrityksessa asioimisen ajankohdan. Asiakkaat luo-
kittelivat esiintyjat ja tapahtumat eri kategorioihin. "Tapahtumia”- sana esiintyi vas-

tauksissa 27 kertaa.

esiintyjistd tietoa ja mahdollisimman paljon etukdteen, silld voi olla
vaikutusta siihen koska Iihdemme Jimsddn

Asiakkaat toivoivat saavansa esiintyjien ja tapahtumien lisdksi tietoa myds ajankoh-
taisista tarjouksista (n= 31). Toiset kertoivat haluavansa saada tietda kerralla koko vii-
kon tarjoukset, kun toisille riittaisi tieto vain paivan tarjouksesta. Muutamassa vas-
tauksessa paivan tarjouksen yhteydessa ilmaistiin mielenkiinto myds paivan tuoteva-
likoimaa kohtaan. Kahvilavalikoiman uutuustuotteita koskevat julkaisut koettiin mie-

lenkiintoisina.

Asiakkaat arvostaisivat ajankohtaisia (8 %) julkaisuja yrityksen toiminnasta. Sen lisdksi
vastauksista kavi ilmi kiinnostus Akuliinan yleisia kuulumisia (8 %) kohtaan. Asiakkaita
kiinnostaa kuulla tunnelmia kahvilan paivittdisesta toiminnasta ja henkildkunnan

kuulumisia.

5 Johtopaatokset

Erityismaininta kahvila Akuliinan toiminnasta kuuluu sen yrittdjalle, jonka luomaa hy-
vaa, rentoa ja palvelualtista ilmapiiria asiakkaat arvostavat. Kahvilassa asioivat koke-
vat saavansa yksil6llista palvelua. Tutkimuksen verkkokysely sai positiivisen vastaan-
oton. Yrityksen asiakkaat olivat otettuja, etta palveluita ja markkinointia halutaan ke-
hittaa heidan mielipiteet huomioiden. Opinnaytety6ta ja tutkimusmenetelmaa voi-
daan pitaa onnistuneena, asiakaskyselylla saatiin vastaukset tutkimusongelmaan ja

siitd johdatettuihin tutkimuskysymyksiin.

Verkkokyselyyn osallistuneiden sukupuolijakauma yllatti seka tutkijan ettad toimeksi-

antajan. Kahvilan paivittaisesta asiakaskunnasta huomattavan iso osuus ovat keski-
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ikdiset tai eldkeldiset miehet. Kyselyyn aktiivisemmat vastaajat olivat kuitenkin 35 —
49-vuotiaat yrityksessd muutaman kerran kuukaudessa tai harvemmin asioivat nai-
set. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta yrityksen Facebook-sivuilla olevan

useita yrityksen toimintaa seuraavaa ja potentiaalista asiakasta. Yritykselld on erin-
omaiset mahdollisuudet herattaa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto uudista-

malla palveluitaan ja hyodyntamalla Facebook-sivuja nykyistd paremmin.

Asiakkaiden mielipide Akuliinasta ja yrityksen tarjoamista palveluista

Asiakaskyselyn mukaan Akuliinan harjoittamaan kahvilatoimintaan oltiin yleisesti tyy-
tyvaisia. Kahvila on nykyisellaan toimiva paketti, mutta kaipaa uudistusta. Pienen yri-
tyksen etuna on nopea reagointimahdollisuus alan trendeihin ja muutoksiin. Tata ei
asiakkaiden mielesta ole hyddynnetty tarpeeksi. Useat kahvilatoiminnan osa-alueet
vaativat puuttumista ja kehittamista. Kehitysehdotuksia tuli enimmakseen tuotevali-

koimaan, ohjelmatarjontaan ja aukioloaikoihin liittyen.

Nykyisen tuotevalikoiman koetaan polkevan paikallaan, asiakkaat kaipaavat vaihtelua
ja yllatyksellisyytta. Kahvilan pitdisi rohkeasti kokeilla varsinkin ruokatuotteiden uu-
distamista. Hyvia inspiraation lahteita ovat kilpailijoiden ja alan trendien seuraami-

nen.

Akuliinan menestyksen ja kompastuskivien salaisuus piilee sen monitahoisessa lii-
keideassa; kahvila-, anniskelu-, musiikki- ja kulttuuripalveluiden tarjoaminen. Laaja
palveluiden kirjo antaa melkein loputtomat mahdollisuudet ja vaatimukset pitaa pal-
velut ajan hermoilla. Heraa kuitenkin kysymys, ovatko nama kaikki aluevaltaukset
valttamattomia. Voi olla mahdollista, etta kahvilapalvelut ovat juurtuneet tuttuun ja
turvalliseen, koska palveluiden maaran koetaan korvaavan laadun. Tassa kohtaa yri-
tyksen olisi hyva miettia uudelleen, riittavatko resurssit tarjoamaan kaikkea kaikille,

vai pitaisikod palveluita karsia, jotta varsinainen ydinpalvelu ei jad unohduksiin.

Kehitettavaa loytyi myos tutkimuskyselyn aihealueen ulkopuolelta. Asiakkaat kokivat
tarpeen nostaa esille yrityksen liiketilojen ahtauden, varsinkin talvella sisatiloista

puuttuu yksityisyys, mika saattaa koitua esteeksi yrityksessa asioimiselle. Akuliinan
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sisatilat uudistettiin vuonna 2010, yritykselle tehdyn palveluympériston kehittdamisen

opinnaytetydn pohjalta.

Asiakassegmentointi apuna asiakassuhteiden hallinnassa

Yrityksen ajatus “kaikille kaikkea” ei toimi nykymaailmassa. Jopa asiakkaat itse toivo-
vat yritykselta asiakassegmentointia. Varsinkin Akuliinan ohjelmatarjontaan toivottiin
selkedta segmentointia. Nykyinen ohjelmatarjonta koettiin yksipuolisena ja uusien
tapahtumien haluttaisiin olevan suunnattu selvasti jollekin kohderyhmalle. Esimer-

kiksi lapsiperheille toivottiin paivatapahtumia ja aikuisille erilaisia teemailtoja.

Akuliinan olisi hyva miettia sen resursseille sopivat asiakassegmentit. On tietoisesti
padtettdava, minkalaista kohderyhmaa haluaa palvella, silla yritys ei nykypdivana
erotu kilpailijoistaan tarjoamalla kaikille keskinkertaista palvelua. Valitsemalla esi-
merkiksi eri tapahtumille selvat asiakassegmentit on yrityksen helpompaa kohdentaa
tapahtuman tarjontaa seka markkinointia ja tiedon valittymista oikealle kohderyh-

malle.

Asiakassegmentoinnista hyotyvat kaikki. Asiakkaat tietdvat minkalaiselle kohderyh-
malle tapahtuma on suunnattu. Asiakkaiden olisi jatkossa helpompaa paattaa mihin
tapahtumiin he haluavat osallistua, eika heidan tarvitse kuulla vasta jalkeenpain
kuinka kiva tapahtuma meni sivu suuhun, silla markkinointi oli vaarin kohdistettu. Yri-
tykselle asiakassegmentoinnista on hyotya markkinoinnin kohdentamisen lisaksi
myo0s tuotevalikoiman osalta. Paattamalla minkéalaista asiakassegmenttia yritys ha-
luaa palvella, on yrityksen yksinkertaisempaa kehittda myos tuotevalikoimaa. On sel-
vaa, etta esimerkiksi lapsiperheet arvostavat erilaista tuotevalikoimaa ja ohjelmatar-
jontaa, kuin nuoret aikuiset. Selkeat suuntaviivat helpottaisivat kahvilapalveluiden ja
markkinoinnin kehittamista, segmentoinnilla Akuliina saastaisi pitkdssa juoksussa sel-

vaa aikaa ja rahaa.
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Facebook-markkinoinnin tuomat mahdollisuudet

Yli puolet verkkokyselyyn vastanneista asioivat Akuliinassa muutaman kerran vuo-
dessa tai harvemmin, mutta silti he seuraavat yrityksen Facebook-sivuja ja olivat ak-
tiivisimmat kyselyyn osallistujat. Yrityksen toimintaa seuraa sosiaalisessa mediassa
iso joukko potentiaalisia asiakkaita, joiden kanssa Akuliina ei vield ole toistaiseksi on-

nistunut luomaan asiakassuhdetta.

Asiakkaat vastaanottivat yrityksen halun keittdaa Facebook markkinointia erittdin po-
sitiivisesti ja kannustavasti. Asiakkaat totesivat saannéllisella sisalléntuottamisella
olevan yhteys heidan kiinnostusta yritysta ja siella asioimiseen kohtaan. Talla hetkella
yritys on erittdin aktiivinen sosiaalisessa mediassa kesdakaudella, mutta talvena seka
itse kahvila, ettd sosiaalinen media vaipuvat ikdan kuin talvihorrokseen. Erityisesti hil-
jaisena talvikautena Facebook luo mahdollisuuden aktiiviseen asiakassuhteiden luo-

miseen ja yllapitamiseen.

Akuliinan kannattaisi hyédyntaa Facebookia nykyista paremmin tapahtumien markki-
noinnissa. Etenkin ulkopaikkakuntalaiset kertoivat suunnittelevansa Jamsan vierailut
Akuliinan tapahtumien mukaan. Heidan tavoittaminen Facebookin kautta tuo yrityk-
selle mahdollisuuden luoda asiakassuhteita. Yhtena vaihtoehtona tapahtumien mark-
kinoinnille on Facebookissa perinteisen paivityksen sijaa kokeilla ostettua mediaa.
Ostetulla medialla yritys voi edullisesti ostaa julkaisulle ndkyvyyttd ja kohdentaa sita
esimerkiksi tietylle ikaryhmalle tai paikkakunnalle. Suositeltavaa olisi ainakin kokeilla,

minkalainen vaikutus ostetulla medialla Facebookissa on tapahtuman lipunmyyntiin.

Asiakkaiden toivomilla yleisilla kahvilatoiminnasta ja kuulumisista kertovilla julkai-
suilla seuraajat saisivat helposti Facebookin kautta tietoa paivan tunnelmista Akulii-
nassa. Samoilla julkaisuilla yritys pystyisi yllapitamaan aktiivista julkaisutahtia ja var-

mistaisi jatkuvan esillaolon.

Akuliinan tulisi laatia henkilokunnalle yhteiset ja selkeat pelisadannot yrityksen sosiaa-
lisen median paivittdmiseen. Yhteisten pelisdantodjen pohjalta laadittu sosiaalisen
media strategia toimii hyvana pohjana Facebook-sivujen paivittdmiseen. Strategialla
varmistetaan yrityksen arvojen mukaiset ja yhtenevaiset paivitykset. Yksinkertainen-

kin strategia on parempi kuin ei mitaan ja antaa ohjenuorat julkaisujen laatimiselle.
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Lisaksi yritys voisi rohkeasti kokeilla erilaisia tyyleja paivittda Facebook-sivujaan. Talla
keinolla saadaan yllapidettya julkaisutahtia ja samalla tietda minka tyyppiset julkaisut
toimivat heidan kohderyhmassa. Facebookin paivittamisen tulisi olla mukava lisa tyo-
paivaan eika pakkopullaa. On suotavaa pistdaa Facebook-sivujen paivittdmisesta vas-

tuuseen henkild, jolla on halua ja mielenkiintoa puuhailla asian parissa.

6 Pohdinta

Aminoffin (2015, 199) sanoin myyjat eivat ole tekeméssa kuolemaa, mutta heiltd vaa-
ditaan entista enemman ammatillista osaamista ja digimaailman hyddyntamista. Sa-
maa voidaan sanoa Akuliinasta. Yrityksen menestymisen kannalta olisi hyva lisata
henkilokunnan ammatillista osaamista digimarkkinoinnin suhteen. Facebookissa yri-
tykselld on monia potentiaalisia asiakkaita, joita yritys ei talla hetkelld osaa sitouttaa
asiakkaikseen. Sdannollisen ja tavoitteellisen Facebook-markkinoinnin avulla Akulii-

nalla on hyvat mahdollisuudet luoda uusia asiakassuhteita.

Tutkimuksen kyselylomakkeen arviointi

Verkkokysely avattiin 905 kertaa, mutta vastauksia kertyi vain 198. Tutkimuskysely oli
kenties liian raskas 16 kysymykselld, joista useat kysymykset olivat kohtalaisen laajoja
monivalintakysymyksid. Tutkimuksella yritettiin kattaa mahdollisimman laaja osa-
alue yrityksen kahvilapalveluista, ja samalla valitettavasti kyselyn kayttajaystavalli-
syys jai taka-alalle. Kyselya testattiin Akuliinan tyontekijoiden ja tutkijan tuttavien
keskuudessa ennen julkaisuja, tastakin huolimatta kyselyssa oli muutamia virheita.
Esimerkiksi ikdjakauman ikaryhmat 50 — 63-vuotiaat ja yli 63-vuotiaat menivat paal-
lekkdin. Analysointivaiheessa ikdaryhmat piti yhdistaa, silla tutkija ei voinut olla varma

kumpaan ikdryhmaan vastaaja kuului.
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Kyselyn suunnittelemisessa olisi kannattanut huomioida useat varoitukset kompas-
tuskivista ja hosumisesta. Kyselyn suunnittelemiseen ja toteuttamiseen todellakin pi-
taa kayttaa aikaa ja harkintaa. Tutkija uskoo, etta lyhyemmalla kyselylomakkeella

useampi kyselylinkin avaaja olisi jaksanut osallistua tutkimukseen.

Toimeksiantajan tyytyvaisyys opinndytetyohon

Toteutettu tutkimus antoi toimeksiantajalle uutta, hyodyllista tietoa asiakkaiden mie-
lipiteista ja toveista yrityksen kahvilapalveluista ja Facebook-kayttaytymisesta. Toi-

meksiantajan osalta opinnadytetyolle asetetut tavoitteet tayttyivat.

Tutkimustuloksia analysoitiin yrityksen henkilostdpalaverin yhteydessa. Tutkijan
iloksi toimeksiantaja vastaanotti rakentavan palautteen hyvilld mielin ja ryhtyi heti

suunnittelemaan kehitystoimenpiteiden toteuttamista.

Tuotevalikoiman paivittamista uusilla ruokatuotteilla Iahdettiin suunnittelemaan
koko henkilokunnan voimin. Akuliinan henkil6kunta sai mahdollisuuden tutustua alan
uusimpiin trendeihin Helsingissa jarjestetyissa ruoka- ja ravintola-alan ammattitapah-
tumassa Gastro-messuilla. Henkilékunnan ammattitaitoon panostetaan myds jaatelo-
ja erikoiskahvien baristakursseilla, joista toivotaan I6ytyvan uusia ideoida tuotevali-
koimaan. Yrityksen kausiluontoisuuden ansiosta talvikauden hiljaiset paivat antavat

hyvat mahdollisuudet osallistua alan tapahtumiin ja tuotekehityksien innovointiin.

Yrittdja oli erittdin vakuuttunut Facebook-markkinoinnin mahdollisuuksista. Sosiaali-
sen median potentiaali koettiin niin hyvana, etta Facebook-sivuja alettiin paivitta-
maan heti ahkerammin. Yrityksen tavoitteena on saanndllinen ja tavoitteellinen Fa-
cebook-sivujen paivittdminen. Facebookiin pyritdan julkaisemaan sisaltéa ainakin
pari kertaa viikossa, vuodenajasta ja tapahtumien maarasta riippumatta. Sosiaalisen

median strategia on tyon alla.



45
Luotettavuusarviointi

Tutkimuksen luotettavuuden puolesta puhuvat kyselyn kautta saadut yhtenevaiset
vastaukset. Tutkimusvastausten analysoinnissa kohdattiin paljon samanlaista dataa
yrityksen palveluiden tilasta ja kehityskohdista. Poikkeavia vastauksia nousi erittdin
vahan, vaikka avoimet kysymykset antoivat vastaajille hyvan tilaisuuden anonyymiin
mielipiteen kertomiseen. Tutkimustuloksia voidaan pitaa luotettavina, toimeksiantaja
saa tuloksien kautta asiakkaiden rehellisen ndkemyksen yrityksesta. Vastausprosentti
laskettiin kyselylinkin avanneiden ja vastaajien maaran perusteella, vastausprosentti
oli 22 %. Tuloksia tarkasteltaessa tulee huomioida, ettei tulokset ole yleisestettavissa
koko Akuliinan asiakaskunnan mielipiteista. Tulokset tarjoavat suuntaa-antavia

kehitysehdotuksia.

Luotettavuuden kannalta on hyva huomioida tutkimuksen toteuttamisalusta,
internet. Verkon valityksella tutkimukseen on voinut osallistua kuka tahansa,
lahjakortin arvonta on saattanut vaikuttaa osallistumiseen. Verkkokyselyn

vastauksissa on muistettava lahdekriittisyys.

Jatkotutkimusaiheet

Jatkotutkimuksessa kannattaisi selvittaa, miten kahvilapalveluiden kehittaminen tai
Facebook-markkinoinnin lisédminen ovat vaikuttaneet yrityksen toimintaan ja
asiakaskuntaan. Varsinkin uudistuneen alkoholilain tuomat muutokset ravintola-
alalla tuovat mukanaan monia jatkotutkimusaiheita. Tutkimus olisi syyta toteuttaa
osittain tai kokonaan yrityksen liiketiloissa, silla ndin kysely tavoittaisi myos
Akuliinassa usein asioivat asiakkaat. Yhtena vaihtoehtona laajan tutkimuksen sijaa

ovat satunnaisesti toteutetut asiakastyytyvaisyyskyselyt.

Yrityksen kanta-asiakkaisiin keskittyminen tarjoaa hyvan jatkotutkimusaiheen, miten
heita voitaisiin huomioida entistd paremmin. Myonteisellad asiakaskokemuksella on
tutkitusti yhteytta asiakasuskollisuuden kasvamiseen ja yrityksen suositteluun seka

uusien asiakassuhteiden luomiseen.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen kyselylomake

Tutkimus Akuliinan palveluiden ja markkinoinnin asiakaslahtdiseen kehittamiseen.

Tama kysely on osa Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa opiskelevan Moonika Magin
opinnadytety6ta Akuliinasta. Tutkimuksen tavoitteena on tuoda esille asiakkaiden
nakokulmasta koettuja kehityskohtia Akuliinan palveluissa.

Vastaukset kasitelldadn nimettdmina ja luottamuksellisesti.

Vastaajan taustatiedot
1. Sukupuoli? *
Nainen

Mies

2. 1ka? *
Alle 18
18-34
35-49
50-63

63 tai vanhempi

3. Asuinpaikkakunta?



4. Kuinka usein asioit Akuliinassa? *
Paivittain

2-3 kertaa viikossa

Viikoittain

Muutaman kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa tai harvemmin

5. Miksi asioit/olet asioinut Akuliinassa?
Valitse térkein perustelu

Sijainti

Henkilokunnan palvelualttius
Tuotevalikoima

Hinta-laatusuhde

Hyva ilmapiiri ja tunnelma
Ohjelmatarjonta

Aikaisempi kokemus

Tuttavan suosittelu

Akuliinan palvelut

6. Mielipiteesi Akuliinan kahvilapalveluista *

1 = vilttévd, 2 = tyydyttdvd, 3 = hyvd, 4 = erinomainen
Asiakaspalvelu

Aukioloajat

Hinta-laatusuhde

Tuotteiden houkuttelevuus

Tuotteiden vaihtelevuus

Tuotteiden maistuvuus
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7. Mielipiteesi Akuliinan tuotevalikoiman monipuolisuudesta *
1 = viilttévd, 2 = tyydyttdvd, 3 = hyvd, 4 = erinomainen
Kuumat juomat

Kylmat juomat

Leivat ja sampylat

Leivonnaiset

Alkoholituotteet

8. Arviosi Akuliinan viihtyvyyteen vaikuttavista tekijoista
1 = vilttévd, 2 = tyydyttdvd, 3 = hyvd, 4 = erinomainen
Siisteys

Yleinen ilmapiiri ja tunnelma

Henkiloston palvelualttius

Muiden asiakkaiden vaikutus

Taustamusiikki

Ohjelmatarjonta

9. Mika Akuliinan palveluista kaipaa mielestadsi kehittamista? Perustele muutamalla
sanalla.

Sosiaalinen media
10. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?

Sosiaalisen median palveluita ovat mm. Facebook, Skype, Whatsapp, Youtube & In-
stagram

Paivittain
Viikoittain

Kuukausittain
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11. Arvioi Akuliinan Facebook-sivujen ominaisuuksia. *
1 = viilttévd, 2 = tyydyttdvd, 3 = hyvd, 4 = erinomainen
Julkaisujen merkityksellisyys / tarpeellisuus

Tekstien luettavuus

Tiedon l6ytaminen

Julkaisujen ajankohtaisuus

Julkaisutahti

Median (kuvat, videot) maara

12. Minkalaista tietoa toivoisit saavasi Akuliinan Facebook-sivun kautta?

Esimerkiksi tietoa uutuustuotteista, pdivén tarjouksista, aukioloajoista, esiintyjisté
ym..

13. Mitd mielt3 olet seuraavista vaittamista? *

1 = tdysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin sa-
maa mieltd, 5 = tdysin samaa mielté

Saan riittavasti tietoa Akuliinan tarjoamista palveluista ja tapahtumista
Akuliinan viestinta on selkaa ja informatiivista

Akuliinan tulisi panostaa enemman Facebook nakyvyyteen

Akuliinan tulisi panostaa enemman kotisivujen paivittamiseen

Akuliinan tulisi panostaa enemman nakyvyyteen paikallislehdissa

14. Mista saat paaasiallisesti tietoa Akuliinan tapahtumista?
Ystaviltd/tuttavilta

Paikallislehdista

Facebookista

Akuliinan kotisivuilta

Muualta, mista?



Palaute

15. Vapaa sana, risut ja ruusut ovat tervetulleita!

16. Jata viela yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan.

Nimi ja puhelinnumero

Kiitos vastauksestasi!

Muistathan vielad painaa laheta nappia.
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