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1 JOHDANTO

Verkkoviestinnan, markkinoinnin ja sosiaalisen median tiedetdan vaikuttavan
merkittavasti yritysten liiketoimintaan ja menestykseen. Sisallén jakamisen
mahdollisuus ja vuorovaikutus verkossa yhdistavat asiakkaita ja yrityksia.
Sosiaalinen media tarjoaa tyokaluja vuorovaikutukseen eri kokoisille yrityksille.
Silla on myo6s potentiaalia kohdentaa markkinointia tehokkaammin ja vaikuttaa
kuluttajien asenteisiin ja lopulta paatdoksentekoon. (Jones, Borgman & Ulusoy
2015.)

Pienilla yrityksilla on usein rajalliset resurssit palveluidensa markkinointiin, mutta
verkkosivut ja sosiaalisen median markkinointi mahdollistavat asiakkaiden
tavoittamisen ja tiedonlevittdmisen edullisesti. Sosiaalisen median kaytolla ja
verkkomarkkinoinnilla tiedetaan olevan yritykselle myos valillisia etuja;
markkinointitoimet eivat aina valttamatta johda valittomaan paatoksentekoon,
mutta toimivat yhtend tyOkaluna asiakassuhteen kehittamiselle pitemmalla
aikavalilla. Sosiaalinen media ei ole vain yksisuuntainen viestintavaline, vaan se

tarjoaa yritykselle mahdollisuuden oppia asiakkaistaan. (Jones ym. 2015.)

Opinnaytetyon aiheena on Hepokdnkaan kahvilan markkinoinnin kehittaminen.
Tehtavana on kehittdd Hepokonkaan kesakahvilan liiketoimintaa tulevalle
toimintakaudelle markkinointisuunnitelman avulla. Tarve toimeksiantoon syntyi,
kun keskustelimme kesalla 2024 Hepokonkaan kahvilayrittaja Ali Abdelbakyn
kanssa mikroyritysten markkinoinnista. Keskusteluissa ilmeni, ettei yrityksella
ollut silla hetkellda minkaanlaista markkinointisuunnitelmaa. Olen haastatellut
kahvilayrittajaa marraskuussa 2024 keraten tietoja yrityksesta ja sen
toimintatavoista aineistoksi kahvilan markkinoinnin suunnitteluun.
Markkinointisuunnitelman teossa hyoddynnetdan SOSTAC®-kehittamismallia,
jonka avulla saadaan kartoitettua yrityksen markkinoinnin nykytilaa ja tehtya

markkinoinnista suunnitelmallisempaa (Chaffrey & Smith 2017, 557).

Nykyinen yrittaja Ali Abdelbaky on toiminut tiloissa vuodesta 2013 lahtien
(Abdelbaky 2024). Kesakuukausina avoinna oleva kahvila sijaitsee Puolangalla
lahelld Hepokdnkaan vesiputousta, joka on suosittu luontomatkailukohde

Kainuussa (Metsahallitus 2024). Hepokdnkdan kahvilan yritysilmettd on



uudistettu vuoden 2024 aikana brandayksen menetelmid hyddyntaen ja
digitaalista markkinointia on toteutettu yritykselle luoduilla uusilla verkkosivuilla
seka sosiaalisessa mediassa (Hepokdngas Cafe 2024). Hepokdnkaan kahvilalla
on vuonna 2014 perustettu Facebook-sivu, johon on kymmenen vuoden aikana

kertynyt noin tuhat seuraajaa. (Abdelbaky 2024).

Kahvilayrityksen liikeidea on tarjota perinteisia kahvilatuotteita seka kainuulaisia
kasitoita ja matkamuistoja. Kohderyhmana ovat kesakauden kotimaiset ja
kansainvaliset matkailijat seka paikalliset asukkaat. Kahvila palvelee varauksesta
myoOs ryhmid. Kahvilassa on asiakaspaikkoja sisa- ja ulkotiloissa yhteensa noin
neljakymmenta. Yrityksen arvoja ovat kotimaisuus, tuoreus ja kasin valmistetut
tarjottavat. Toiminimella toimiva yritys tyollistaa paasaantoisesti vain
kahvilayrittajan. (Abdelbaky 2024.)

Verkkosivustot ja sosiaalinen media ovat nousseet tutkimusten mukaan yhdeksi
tarkeimmistd markkinointikanavista matkailu- ja ravitsemisalalla. Verkosta ja
sosiaalisen median sivustoilta etsitdan yrityksistd eniten faktatietoa, kuten
kahvilan tai ravintolan aukioloaikoja, yhteystietoja ja tietoa tuotteista. Enemmisto
seuraa my0s muiden asiakkaiden jakamia valokuvia tuotteista ja kokemuksia

saamastaan palvelusta. (Makela 2021.)

Opinnaytetyoni tavoitteena on kartoittaa yrityksen markkinoinnin nykytilaa ja sen
hyodynnettavyytta markkinoinnin kehittamisessa. Markkinoinnin kehittamisen
tavoitteena on tukea kahvilan liiketoimintaa kokonaisvaltaisesti lisaten yrityksen
nakyvyyttd. Aiempaa parempaa nakyvyytta tavoitellaan verkkosivujen ja
sosiaalisen median markkinoinnin avulla hyoédyntaen kahvilan uudistettua
yritysilmetta. Markkinoinnin suunnittelu perustuu markkinointia kasittelevaan
aineistoon ja suunnitteluprosessi pohjautuu kahvilan osalta haastattelussa
saatuihin ja sovellettavissa oleviin tietoihin. Markkinointisuunnitelman avulla
Hepokonkaan kahvilalla on mahdollisuus uudistaa  markkinointiaan

suunnitelmallisesti.



2 MARKKINOINNIN MAAILMA

2.1 Markkinointi

Markkinoinnin tavoitteena nykyaan on tunnistaa ja tyydyttaa asiakkaiden tarpeet
seka luoda arvoa kaikille yrityksen osapuolille. Tahan prosessiin kuuluvat myo6s
mainokset ja myynti, jotka usein nousevat markkinoinnin kontekstissa esiin,
mutta ne ovat vain jaavuoren huippu markkinointiajattelun kokonaisuudessa.
Tama ei toisaalta ole ihme, silla myynnin edistaminen ja mainosten tulva eri
kanavissa ovat meille jokapaivaista. Aiemmin markkinointi on voitu nahda
kapeakatseisesti ainoastaan keinona saada jokin tuote tai palvelu myytya.
(Kotler, Burton, Deans, Brown & Armstrong 2013, 4.)

Markkinoinnilla on keskeinen rooli yrityksen toiminnassa ja se ohjaa useita
liketoiminnallisia prosesseja ja ajattelutapoja. Asiakkaiden tarpeet, toiveet ja
arvostuksen kohteet ovat lahtokohtana markkinointiajattelulle seka perustana
uusien palveluiden tai tuotteiden kehittamiselle. Markkinointi koostuu useista
toimenpiteista, joita voidaan kehittaa strategisten tyokalujen avulla liiketoiminnan

paatavoitteiden saavuttamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2021, 16-17.)

Markkinoinnin suunnittelu on valttamatonta. llman suunnitelmaa markkinointia on
lahes mahdotonta hallita, eivatka siihen liittyvat paatoksenteko ja kustannukset
ole useinkaan realistisia. Markkinointisuunnitelman tavoite onkin taydentaa
yrityksen kokonaisvaltaista liiketoimintasuunnitelmaa. (Chaffey & Smith 2013,
536-537.) Yrityksen nakokulmasta markkinointi on vastuullinen tapa ajatella ja
toimia luoden vuorovaikutteisesti jotain myyvaa, kilpailukykyista ja kaikille
osapuolille arvoa tuottavaa tarjoomaa. Asiakaslahtoisyyden ymmartaminen ja
sen sisallyttaminen markkinointiin vie yrityksen toimenpiteitd oikeaan suuntaan

asiakkaan tarpeet huomioiden. (Bergstrom & Leppanen 2021, 17-19.)

Vieraanvaraisuusalan markkinointiympariston tutkimuksessa
asiakaskayttaytymiseen seka -tyytyvaisyyteen liittyvat kysymykset ovat laajalti
tutkittuja. Erityisesti ravintola-alalla huomattavin trendi asiakastyytyvaisyytta
tutkivassa kategoriassa ovat tunteet. Asiakkaan kokemia positiivisia ja
negatiivisia tunteita pystyttiin tunnistamaan ja yhdistamaan esimerkiksi suoraan

asiakastyytyvaisyyteen ja siihen, palaako asiakas uudelleen kuluttamaan



yrityksen palveluita. Tutkimukset osoittavat, ettd yrityksen tuottaessa
asiakkaalleen tyytyvaisyyden tunteita ja luodessa palvelullaan arvoa, ne lisaavat

my0s asiakasuskollisuutta. (Line & Runyan 2012.)

Asiakasarvon roolia markkinointiymparistossa on tutkittu ravintola- ja
ruokapalvelualalla, jossa koetun arvon ja asiakastyytyvaisyyden valilla vallitsee
positivinen suhde. Tutkimuksissa on Ioydetty myds muita keskeisia
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita, kuten ravintolan tai kahvilan ilmapiiri

ja palvelun laatu. (Line & Runyan 2012.)

2.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisessa markkinoinnissa hyodynnetaan internetia tai jotain elektronista
laitetta. Se pitaa sisallaan perinteisen markkinoinnin ajattelun tavoin erilaisia
liketoiminnallisia toimenpiteita ja prosesseja, jotka toteutetaan digitaalisia
teknologioita hyddyntaen. Digitaalisessa markkinoinnissa hyoddynnetaan
digitaalisia alustoja ja kehittynytta teknologiaa. Tarkeimmat kaytettavat alustat
ovat verkkosivut, sahkoposti, sosiaalisen median alustat, hakukoneet ja
mobiilisovellukset. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 17-19.)

Digitaalinen markkinointi mahdollistaa myo6s pienille yrityksille mahdollisuuden
markkinoida tehokkaasti tuotteitaan ja palveluitaan pienelld budjetilla. Myds
kommunikointi ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa on digitaalisen
markkinoinnin avulla entistd helpompaa. Digitaalinen markkinointi on
kayttajalleen lasnaolevaa eli ubiikkia, mitattavissa olevaa ja kohdennettavaa.
(Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 2—4.)

Portugalissa tehdyssa tutkimuksessa tulokset osoittivat selvasti kommunikaation
olevan keskeinen tekija digitaalisessa markkinoinnissa. Digitaalinen markkinointi
ei kuitenkaan rajoitu pelkastaan sisaltoon tai sen tuottamiseen; se ulottaa
yhteyksia asiakkaisiin ja on tehokas tydkalu yrityksen brandin rakentamiseen,
vahvistamiseen seka branditietoisuuden yllapitamiseen. Tutkimukseen
vastanneista 87 % tunnisti digitaalisen esillaolon tehokkaaksi tiedonvaihtamisen
valineeksi. Yritysten digitaalisen esilldolon eduiksi listattiin tutkimuksessa
seuraavia: parantaa tiedon ja palautteen keraamista, on kayttajaystavallinen

tyokalu, esillaolo kasvattaa nakyvyytta seka edistaa sisaisia ja ulkoisia suhteita,
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tukee paatdoksentekoprosessissa ja edistaa yrityksen tuotteliaisuutta seka

tulosten mittaamista. (Tiago & Verissimo 2014.)

2.3 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa digitaalista sisaltda ja toteuttaa myds
markkinointi- ja myyntitoimenpiteitd. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan
paasaantoisesti yrityksen ulkopuolisia keskustelupalstoja tai yhteisgja.
Tunnetuimmat sosiaalisen median alustoista ovat Facebook, Twitter (nyk.

viestipalvelu X), Instagram, TikTok ja YouTube. (Lahtinen ym. 2022, 161.)

Sosiaalisten verkostojen yleistyminen on yksi suurimmista muutoksista ihmisten
valisessa vuorovaikutuksessa. Verkkopohjaisten alustojen nopea yleistyminen
on muuttanut merkittavasti verkossa tapahtuvan vuorovaikutuksen luonnetta.
Tutkimusten mukaan yritysten johtajat luottavat voimakkaasti digitaaliseen
markkinointiin. Sosiaalisen median alustat ja muu verkkoymparistdssa tapahtuva
markkinointi edistavat yrityksia brandin rakentamisessa, parantavat nakyvyytta
seka lisaavat huomattavasti vuorovaikutusta asiakkaiden ja yritysten valilla.
(Tiago ja Verissimo 2014.)

Sosiaalisen median markkinointi on yrityksen nakyva keino tuoda itseaan,
tavotteitaan ja  tuotteitaan esille.  Sosiaalinen media muodostuu
sisallontuotannosta halutun kohderyhman nahtaville. Sisallon luominen, julkaisu
ja markkinointi on usein maksutonta. Tama lisda etenkin mikroyrittajien
taloudellisia markkinointimahdollisuuksia yhtena digitaalisen markkinoinnin
keinona. (Virtanen 2020, 12.)

Koska sosiaaliset verkostot perustuvat laajalti kayttajien osallistumiseen on
jarkeenkaypaa odottaa, etta naiden vuorovaikutusten ja sosiaalisten toimintojen
edistaminen tulisi motivoida yrityksia mukaan sosiaaliseen mediaan (Tiago &
Verissimo 2014). Virtasen (2020) mukaan markkinointi sosiaalisessa mediassa
vaatii kuitenkin myds ymmarrysta seka jonkin verran markkinointiosaamista,
mikali sosiaalisen median mainonnan halutaan nayttaytyvan ammattimaisena ja
uskottavana (Virtanen 2020, 12).
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2.4 Brandays

Brandays (engl. branding) on joukko erilaisia toimenpiteita ja niiden johtamista,
joista yrityksen ilme muodostuu. Brandi on mika tahansa erityispiirre, josta yritys
tai sen palvelut voidaan tunnistaa. Tallaisia erityispiirteita ovat esimerkiksi
yrityksen nimi, yritysilme tai logo. Brandaykseen sisallytetdan yrityksen arvot,
toiminta-ajatus seka joukko visuaalisia keinoja, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan
brandin maineeseen ja sita kautta yrityksesta asiakkaille syntyvaan mielikuvaan.

(American marketing association 2024.)

Brandays koskettaa siis lahes kaikkea yrityksen toimintaa. Yrityksen sisaltapain
tarkasteltuna brandi rakentuu yritysidentiteetista, eli arvoista ja toiminta-
ajatuksesta. Jokainen yritykseen kuuluva henkilo osallistuu toiminnallaan brandin
muodostamiseen. Ulkoinen yrityskuva muodostuu taas uskomuksista,
mielikuvista, asenteista tai kasityksista, jotka ulkoiset sidosryhmat, esimerkiksi

asiakkaat liittavat yritykseen. (Pk-yrityksen brandikirja 2010.)

2.5 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus rakentuu vuorovaikutuksessa yrityksen toimintoihin tai
palveluihin. Se on siis jotain konkreettista, jonka asiakas kokee, tuntee ja
kasittelee eri aistein. Asiakaskokemus rakentuu jo ennen palvelun tai tuotteen
ostamista, ostamisen aikana ja jatkuu viela ostamisen jalkeenkin. Tuotteisiin tai
palveluihin verrattuna asiakaskokemuksesta yritys voi saada kilpailuvaltin, jota
kilpailjoiden on vaikeampi kopioida. Asiakaskokemus on tarkea osa

markkinointistrategiaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 13—-14.)

Yrityksen tulee kyeta ajattelemaan asiakaslahtoisesti; menestyvan yrityksen tulisi
osata ennakoida ja reagoida asiakkaiden tarpeisiin ja pystya vastaamaan niihin
asiakkaan arvoja vastaavilla palveluilla tai tuotteilla. Etenkin mikroyrittdjien on
hyva ymmartaa, mita asiakaslahtoisyys ei ole: Jokaista asiakkaan esittamaa
toivetta tai vaatimusta ei tarvitse toteuttaa. Asiakaslahtoisyydessa mikroyrittajan
on kuitenkin huomioitava sen kilpailulliset ja ennen muuta liiketaloudelliset
realiteetit; yritys ei voi tarjota kaikille kaikkea ja usein mikroyritysten resurssit ovat

hyvin rajalliset. (Saarijarvi & Puustinen 2020,14-15).
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3 SOSTAC® MARKKINOINNIN KEHITTAMISMALLINA

3.1 Nykytilan analyysi

Nykytilan analyysi on perusteellinen kartoitus, jossa analysoidaan asiakkaat,
kilpailijat seka yrityksen toimintaymparistd. Nykytilan analyysissa etsitaan
vastauksia kysymyksiin, missa tilanteessa yritys on talla hetkella, seka mita ovat
ne toimintaymparistossa tapahtuvat asiat, jotka vaikuttavat yritystoimintaan,
toimialaan ja yrityksen kohderyhmaan. Siina kaydaan lapi yrityksen resurssit ja
kartoitetaan hyddyntaanko yritys markkinointimixia eli nykyisia
markkinointitoimenpiteitd  tarkoituksenmukaisesti.  Nykytila-analyysi  toimii

perustana tulevalle strategiselle suunnittelulle. (Strong 2014, 162.)

Asiakasanalyysissa yrityksen on tunnistettava asiakasryhmansa, kerrottava
heille miksi juuri he kuluttaisivat yrityksen palveluita, seka analysoitava miten
asiakasryhmat saadaan yrityksen asiakkaiksi. Yrityksen tulee tunnistaa
keskeisimmat kilpailijansa ja osattava erottua edukseen markkinoilla. Kilpailija-
analyysissa tunnistetaan Kkilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia, ja samalla
peilataan omaa kilpailuetua tai kompetenssia kilpailijoihin nahden. (PR Smith
Marketing Ltd 2024.)

Yrityksen  toimintaymparistd = muodostuu  sisdisesta ja ulkoisesta
toimintaymparistosta.  Sisainen  toimintaymparistd  rakentuu  yrityksen
ydintoimintaan liittyvista tekijoista, joita ovat esimerkiksi liikeidea, paivittaiset
toiminnot, prosessit, palvelut ja osaaminen. Ulkoinen toimintaymparistd on
yritykseen vaikuttavia ulkopuolisia toimijoita tai ymparistollisia tekijoita. (PR Smith
Marketing Ltd 2024.)

3.2 Tavoitteet

SOSTAC®-mallissa nykytila-analyysin jalkeen yritys asettaa toiminnalleen
tavoitteet, joihin se haluaisi paasta (SOSTAC® 2024). Hosiaisluoma (2021)
maarittelee tavoitteen olevan selkeasti “laadullinen muutos, joka halutaan saada
aikaan”. Tavoitteet voivat toki olla muutakin, mutta yleensa tavoitteiden

asettelussa on Kkyse muutoksen maarittelysta. Tavoitteen tulisi vastata
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kysymyksiin mika muuttuu ja miten muuttuu. Tavoitteiden tulisi olla konkreettisia
ja saavutettavissa olevia, ytimekkaitad, mahdolisimman tasmallisia ja
merkityksellisia liikketoiminnan kannalta. Mitattavuus asetetussa tavoitteessa on
myOs tarkeaa, jotta tavoitteen edistymista pystytaan seuraamaan. (Hosiaisluoma
2021.)

Markkinoinnissa tavoitteet liittyvat usein myynnin kasvattamiseen, palvelun tai
arvon kehittamiseen, asiakkaiden tavoittamiseen, talouden hallintaan tai brandin
nakyvyyden lisaamiseen. Tavoitteille tulee myods maaritellda aikataulu, jonka
aikana tavoite saavutetaan. (Chaffey & Smith 2017, 451-454.)

3.3 Strategia

Strategiaosuudessa luodaan suunnitelma siitd miten ja minkalaisilla
toimenpiteillda  edellisessa vaiheessa asetetut tavoitteet saavutetaan.
Markkinoinnissa  strategian  luominen  pohjautuu usein tavoiteltavan
kohderyhman, markkinointikanavien ja markkinoinnin sisallon maarittelyyn.
Tuntemalla oman nykytilansa ja segmentoimalla asiakkaansa yritys voi
suunnitella palvelunsa vastaamaan asiakkaiden tarpeita ja toiveita, jotka
soveltuvat yrityksen omiin resursseihin. (Chaffey & Smith 2017, 454—455.)

Strategiasuunnittelussa otetaan huomioon yrityksen brandi-ilme ja maaritellaan
markkinoitavat tuotteet seka kuinka markkinointimixin osa-alueet kohdennetaan
tavoitteita tukevalla tavalla. Tama tarkoittaa esimerkiksi kohderyhman kannalta

oikean markkinointikanavan valintaa. (Strong 2014, 162.)

3.4 Toimenpiteet

Toimenpiteet ovat strategian tarkempia yksityiskohtia, konkreettisia toimia joilla
strategia pannaan taytantoon. Kun yritys on tunnistanut kohderyhmansa nykytila-
analyysissa, markkinointitoimenpiteet maaritellaan ja tasmennetaan erikseen
kohderyhman ja budjetin perusteella. Listauksessa voidaan kayttaa apuna
kaavioita tai taulukkoja, jotka voidaan aikatauluttaa viikko- tai kuukausikohtaisesti
selkeisiin toimenpiteisiin riippuen markkinointitavoitteesta. (Chaffey & Smith
2017, 590, 593.)
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E. Jerome McCarthy kehitteli ja julkaisi 1960-luvulla markkinointimix-menetelman
jota sovelletaan markkinoinnissa edelleen. Neljan P:n (Product, Price, Place,
Promotion) markkinointimixissa keskitytaan tuotteeseen, hintaan, jakelukanaviin
seka markkinointiviestintdan. Neljan P:n malli muodostaa kattavan mallin
markkinointistrategioiden suunnitteluvaiheeseen seka myods toimenpiteiden
toteutukseen. Markkinointimixin nelja elementtia ovat keskeisia kilpailukeinojen

ja myyntistrategioiden muotoilussa. (Swan 2022.)

3.5 Toiminta

Toimintasuunnitelmassa edella suunnitellut strategia ja toimenpiteet tuodaan
kaytantoon. Tassa kohdassa suunnitelmassa jaetaan vastuut nimetyista
toimenpiteista ja laaditaan aikataulutus. Markkinoinnin onnistumisen kannalta on
olennaista etta jokainen tietaa mita tekee, milla resursseilla ja minkalaisella
aikataululla. Toimintasuunnitelmaa voi selkeyttdd toimenpiteiden tavoin
visuaalisesti esimerkiksi etenemissuunnitelmalla tai taulukolla, josta ilmenee

jaetut vastuut ja asetetut aikataulut. (Strong 2014, 163.)

Viestinnalla vuorovaikutuksella on ratkaisevan tarkea rooli. Toimintasuunnitelma
on myods sita varten, ettei olettamuksille jaisi sijaa, vaan markkinointitoimenpiteet

viedaan johdetusti ja tietoisesti loppuun asti. (Chaffey & Smith 2017, 598.)

3.6 Seuranta ja mittaaminen

Viimeisessa SOSTAC®-mallin vaiheessa yritys maarittelee mitd toimintaa
seurataan ja milla aikavalilla tuloksia halutaan tarkastella. Mittauksia voidaan
maaritella tehtavaksi viikko-, kuukausi- tai vuositasolla. Mitattaville ja
seurattaville  kohteille tulee asettaa indikaattorit, jotka soveltuvat
toimintasuunnitelmaan. (Chaffey & Smith 2017, 601.)

Seurantavaiheessa yleensa nahdaan toimivatko startegia ja toimintasuunnitelma
halutulla tavalla. Tulosten mittaaminen voi pitaa sisallaan verkkosivujen
analytiikkaa, myynnin seurantaa tai asiakastyytyvaisyyden mittaamista. Tuloksia
hyodyntamalla markkinointia voidaan suunnitella ja kehittdd jatkoa varten.
(Strong 2014, 163.)
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4 HAASTATTELUN TOTEUTUS

4.1 Haastattelu kehittamisen tueksi

Haastattelu on menetelma3, josta saatua tietoa voidaan kayttaa tutkimuksessa tai
kehittamisessa. Osapuolina toimivat haastattelija tiedon hankkijana ja
haastateltava tiedon antajana. Haastatteluun ryhdytaan, jotta saadaan esiin
tutkittavaa ilmiota seka haastateltavan nakemyksia ja kokemuksia aiheesta.
Olennaista on oma tutkimuskysymys, eli mita tietoa halutaan. Haastattelussa on
my0s aina pohdittava, ohjaavatko tai johdattelevatko kysymykset haastateltavan
vastauksia. Haastatteluun tarvitaan myos haastattelulupa. (Ruusuvuori, Tiittula
& Aaltonen 2005, 10.)

Asiantuntijuus kehittamisosaamisessa on tarkeaa, jotta saatavilla olevaa tietoa ja
kehittdmismenetelmia pystytdaan hyodyntamaan oikealla tavalla. Kehittamista
voidaan toteuttaa erilaisten menetelmien avulla, riippuen senhetkisesta
kehittamistyon kohteesta tai tarpeesta. Menestyakseen yrityksen tulee kehittya ja
kehittaa toimintaansa. Yrityksessa on useita osa-alueita, jotka tarvitsevat
saanndllista tarkastelua ja kehittamistyota. Toimintaympariston muutokset ja
digitalisaatio luovat wusein muutostarpeita yritysten toimintaan, jolloin

kehittamistyolle on kysyntaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 11-15.)

4.2 Haastattelun suunnittelu

Haastattelu on vuorovaikutustilanne, jossa voi olla mahdotonta pysya tiukoissa
ennalta suunnitellussa ohjeessa. Haastattelutilanne aloitetaan ja lopetetaan
erityisilla toimilla. Haastattelija laatii keskustelulle niin sanotun kasikirjoituksen,
jonka mukaan haastattelijan ja haastateltavan on tarkoitus toimia. Avoimessa
haastattelussa voidaan noudattaa arkikeskustelun saant6ja ja aloittaa
vaihtamalla muutama sana saasta tai muusta neutraalista aiheesta, ikdankuin
ilmapiirin keventamiseksi. Haastattelijan on tarkoitus tuoda tilanteessa myos
selkeasti oma roolinsa ja tehtavansa ilmi kertomalla tutkimuksesta ja sen
tavotteista, jotta haastateltavalla on selva kasitys keskustelun tarkoituksesta.
(Ruusuvuori ym. 2005, 24-25.)
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Keskustelu rakentuu haastatteluksi ennalta mietittyjen kysymysten ja niihin
saatujen vastausten avulla. Vastauksen jalkeen kysyja yleensa Kkuittaa
vastauksen kuulluksi tai ymmarretyksi. Nain haastattelija toimii keskustelun
etenemisessa ohjaajana. Avoimessa haastattelussa haastattelija pyrkii
muotoilemaan tilaanteesta keskustelunomaisemman pelkkien lyhyiden kysymys-

vastaus-kuittaus-jaksojen sijaan. (Ruusuvuori ym. 2005, 24-29.)

Luottamuksen ilmapiirin  saavuttamiseksi haastattelijan on kerrottava
totuudenmukaisesti haastattelun tarkoituksesta, pidettdva saamiaan tietoja
luottamuksellisina ja osoitettava kiinnostausta haastateltavaan ja taman
sanomisia kohtaan. Luottamuksen lisaksi haastattelutilanteessa on pystyttava
osoittamaan neutraaliuutta. Neutraali haastattelija pystyy minimoimaan oman
osuutensa ja olemaan puolueeton. Haastattelija esittdaa kylla haluamansa
kysymykset, seka mahdolliset lisaselvitysta vaativat kysymykset, mutta osaa
valttda haastateltavan turhaa johdattelua omiin olettamuksiin. (Ruusuvuori ym.
2005, 41, 44-45.)

4.3 Haastattelun laatiminen — tiedonkeruu ja tallennus

Strukturoimaton eli avoin haastattelu on tutkimushaastattelu, jota ei ole etukateen
tiukasti jasennelty lomaketutkimuksen tapaan Kkysymys-vastaus muotoon.
Avoimessa haastattelussa kummallakin osapuolella on mahdollisuus tuoda
keskusteluun ennalta suunnittelemattomia puheenaiheita vapaan keskustelun

tavoin. (Ruusuvuori ym. 2005, 11-12.)

Haastatteluun ryhdytaan kuitenkin tutkijan aloitteesta, joten etukateissuunnitelma
on valttamaton. Haastattelja maarittelee tutkimuskysymykset, joihin
tutkimusprosessissa halutaan saada tietoa. Haastatteluun voi kysymysten lisaksi
tuoda mukaan visuaalisia elementteja, kuten kuvia. Kysymysten asettelun
muotoon on syyta kiinnitta huomiota, jotta haastattelijan vaikutus vastauksiin
voidaan minimoida. Haastattelu ei sais olla johdatteleva, vaan haastateltavan
tulisi olla selkeasti tiedonantajan ja asiantuntijan roolissa. Kuitenkin haastattelijan
vastuulla on ohjata ja suunnata haastattelua aiheen perusteella. (Hyvarinen,
Nikander, Ruusuvuori & Aho 2017, 58-62.)
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Haastattelu kannatta nauhoittaa, sillda se antaa mahdollisuuden palata
haastatteluun uudelleen ja haastatteluaineistoa voidaan siten raportoida
tarkemmin. Nauhoittaminen mahdollistaa my0s sen, etta haastattelun kulkua
voidaan analysoida, ja uudelleen kuuntelu nostaa keskustelusta usein uusia
savyja esiin. Ennen nauhoituksen aloittamista kysytaan nauhoituslupa

haastattelulle. (Ruusuvuori ym. 2005, 15-16.)

Hepokdnkaan kahvilayrittdjan kanssa toteutettiin yksildhaastattelu yrityksen
markkinoinnin kontekstissa. Haastattelussa yrittajalta kerattiin
kehittamistehtavan kannalta oleellisimmat perustiedot yrityksesta, sen nykyisista
markkinointitoimista ja pyrittiin saamaan ideoita markkinoinnin
jatkokehittamiseen. Haastattelulle on tehty etukateissuunnitelma ja itse
haastattelu nauhoitettiin. Strategian tueksi aineistoa kerattin SWOT-analyysin

avulla.

Tutkimusmenetelmana  yksilohaastattelu oli paras vaihtoehto tassa
opinnaytetyossa, silla toimeksiantaja toimii ensisijaisena tiedonlahteena ja
asiantuntijana Hepokdnkaan kahvilayrityksen asioissa. Haastattelu suunniteltiin
ennakkoon, mutta pidettiin avoimena, jotta yrittajan ideat, toiveet ja tavoitteet
tulisivat mahdollisimman hyvin esiin. Haastattelun sisallon suunnittelussa oma
asiantuntijuuteni perustui markkinoinnin tietoperustaan. Tydssa esitetyt
markkinoinnin eri osa-alueet ja markkinoinnin suunnittelu toimivat haastattelussa
tutkimuskysymyksina. Haastattelun tavoite oli kerata toimeksiantajalta
mahdollisimman kattava tietoperusta yrityksen markkinoinnin nykytilasta

suunnittelua ja SWOT-analyysia varten.



5 HAASTATTELUN TULOKSET

5.1 Hepokonkaan markkinoinnin nykytila

Kevaan 2024 aikana Hepokonkaan kahvilalle on suunniteltu uusi logo,
varimaailma ja uudet verkkosivut. Brandayksen toimenpiteiden tavoitteena oli
tuottaa ammattimaisempi mielikuva yrityksestd seka yhtenaistaa yritysiimetta

verkossa ja Facebook-markkinoinnissa (Kuvio 1). Hepokdnkaan kahvila pyrkii

erottumaan selkeammalla yritysilmeellaan paikallisista ravintoloista ja kahviloista.
(Abdelbaky 2024.)

~
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HEPOKONGAS

”
-~
- CAFE

=

-3

Hepokonkaan kahvila
994 tykkaysta * 1t. seuraajaa

Hepokonkaan kahvila

Kuvio 1. Hepokdnkaan kahvilan uusi brandi-iime (Hepokdnkaan kahvilan
Facebook-sivu 1.10.2024)
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Hepokdnkaan kahvilan uudet verkkosivut ovat Facebook-sivun rinnalla yrittaja
Abdelbakyn mukaan tamanhetkinen tarkein markkinoinnin kanava. Verkkosivuilla
on olennaisimmat tiedot kahvilasta ja sen tuotteista. Sivuilla esitellaan kahvila,
tuotteet ja palvelut. Kahvilan kontakti-info ja aukioloajat I0ytyvat selkeasti.
Syrjaisen sijaintinsa vuoksi verkkosivuilla on haluttu esitellda asiakkaille myds
motiivit vierailla kahvilassa ja Hepokdnkaan alueella. Kahvilalla on myos painettu
mainosjulkaisu  kesaisin  ilmestyvassa paikallislehden  mokkiliitteessa.
(Abdelbaky, 2024.)

Sosiaalisen median markkinointia on toteutettu Hepokdnkdan kahvilan
Facebook-sivulla. Markkinoinnista on vastannut yrittajan lahipiiriin kuuluva
henkilo. Yrittajan tavoite oli saada kahvilan markkinointi nayttaytymaan aiempaa
ammattimaisempana. Facebook-julkaisuissa ja mainonnassa on hyddynnetty
visuaalisesti ennen kaikkea brandi-identiteetin uutta ulkoasua ja varimaailmaa.
Sosiaalisen median markkinointia on toteutettu Facebookin yritystileille
tarjoamien maksuttomien markkinointityokalujen avulla. Hepokdnkaan kahvilan
Facebook-sivuilla on noin tuhat seuraajaa ja se toimii vuorovaikutteisemmin
verkkosivuihin verrattuna. Nykytilanne vaatiikin, ettd markkinointiin tehdaan
konkreettinen suunnitelma. Ennen brandiuudistusta markkinoinnin sisaltéa ei
suunniteltu etukateen, vaan julkaisut ja mainokset olivat spontaaneja, eivatka
toimet olleet tavoitteellisia. (Abdelbaky 2024.)

5.2 Hepokonkaan kahvilan SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threaths) on yksi
kaytetyimmista yritysten strategiatyOkaluista. Perinteisessa
nelikenttdanalyysissa vertailussa ovat yrityksen sisdiset vahvuudet (S) ja
heikkoudet (W) ulkoisten liiketoimintaymparistossa esiintyvien mahdollisuuksien
(O) ja uhkien (T) kanssa. Markkinoinnin kontekstissa SWOQOT-analyysin tarkoitus
on tuottaa kokonaiskuva yrityksen tilanteesta markkinointistrategian tueksi.
Ennen SWOT-analyysin aloittamista yrityksen tulisi kuitenkin analysoida ensin
omia resurssejaan, toimintaymparistdaan ja toimialaan liittyvid seikkoja.
(Vuorinen & Huikkola 2023, 97-98.)
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Haastattelussa kerattyyn aineistoon perustuen Hepokdnkaan kahvilalle tehtiin
SWOT-analyysi markkinoinnin suunnittelun tueksi (kuvio 2). Sisaisen ja ulkoisen
toimintaympariston analysoiminen auttaa markkinointistrategian laatimisessa
(Vuorinen & Huikkola 2023, 98).

VAHVUUDET HEIKKOUDET
» Yrittajan pitka « Ei markKinointi-
tyokokemus alalta osaamista
+ Laadukkaat tuotteet e Henkiloston puute
« Asiakastuntemus ja
palvelun laatu

HEPOKONGAS

CAFE

MAHDOLLISUUDET UHERAT

T . « Taloustilanne ja

« Sjjainti suositun hintoi
" . intojen nousu

luontokohteen lahella Al

« Ei kilpailijoita alueella * Syrjainen sfainti
paily haastaa markKkinoinnin

onhistumisessa

Kuvio 2. Hepokdnkaan kahvilan SWOT-analyysi

Hepokonkaan kahvilan vahvuuksia ovat yrittajan pitka ja kansainvalinen
tyokokemus vieraanvaraisuusalalta. Laadukkaat ja kasintehdyt tuotteet ovat
kahvilan valikoiman kulmakivia. Lisaksi asiakastuntemus ja palvelun laadun
varmistaminen ovat kahvilatoiminnan vahvuuksia. Sisaisiin heikkouksiin
tunnistettiin  yrittdjan  markkinointiosaamisen  puute. Myods  yrityksen
henkilostoresurssit ovat haaste, silla yrittaja toimii paasaantodisesti yksin ilman
lisatyovoimaa. Yrittdja on kuitenkin saanut apua verkkosivujen yllapitoon,
brandayksen toimenpiteiden toteutukseen ja markkinointiin [&hipiiriin kuuluvalta
henkilolta. (Abdelbaky 2024.)

Hepokonkaan vesiputous Puolangalla on suosittu luontomatkailukohde
(Metsahallitus 2024) ja etenkin kesalla lomasesongin aikana kavijat loytavat
tiensa myos Hepokonkaan kesakahvilaan. Kahvilan sijainti on kilpailuetu, silla
muita Kilpailijoita ei alueella ole. Ulkoisen toimintaympariston uhkiin voidaan
lukea tdmanhetkinen taloustilanne ja hintojen nousu. Nama voivat vaikuttaa

suuresti myos tulevan kesan matkailijoihin ja ostovoimaan. Kahvilan syrjainen
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sijainti voidaan toisaalta nahda myo6s uhkana markkinoinnin onnistumisen
kannalta. On olennaista suunnitella markkinoinnista sen tyyppista, ettd se
houkuttelee kavijoita tulemaan Hepokonkaan alueelle ja samalla kahvilan
asiakkaiksi. (Abdelbaky 2024.)
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6 HEPOKONKAAN KAHVILAN MARKKINOINTISUUNNITELMA

6.1 Nykytilan analyysi

Hepokdnkaan kahvila on yksityisyrittajan pitama mikroyritys, jonka kaytanteet ja
toimintatavat ovat pitkalti yrittajan itse itselleen laatimia ja toteuttamia. Yrittajalla
on pitka ja kansainvalinen tyokokemus ravintola- ja matkailualalta. Kahvila
tarjoaa hyvan kahvin lisaksi laadukkaita ja kasintehtyja kahvilatuotteita.
Asiakaskokemus rakentuu hyvista tuotteista, asiakastuntemuksesta ja palvelun

laadun varmistamisesta.

Kahvila sijaitsee Hepokonkaan suojelualueen laheisyydessa korpimaiseman
ymparoimana, jossa luontoa voi kokea kaikilla aisteilla. Hepokonkaan vesiputous
on suosittu kayntikohde, joten kysyntaa kesakahvilan palveluille on tulevinakin
vuosina. Nykyinen taloudellinen tilanne ja hintojen nousu vaikuttaa kuitenkin
mikroyrittajan kuluihin. Myos asiakkaiden ostokayttaytymisessa voi esiintya
muutoksia, mutta yleisesti ottaen kesaajan matkailijat ovat valmiita tukemaan

paikallisia yrittajia ja palveluntarjoajia.

Hepokonkaan kahvilan asiakkaita ovat kesaajan matkailijat ja paikalliset kavijat.
Kohderyhmiksi jaoteltiin paikalliset vakioasiakkaat ja kesamokkilaiset, jotka
tulevat pelkastaan kahvilaan. Muita kohderyhmia ovat Hepokdnkaan
vesiputouksella vierailevat perheet, pariskunnat, ulkomaalaiset kavijat seka
elakelaisryhmat. Sosiaalisen median markkinoinnin nakokulmasta tarkasteltiin
Kahvilan Facebook-sivun kohderyhmien ika- ja sukupuolijakaumaa (Taulukko 1).
Sivuston seuraajista 70 % on naisia ja 30 % miehia ikdjakaumaltaan keski-ikaisia
35-64 -vuotiaita. Eniten sivun seuraajia on Oulusta, Kajaanista ja Puolangalta.

Kansainvalisten seuraajien osuus on Facebook-sivuilla vahaista.
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Taulukko 1. Hepokonkaan kahvilan Facebook-sivuston kohderyhmmien ika- ja
sukupuolijakaumat (Lahde: Hepokdnkaan kahvilan Facebook-sivu 2024)

Ikd ja sukupuoli

B Miehet 29.90%
! Naiset 70.10%

- . . l . l
0 % — - - 4
43-54 55-64 65+

18-24 25-34 35-44

Tarkeimmat asiakassuhteet kahvilassa ovat vakiintuneet ja palaavat asiakkaat.
Monet asiakkaista ovat mokkilaisia, jotka vierailevat Hepokonkaalla vuosittain.
Hyva asiakaskokemus sekd palvelun ja tuotteiden laatu saavat asiakkaat
palaamaan Hepokonkaan kahvilaan. Kahvilaan tullessaan asiakkaan odotukset

ovat hyva kahvi ja kesaiset suomalaiset kahvilatuotteet.

Hepokonkaan kahvilan merkittavimmat kilpailijat ovat Puolangan kirkonkylalla
sijaitsevat ravitsemisalan yritykset. Osalla Kkilpailevista yrityksistd on
vahvuuksinaan jo tunnettu brandi ja selked markkinointisuunnitelma. Osalla
yrityksista puolestaan ei ole saanndllista markkinointia tai nakyvyytta
digitaalisissa markkinointikanavissa. Kilpailevien yritysten etu on sijainti
kirkonkylalla, josta loytyvat myos muut paikkakunnan palvelut. Moni kilpailija
tarjoaa myos laajempaa valikoimaa, kuten ruokatuotteita tai lounasta. Pienella
paikkakunnalla on kuitenkin haastavaa pitaa lounasravintolaa, silla kilpailu
asiakkaista on kovaa. Hepokonkaan kahvilalle sijainti on tassa suhteessa

kilpailuetu, silla se on alueen ainoa yritys Hepokonkaalle johtavan tien varrella.

6.2 Markkinoinnin tavoitteet

Hepokonkaan kahvilan markkinointisuunnitelmassa maariteltin tavoitteet,
tavoitteiden saavuttamisen aikataulu ja mittarit (kuvio 3). Ensisijaiset

markkinoinnin tavoitteet ovat asiakkaiden tavoittaminen verkkosivujen ja
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Facebookin kautta, myynnin kasvattaminen, nakyvyyden lisdaminen seka
tuotekehitys. Tavoitteet on tarkoitus saavuttaa kesan 2025 toimintakauden
aikana. Nakyvyytta voidaan lisata ja asiakkaita tavoittaa jo ennen varsinaista
toimintakauden alkua kevaan 2025 aikana. Tuotekehityksen osalta yrityksessa
halutaan toteuttaa markkinointikysely huhtikuussa 2025. Kyselylld halutaan
selvittaa asiakkaiden mielipiteita suunniteltaviin uusiin  kahvilatuotteisiin.
(Abdelbaky 2024.)

Asiakkaiden tavoittamista ja nakyvyyden lisaamista Hepokonkan kahvila voi
mitata vertailemalla verkkosivujen ja Facebookin statistikkaa ja kavijamaaria
vuoden 2024 lukuihin. Myynnin kasvua yritys voi seurata toimintakauden jalkeen
vertaamalla tulosta edellisvuoden tulokseen. Markkinointikyselyn mittarina toimii

kyselyyn vastanneiden maara ja mahdolliset tulokset.

Sv)
Tavoitteet, aikataulu & mitattavuus T
CAFE
AsiakKkaiden Kesa-heinakuu Statistiikan vertaaminen vuoden 2024
tavoittaminen 2025 lukuihin verkkosivuilla ja Facebookissa.
Kesa-heindkuu Myynnin vertaaminen vuoden 2024
2025 tulokseen.
Huhti-heinakuu Statistiikan vertaaminen vuoden 2024
2025 lukuihin verkkosivuilla ja Facebookissa.

Markkinointikysely Markkinointikyselyyn
huhtikuussa 2025 vastanneiden maéra ja tulokset

Kuvio 3. Hepokonkaan kahvilan markkinoinnin tavoitteet

6.3 Markkinointistrategia

Markkinointisuunnitelman seuraavassa vaiheessa luotiin strategia, miten tai
minkalaisilla toimenpiteilla asetetut tavoitteet saavutetaan. Strategiaan (kuvio 4)
maariteltiin  kahvilan tarkeimmiksi markkinoinnin kanaviksi verkkosivut ja
Facebook-sivut. Verkkosivuja yllapitamalla ja Facebookin julkaisuilla saadaan

digitaalista nakyvyytta ja tavoitetaan asiakkaita. Markkinoitavat tuotteet ovat
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pullat, vohveliannokset, patongit ja munkit. Mainoksissa ja julkaisuissa

hyédynnetaan uuden brandin mukaisia muokattavia mainospohijia.

Viestinta ja julkaisujen ulkoasu noudattavat yhtenaista linjaa edellisvuoden
markkinoinnin kanssa. SWOT-analyysissa (kuvio 2) tunnistetut vahvuudet ja
mahdollisuudet  huomioidaan  markkinoinnin  sisallon  suunnittelussa.
Tavoiteltavaksi markkinoinnin  kohderyhmaksi tunnistettin  kesakauden
matkailijat, joita ovat perheet, yli 35-vuotiaat pariskunnat, mokkilaiset seka

paikalliset vakioasiakkaat.

Nakyvyytta lisatdan laajentamalla vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa
ymparivuotisemmaksi. Aiempina vuosina kahvila on tehnyt Facebook-julkaisuja
paaasiassa vain kesaaikaan. Neljan vuodenajan markkinoinnin ideana on pitaa
seuraajien mielenkiintoa ylla tekemalla julkaisuja myds kesakauden ulkopuolella.
Tuotekehitysta kahvilan tuotteista tehdaan markkinointikyselyn avulla.
Asiakaskysely toteutetaan Facebookissa kevaan aikana, jolloin asiakkaat voivat
vaikuttaa kahvilan valikoimaan osallistumalla ja esittamalla toiveitaan.

Markkinointistrategialla pyritddn Hepokonkaan kahvilan brandin vahvistamiseen.

i
Strategla HEPOKONGAS
CAFE
Vortdisdkat Jatketaan uerkkosnw;enylamtoa seka )
— Facebook-mainontaa. Hyodynnetaan kesan
2024 mainospohjia.
Kesan 2025 Perheet, yli 35-v pariskunnat,
Kavijat mokKkildiset ja paikalliset.
Pidetaan Ideana on, etta kahvila on vuorovaikutuksessa
seuraajat sosiaalisessa mediassa myos kesakauden
kuuloliat ulkopuolella.
Markkinointikysely f‘s'af‘a:::s‘?'g Kibrution) Duotrerth
Facebookissa Jja asiakastoiveista. Tavmtetaar: ja
osallistetaan Facebook-seuraajia.

Kuvio 4 Hepokdnkaan kahvilan markkinointistrategia

Markkinointistrategiaa muotoiltaessa hyoddynnettiin myds 4P:n markkinointimix-
mallia (Swan 2022). Kahvilan markkinointimixiin nostettiin yksi kesan 2024

uutuustuotteista (kuvio 5). Product eli tuote on "Kesainen vohveliannos”. Annos
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on suunniteltu vahvasti asiakasnakokulmaa ajatellen. Kesainen vohveliannos on
ainoa tilauksesta valmistettava ja poytiin tarjoiltava tuote. Asiakasarvo syntyy
kauniista annoksesta ja itsetehdyista komponenteista. Annos valmistuu
sesonkiaikanakin nopeasti, joten asiakkaan ei tarvitse odotella kauan. Price eli
hinta on kilpailukykyinen mutta samalla kannattava. Vohveliannoksen
myyntihinta on perinteisia kahvilatuotteita korkeampi, mutta laatumielikuva
tuotteesta vastaa asiakkaan odotuksia ja asiakas on valmis maksamaan

annokselle asetetun hinnan.

Place eli saatavuus on rajattu ainoastaan Hepokonkaan kahvilaan kesan aikana,
jossa se tavoittaa kahvilan kohderyhman. Talla hetkella saatavuutta ei ole
laajennettu koskemaan esimerkiksi  jalleenmyyjijia. Promotion  eli
markkinointitoimet keskittyvat digitaalisesti verkkosivuille ja Facebook-sivuille.
Kesan ajan tuotteesta on erillisia painettuja mainoksia esilla kahvilassa, mutta
tarkein tuotteen nakyvyyden lisdamisen keino on digitaalinen markkinointi.
Markkinointia  toteutetaan myOs  suosittelemalla tuotetta  kahvilassa

myyntitilanteessa.

4 P:N MARRRKINOINTIMIX

PRODUCT PRICE

Laatumielikuva

Kesiinen vohveliannos Hinta vastaa odotuksia

Rannattava
HEPOKONGAS
CAFE
PLACE PROMOTION

Digitaalinen markkinointi
verkkosivuilla ja
Facebookissa
Mainos kahvilassa

Valmistetaan tilauksesta
Saatavilla
Hepokdnkaan kahvilasta

Kuvio 5 Hepokdnkaan kahvilan 4P markkinointimix
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6.4 Toimenpiteet strategialle

Strategian pohjalta laadittiin markkinointitoimenpidetaulukko (Liite 1), jota yrittaja
voi hyddyntaa neljan vuodenajan markkinoinnin suunnittelussa. Toimenpiteet
ovat ehdotuksia, jotka ovat suunniteltu realistisesti kahvilan uusien
markkinointitavoitteiden mukaisesti. Aikataulullisesti toimenpide-ehdotukset ovat
juhlapaivia lukuunottamatta suuntaa antavia. Yrittajan vastuulle jaa
markkinointitoimenpiteiden lopullinen sisallon maarittely ja julkaisujen

aikataulutus omien tarpeidensa mukaan.

Markkinointitoimenpiteet on jaettu neljan vuodenajan mukaan, mika auttaa
yritysta toimintasuunnitelman laatimisessa. Toimenpidetaulukossa ehdotetaan
markkinointitoimenpiteita ja huomioidaan juhla- ja teemapaivat. Markkinoinnista
saadaan talla tavalla johdonmukaisempaa ja helpommin hallittavaa, kun
markkinointitoimet jakautuvat laajemmalle aikavalille entisen kesan ajan
markkinoinnin sijaan. Yrittajan tulisi hyddyntaa SWOT-analyysissa tunnistettuja
mahdollisuuksia ja samalla reagoida uhkiin, kuten kahvilan syrjaiseen sijaintiin
markkinoinnin keinoilla. Hepokdnkaan vesiputouksen laheisyys ja ymparoiva
luonto luovat uudenlaisia mahdollisuuksia julkaisuihin ja vuorovaikutuksen
yllapitoon sosiaalisessa mediassa. Uuden strategian ja suunnitelman avulla
mikroyrittaja saa hyodynnettya omat kilpailukeinonsa aiempaa tehokkaammin

kaytantoon.

6.5 Toimenpidesuunnitelma

Hepokdnkaan kahvilan markkinoinnin toimenpiteet suunnitellaan Facebook-
sivuille. Sosiaalisen median markkinointia varten Facebook tarjoaa yrityksille
maksuttomia tyokaluja markkinointiin ja sisallon suunnitteluun. Tyokalu
mahdollistaa yrittajalle sisallon hallinnoinnin ja on apuna seurannassa. (Meta
2024.)

Toimenpidesuunnitteluvaiheessa tehdaan sisaltosuunnitelma Hepokdnkaan
kahvilan strategiassa maaritellyille talven markkinointitoimenpiteille. Yrityksen
tyollistaessa vain yrittajan, erillistda vastuunjakoa ei tassa tapauksessa tehda.

Sisaltésuunnitelma toteutetaan Facebookin suunnittelutyokalulla
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toimeksiantajalta IOytyvaa markkinointimateriaalia hyodyntaen.
Sisaltésuunnitelman tarkoitus on antaa vinkkeja sisaltéon, tuoda toivottua
suunnitelmallisuutta ja esittda konkreettisia  markkinointitoimenpiteita.
Suunnitelma tukee sisallollisesti ja aikataulullisesti henkildd, joka vastaa
Hepokdnkaan kahvilan Facebook-julkaisujen tekemisesta. Sisaltdsuunnitelma ei

ole julkinen osa opinnaytetyona tehtavaa markkinointisuunnitelmaa.

6.6 Seuranta ja mittaaminen

Hepokdnkaan kahvilan markkinoinnilla ei ole aikaisemmin ollut seurantaa.
Yrittdjan kannattaa seurata myyntidan suunniteltujen Facebook-julkaisujen
aikana, jotta kannattavuutta voidaan seurata. Lyhyen toimintakauden vuoksi
Hepokonkaan kahvilan Facebook-julkaisujen seurantaa kannattaa toteuttaa
kesan aikana viikkotasolla. Muita toimia kuten markkinointikyselyn seurantaa

tehdaan kyselyn toteuttamisen ajankohtana.

Markkinointitoimien tavoitteena on myynnin kasvattaminen, asiakkaiden
tavoittaminen ja nakyvyyden lisaaminen. Markkinointitoimien kehitysta voi
seurata yksinkertaisen seurantataulukon (Taulukko 2) avulla.
Seurantataulukkoon maaritellaan tavoitteet, seuranta ja indikaattorit joilla
seurantaa voidaan mitataan. Myynnin kasvua voi seurata vertaamalla normaalia
myyntia julkaisuajankohdan myyntiin. Nain saadaan tietoa kyseisen kampanjan

toimivuudesta.

Taulukko 2. Markkinointitoimien seurantataulukko

Tavoitteet Seuranta Mittarit

Mormaali myynti Kampanja-ajan myynti

Myynnin kasvu i i : T
v Kpl-tai euromaara |Kpl- tai euromaara

Asiakkaiden tavoittaminen | Markkinointikysely  |Vastausten méaara

Tykkéayksien ja reaktioiden maara

Nakyvyyden lisaaminen Facebook-julkaisut N D —
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Asiakkaiden tavoittamiseen suunnitellun markkinointikyselyn mittarina toimii
kyselyyn vastanneiden maara. Ennen toimintakauden alkua markkinointikyselyn
kattavuus toimii hyvana ennakkotapauksena suunnitellun neljan vuodenajan
markkinoinnista. Nakyvyyden lisaamista voidaan mitata Facebookin omien
seuranta- ja kattavuusmittareiden avulla. Viikkotason yhteenvedosta on helposti
nahtavilla tykkaysten ja reaktioiden maara suhteutettuna julkaisuihin. (Meta
2024.) Taman avulla yrittdja voi nahda vaikuttaako Facebook-markkinointi

odotetusti suoraan kahvilan myyntiin.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tehtdvana oli kehittdd kahvilayrityksen liiketoimintaa
markkinointisuunnitelman avulla. Tavoitteena oli saada toimeksiantajalle ideoita
ja konkreettisia toimenpide-ehdotuksia kahvilan markkinoinnin kehittdmiseen.
Opinnaytetyon tuotoksena syntyi toimeksiantajan tarpeisiin  soveltuva
markkinointisuunnitelma tulevia toimintakausia varten. Suunnitelma tukee

kahvilan liiketoimintaa ja ohjaa sen markkinointitoimenpiteita.

Markkinointisuunnitelmasta keskusteltiin yhdessa kahvilayrittdjan kanssa, jotta
suunnitelma palvelisi mahdollisimman hyvin yrityksen tarpeita.
Markkinointisuunnitelman tekeminen perustui kattavaan nykytila-analyysiin,
jonka pohjalta maariteltin markkinointistrategia, tavoitteet ja varsinaiset

markkinointitoimenpiteet.

Opinnaytetyon tietoperusta koostui markkinoinnin kasitteista, jotka rajattiin
toimeksiantajan aiheen ja hyddynnettavyyden perusteella. Markkinoinnista on
saatavilla paljon tietoa, joten tietoperustan ajankohtaisuus ja rajaaminen oli tyon
onnistumisen kannalta olennaista. Aiheen kasittelemisen kannalta oli tarkeaa,
etta tietoperusta esitettiin loogisessa jarjestyksessa ja vastasi sisalloltaan
toimeksiantajan tarpeita. Omaa asiantuntijuuttani tuki markkinoinnin osiossa
kasitelty digitaalista markkinointia, sosiaalisen median markkinointia seka
SOSTAC®-kehittamismallia koskeva tietoperusta.

Yhteisty0 toimeksiantajan kanssa oli sujuvaa ja molemmille osapuolille
opettavaista. Toimeksiantajan kanssa kaydyistd keskusteluista minulle jai
sellainen olo, ettda onnistuin perustelemaan markkinoinnin kehittamiseen
osoitettujen tyokalujen kayttotarkoituksen juuri taman yrityksen parhaaksi.
Opinnaytetyon aikana kehitin omaa asiantuntijuuttani markkinointiosaamisessa,
joka vaati paljon aiheeseen perehtymista, suunnitelmallisuutta ja ajankayton
hallintaa. OpinnaytetyOprosessi pysyi alkuperaisessa suunnittelemassani

aikataulussa.

Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa rakennetun tietoperustan avulla pystyttiin
osoittamaan yrittajalle seka tyon lukijalle kuinka kahvilaliiketoimintaa voisi

kehittdaa markkinoinnin kautta. Markkinoinnin eteneminen, kaytetyt markkinoinnin
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tydkalut seka aineistonhankintamenetelmat esitettiin tydssa loogisessa ja
helposti ymmarrettavassa jarjestyksessa. Keratty tietoperusta oli luotettava,
ajankohtainen ja tuki asiantuntijuuttani markkinointisuunnitelman teossa.
Toimeksiantajan kanssa perusteellisesti tehty nykytilan analyysi toimi
tietoperustaan nojaten vankkana pohjana lapi koko markkinoinnin

suunnitteluprosessin ajan.

Tyossa kaytetyt menetelmat ja menetelmien kautta saadut tulokset nykytilasta ja
SWOT-analyysista  perustuivat  suoraan  markkinointia  kasittelevaan
tietoperustaan. Menetelmana yksilohaastattelu oli tassa tydssa ainoa tapa kerata
aineistoa yrittajalta, joka ei tyollista muita yrityksessaan. Lisaa nakokulmia tyohon
olisi tuonut esimerkiksi yhteiskehittamismenetelma osallistamalla

toimeksiantajan lisaksi muita henkiloita.

Opinnaytetydlle asetetut tavoitteet saavutettiin suunnittelemalla markkinointiin
uusia ideoita ja toimenpiteitd. Menetelmien kautta saatujen tulosten avulla
markkinointisuunnitelman tekeminen onnistui asiantuntevasti. Opinnaytetyon
tulosten avulla toimeksiantajalla on ajantasaiset keinot markkinoinnin
toteuttamiseen kaytanndssa ja siten mahdollisuus vaikuttaa liiketoimintaansa.
Taman markkinointisuunnitelman onnistumisen tulokset nakyvat vasta
seuraavana toimentakautena, kun toimet on otettu Hepokonkaan kahvilassa

kayttdon.

Tassa tyossa esitettya tietoperustaa ja markkinoinnin ideoita voivat hyodyntaa
myds muut markkinointitoimia suunnittelevat tai markkinoinnista kiinnostuneet
yksityisyrittajat. Tyo tarjoaa hyodyllisen ja ajankohtaisen tietoperustan
markkinoinnista ja antaa hyvia lahtokohtia markkinoinnin suunnittelun
aloittamiseen tai kehittdmiseen. Tyon tuloksia tarkastelemalla lukija voi tehda
johtopaatdksen, ettda tulokset nojaavat tutkittuun tietoon ja Iluotettavaan

lahdeaineistoon.



32

LAHTEET

Abdelbaky, A. 2024. Hepokdngas T:mi. Toimeksiantajan haastattelu 2.11.2024.

American marketing association 2024. Branding. Viitattu 5.9.2024
https://www.ama.org/topics/branding/.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2021. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 19.
uudistettu painos. Edita Publishing Oy.

Blomster, M., Kurtti, J-R., Maatta, M. & Sinisalo, J. 2020. Digitaalisen
markkinoinnin kasikirja: Opas mikro- ja PK-yrityksille. Oulun
ammattikorkeakoulun julkaisuja 2020: 2—4. Viitattu 31.8.2024
https://urn.fi/{URN:ISBN:978-951-597-197-5.

Chaffey, D. & Smith, P. R. 2017. Digital marketing excellence: Planning and
optimizing and integrating online marketing: s. 557—601. 5. painos. Lontoo:
Routledge.

Hepokdngas Cafe 2024. Kahvila. Viitattu 21.9.2024
https://www.hepokongascafe.fi.

Hosiaisluoma, E. 2021. Tavoitteellisuus kannattaa aina 17.10.2021. Viitattu
14.10.2024
https://www.hosiaisluoma.fi/blogi/liiketoiminnankehittaminen/tavoitteellisuus-
kannattaa-aina/.

Hyvarinen, M., Nikander, P., Ruusuvuori, J. & Aho, A. L.
2017. Tutkimushaastattelun kasikirja. Tampere: Vastapaino.

Jones, N., Borgman, R. & Ulusoy, E. 2015. Impact of social media on small
businesses. Journal of small business and enterprise development, 22(4), s.
611-632. doi:10.1108/JSBED-09-2013-0133.

Kotler, P., Burton, S., Deans, K., Brown, L. & Armstrong, G. 2013. Marketing. 9.
painos. Pearson Australia Group Pty Ltd.

Lahtinen, N., Pulkka, K., Karjaluoto, H. & Mero, J. 2022. Digimarkkinointi.
Helsinki: Alma Talent Oy.

Line, N. D. & Runyan, R. C. 2012. Hospitality marketing research: Recent
trends and future directions. International journal of hospitality management,
31(2), s. 477-488. do0i:10.1016/}.ijhm.2011.07.006.

Meta 2024. Liiketoimintatavoitteidesi saavuttaminen Metan avulla. Viitattu
7.11.2024 https://www.facebook.com/business/goals.

Metsahallitus 2024. Hepokonkaan luonnonsuojelualue. Viitattu 21.9.2024
https://www.luontoon.fi/hepokongas.


https://www.luontoon.fi/hepokongas

33

Makela, M. Matkailu- ja ravitsemisala luottaa sosiaaliseen mediaan. Haaga-
Helia ammattikorkeakoulu 18.3.2021. Viitattu 21.9.2024
https://esignals.fi/kategoria/tutkimus-ja-kehittaminen/matkailu-ja-ravitsemusala-
luottaa-sosiaalisen-mediaan/#5e29a012.

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. Kehittamistydn menetelmat:
Uudenlaista osaamista liiketoimintaan. 3. painos. Helsinki: Sanoma Pro.

P.R. Smith Marketing Ltd 2024. SOSTAC® Planning. Viitattu 14.10.2024
https://prsmith.org/sostac/.

Ruusuvuori, J., Tiittula, L. & Aaltonen, T. 2005. Haastattelu: Tutkimus, tilanteet
ja vuorovaikutus. Tampere: Vastapaino.

Saarijarvi, H. & Puustinen, P. 2020. Strategiana asiakaskokemus. Miksi, mita,
miten? Jyvaskyla: Docendo Oy.

Sandbacka, J. 2010. Brandataan pikkaisen. Pk-yrityksen brandikirja. Oulun
yliopiston julkaisuja 2010: Nro 30. Viitattu 5.9.2024
https://urn.fi/lURN:ISBN:9789514261893.

SOSTAC® Plan in 3 mins with Go-To 2020. PR Smith Marketing 6.8.2020.
Viitattu 22.9.2024 https://youtu.be/9SIhLhSHRyM?si=GphtzoiH3GSMw-gg.

SOSTAC® 2024. Learn SOSTAC® in 3 Minutes. Viitattu 22.9.2024
https://sostac.org/.

Strong, H. 2014. Marketing and management models: A guide to understanding
and using business models. s. 161-163. 1. painos. New York, New York:
Business Expert Press.

Swan, S. 2022. How to use the SOSTAC® planning model and the RACE
Framework 28.1.2022. Viitattu 14.10.2024
https://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/sostac-plan-example/.

Tiago, M. T. P. M. B. & Verissimo, J. M. C. 2014. Digital marketing and social
media: Why bother? Business horizons s. 703-708.
doi:10.1016/j.bushor.2014.07.002.

Virtanen, S. 2020. Somemarkkinoinnin tyokirja. Helsinki: Hansa Print Oy.

Vuorinen, T. & Huikkola, T. 2023. Strategiakirja: 25 tyokalua. Helsinki: Alma
Talent Oy.


https://esignals.fi/kategoria/tutkimus-ja-kehittaminen/matkailu-ja-ravitsemusala-luottaa-sosiaalisen-mediaan/#5e29a012
https://esignals.fi/kategoria/tutkimus-ja-kehittaminen/matkailu-ja-ravitsemusala-luottaa-sosiaalisen-mediaan/#5e29a012
https://youtu.be/9SlhLhSHRyM?si=GphtzoiH3GSMw-gg
https://sostac.org/

LITTEET

Liite 1.

34

Markkinointitoimenpidetaulukko

Talvisia tervehdyksia
kahvilasta

Itsenaisyyspaivan
julkaisu 6.12.

Rauhallista Joulua -
julkaisu

Onnellista Uutta Vuotta!

Ystavanpaiva 14.2.

Katseet kevaiseen

KEVAT

Julkaisu
hiihtolomaviikoilla 9-11

MarkKinointikyselyn
julkaisu Facebookissa

Passidinen 18.-21.4.

Kurkotetaan kesai
kohti

Vappu 1.5.
Aitienpaiva 11.5.

Markkinointikyselyn
tulosten julkaiseminen

limoitetaan kesakauden
aukioloajat

KESA

Verkkosivujen
tuotteiden ja
aukioloaikojen paivitys

Sisaltokalenteri
Facebook-julkaisuille

Reels-videoita
kahvilaymparistosta

Juhannus 20.-21.6.

Uutuustuotteiden
mainontaa juhannuksen
jalkeen

Heina- ja kesakuun
jokaiselle viikolle
Julkaisu

Aukioloaikojen paivitys
heindkuun lopussa

Markkinointitoimenpiteet

Kiitetaan kuluneesta
kesasta

Asiakaskysely
tuotteista elokuun
lopussa

limoitetaan
mahdollisista syyskuun
aukioloajoista

Verkkosivut talvi-
moodiin

Syksyinen tervehdys
kahvilasta

Pyhainpaiva 1.11.
Isanpaiva 9.11.




	1 Johdanto
	2 markkinoinNIN MAAILMA
	2.1 Markkinointi
	2.2 Digitaalinen markkinointi
	2.3 Sosiaalisen median markkinointi
	2.4 Brändäys
	2.5 Asiakaskokemus

	3 SOSTAC® MARKKINOINNIN KEHITTÄMIsmallina
	3.1 Nykytilan analyysi
	3.2 Tavoitteet
	3.3 Strategia
	3.4 Toimenpiteet
	3.5 Toiminta
	3.6 Seuranta ja mittaaminen

	4 HAASTATTELun toteutus
	4.1 Haastattelu kehittämisen tueksi
	4.2 Haastattelun suunnittelu
	4.3 Haastattelun laatiminen – tiedonkeruu ja tallennus

	5 Haastattelun tulokset
	5.1 Hepokönkään markkinoinnin nykytila
	5.2 Hepokönkään kahvilan SWOT-analyysi

	6 Hepokönkään kahvilan markkinointisuunnitelma
	6.1 Nykytilan analyysi
	6.2 Markkinoinnin tavoitteet
	6.3 Markkinointistrategia
	6.4 Toimenpiteet strategialle
	6.5 Toimenpidesuunnitelma
	6.6 Seuranta ja mittaaminen

	7 POHDINTA
	lähteet
	liitteet

