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kinointiviestinnan keinoista tehokkaimpia olivat olleet henkilokohtainen myynti-
tyd ja niin sanottu puskaradio. Kyselyn avulla saatiin tukea teoriaosuuden herét-
tamalle ajatukselle siitd, ettd Internetin kdyton liséaminen markkinoinnissa eri-
laisin keinoin olisi kannattavaa.
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The purpose of this thesis was to find ideas how to develop marketing commu-
nications for a small cafeteria. The case company was founded by two entre-
preneurs in 2011 in South Karelia, Ruokolahti. According to the owners of the
company the marketing had suffered of a lack of planning. Thus finding out de-
veloping ideas for marketing communications became the thesis project. The

thesis examined ways for cost effective marketing communications.

The material for this thesis was gathered from literary and online sources. The
sources concentrated on marketing communications and Internet marketing.
The thesis studied the case company and its present marketing communication.
The current situation was studied by interviewing the case company. Based on

the information about the company a survey was made to the customers.

The objective of the study was to find out who are the customers of the case
company, how they find out about the company and which marketing media
they would prefer. The results of this study show that the case company mainly
has local people as customers. Based on the findings it seems that information
is now received from friends and from the personnel of the company. Still Inter-
net and local paper would be the most convenient marketing media according to

the customers.
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1 Johdanto

Lahes kaikki, mita yrityksen henkilokunta tekee, on osa markkinointia. Markki-
nointiin voidaan budjetoida suuria summia, mutta usein tehokkainta markkinoin-
tia on yrittgjalle taysin ilmainen niin sanottu puskaradio. Tallainen ystadvan oma-
kohtaiseen kokemukseen pohjautuva suosittelu on asiakkaan silmissé luotetta-
vaa ja uskottavaa. Miten pieni yritys voisi kayttaa markkinointiin budjetoidut eu-
rot mahdollisimman tehokkaasti? Mita edullisia ja helppokayttdisia markkinointi-
keinoja Internetiin on syntynyt? Na&ihin kysymyksiin tdssa tutkimustydssa etsi-

taan vastauksen.

Aihe liittyy Etela-Karjalan kahvila- ja ravintolapalveluihin. Yhteistydkumppanini
on Ruokolahdella toimiva Maaseutupuoti ja kahvila Katriinan Kahvitupa. Yritys

on aloittanut toimintansa vuoden 2011 joulukuussa.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittdd, millaisin keinoin taméan pienen kahvi-
layrityksen markkinointiviestintaa voitaisiin kehittdd. Yrityksen nykytilaa, asia-
kaskuntaa ja markkinointiviestintda kartoitetaan yrittdjan haastattelulla ja asia-
kaskyselylla. Liséksi kyselylla selvitetdan, milla viestimilla asiakkaat haluaisivat

vastaanottaa markkinointiviesteja.

Ennen opinnaytetydn aloittamista olin vieraillut yrityksessa asiakkaana. Maa-
seutupuoti-kahvilan liikeidea ja -tilat ovat tehneet minuun vaikutuksen. Haluan
opinnaytetyollani tukea heidan toimintaansa. Pienelld paikkakunnalla asiakas-
kunta on suppea ja kilpailu ravintolapalveluyritysten kesken kovaa. Katariinan
Kahvituvan yrittdjien kanssa kaymani keskustelun perusteella markkinointivies-
tintd nousi keskeiseksi kehittdmiskohteeksi. Yrittajat itse kokivat, etta tama osa-
alue heiddn markkinoinnissaan kaipaisi tarkempaa analyysia ja perusteellisem-
paa suunnittelua. Ongelmallista markkinointiviestinnassa oli se, ettei sen suun-
nitteluun ole ollut aikaa. Kun yrityksen resurssit ovat rajalliset, niiden keskittami-

nen oikein on erityisen tarkeaa.

Edella mainittujen perusteluiden lisaksi valintaani vaikutti myds oma mielen-
kiintoni markkinointia ja Internet-markkinointia kohtaan. Internet ja markkinointi
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sosiaalisessa mediassa ovat monisaikeisia taméan hetken ilmioita. Kyseessa on
taysin uudistunut kaksisuuntainen viestintatapa, jossa asiakkaalla on mahdolli-

suus osallistua myds markkinointiviestien sisallon tuottamiseen.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kéasittelee markkinointia, markkinointi-
viestintaa ja nettimarkkinointia. Painopisteena on Internet ja sosiaalinen media.
Sosiaalinen media valikoitui painopisteeksi siksi, etta yhteistyoyritykseni toimii jo
sosiaalisessa mediassa. Kaytan tassa opinnaytetydssa termia Internet-markki-
nointi, jolla tarkoitan kaikkia Internetissa tapahtuvia markkinointitoimia. Vastaa-
vassa merkityksessa lahdekirjoissa kaytetddn muun muassa sanoja verkko-

markkinointi, some-markkinointi ja nettimarkkinointi.

Johdannon jalkeen raportissa paneudutaan markkinointiin ja markkinointivies-
tintddn. Toinen viitekehyksen osio kasittelee Internet-markkinointia ja kolmas
osio markkinoinnin suunnittelua. Internet-markkinoinnista on puhuttu jo vuosia,
mutta yritysten siirtyminen Internettiin tapahtuu hitaasti. Kuluttajien ja mainos-
tajien kadytds on muuttunut. Kuluttajat ovat jo verkossa, ja nyt suomalaiset yri-
tykset ja mainokset tulevat perassa, sanoo verkkomainonnan kattojarjeston 1IAB
(The Interactive Advertising Bureau) Finlandin toimitusjohtaja Birgitta Takala
(Yleisradio 2013).

Opinnaytetydn empiirisen osan tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen. Tutki-
muskysymykset ovat seuraavat: Ketkd ovat Katariinan Kahvituvan nykyisia asi-
akkaita? Mistd nykyiset asiakkaat ovat saaneet tietoa Katariinan Kahvituvan
toiminnasta? Miten asiakkaat toivoisivat saavansa tietoa Katariinan Kahvituvan
toiminnasta? Tyodssa analysoin tutkimuksen tuloksia ja teen niista johto-
paatoksid, joista syntyy yhteistydyritykselle ideoita markkinointiviestinnan ke-
hittamissuunnitelmaan. Opinnaytetyon tarkoitus on hyodyttaa yhteistyoyritysta

ja auttaa heité kehittamaan markkinointiaan.

2 Markkinointi

Tassé luvussa kerron markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta. Luvussa ka-
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sitelladn niita markkinointiviestinnan valineita, jotka ovat yhteistyoyrityksen kan-
nalta keskeisimpié.

Markkinoinnilla halutaan edistaa tuotteen tai palvelun myyntia. Yleensa mainok-
set mielletddn ja tunnistetaan markkinoinniksi. Markkinointia ovat kuitenkin mo-
net muutkin toimet, mita yrityksessa tehdaan. Isossa osassa markkinoinnissa
on viestinta eli kommunikointi yrityksen ja yrityksen ulkopuolisten tahojen valilla.
Perinteisesti ajatellen yritys lahettdd viestin. Taman jalkeen yritys toivoo, etta
viesti saavuttaa vastaanottajan muuntumattomana ja aiheuttaa vastaanottajas-

sa toivotun reaktion.

Markkinoinnille on kolme kaytdnnon toteutustapaa: sisainen markkinointi, ulkoi-
nen markkinointi ja vuorovaikutusmarkkinointi. Sisaisella markkinoinnilla tarkoi-
tetaan yritysjohdon omaan henkilokuntaansa kohdistamia markkinointitoimia,
kuten tiedotus, motivointi ja koulutus. Ulkoinen markkinointi taas tahtaa uusien
asiakassuhteiden luomiseen. Sen avulla pyritadan saamaan asiakkaat kiinnos-
tumaan yrityksesta. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla puolestaan tarkoitetaan asi-
akkaan ja yrityksen henkilokunnan valistd vuorovaikutustilannetta, ostohetkea.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 11.)

Ulkoisessa markkinoinnissa puhutaan markkinointimixista. Markkinointimix tun-
netaan myos 4P-mallina. Tama maarittelee yrityksen kilpailukeinot asiakassuh-
teen luomiseen, yllapitamiseen ja kehittdmiseen. Amerikkalaisen Philip Kotlerin
kehittamassa 4P-mallissa naita markkinointimixin osatekijoita ovat tuote, hinta,
saatavuus ja viestintd. Termi 4P tulee englannin kielen sanoista product, price,
place ja promotion. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11.) Kotlerin klassikosta on jalos-
tettu palveluyrityksille paremmin sopiva 7P-malli. Siina yrityksen kilpailukeinoja
ovat tuotteen, hinnan, saatavuuden ja viestinnan lisaksi henkilokunta eli people,
palvelujen tuotantoprosessi eli process ja palveluymparistd eli physical eviden-
ce. Tama 7P-malli ottaa huomioon asiakaspalvelutilanteessa ostopaatdkseen

vaikuttavat aineettomatkin tekijat. (Vuokko 1993.)

Markkinointiviestintd suuntautuu yrityksen ulkoisille sidosryhmille. Naita ovat

esimerkiksi asiakkaat, raaka-aineiden toimittajat, alihankkijat ja rahoittajat.
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Markkinointiviestinnalla pyritdan pitkalla aikavalilla vaikuttamaan positiivisesti
yrityksen tuotteiden kysyntaan. (Vuokko 1997, 16.) Markkinointiviestinta jaetaan
yleensa neljaén osa-alueeseen. Nama alueet ovat mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, menekinedistaminen sekd suhde- ja tiedotustoiminta. (Rope 2000,
277.) Tassa tyossa kayn lapi ne osa-alueet, jotka ovat yhteistyoyritykselle oleel-

lisia ja toteutettavissa.

2.1 Markkinointiviestinnan keinot

Palveluyrityksen markkinointiviestinnassa yhdistyy mainonta perinteisissa mai-
nosmedioissa kuten lehdissd ja Internetissd sek& palveluprosessi, suhdetoi-
minta ja asiakaspalvelu. Naita eri viestintékeinoja ei tulisi nahda toisistaan erilli-
sind keinoina vaan kokonaisuutena. Kokonaisviestinnalla pyritdan saamaan
aikaan synergiaetu, jolloin viestintédkeinot tukevat toisiaan. Talldin vaikutus on
suurempi kuin yksittaisten keinojen vaikutusten summa. Viestinnén tulee olla
yhdenmukaista kaikilta osiltaan. Nain luodaan pitkalla aikavalilla yrityskuvaa.
(Vuokko 1997, 30 — 31.) Kokonaisviestintaajatuksen taustalla on se tosiasia,
ettd yrityksen asiakkaat eivét erottele toisistaan eri l&hteisté saatua tietoa. Heille
muodostuu mielikuva yrityksesta eri lahteista saatujen viestien pohjalta. (Vuok-
ko 1993, 119.)

Markkinointiviestinnan valineiden valintaan liittyy kasite mediaryhma. Me-
diaryhmalla tarkoitetaan samankaltaisia mainosvélineiden ryhmia kuten sano-
malehdet ja aikakauslehdet. Mainosvalineilla eli medialla taas tarkoitetaan yh-
den mediaryhman sisaisid vaihtoehtoja. Oikean viestinndn vélineen valinnalla
pyritadn kohderyhmén tavoittamiseen oikeaan aikaan ja mahdollisimman talou-
dellisesti. (Rope 2000, 310.)



2.1.1 Mainonta

Mainonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle kohderyhmalle suunnattua
viestintdd. Sen tavoitteena on tehda tuotteen nimi tunnetuksi ja synnyttda kiin-
nostusta. Mainonnan herattdma kiinnostus voi aktivoitua siten, ettd seuraavalla
kerralla ohi mennessdan asiakas tulee liikkeeseen sisélle tutustumaan sen tar-

joamiin tuotteisiin ja palveluihin tarkemmin. (Vuokko 1993.)

Mainonnasta on runsaasti esimerkkeja. Mainontaa ovat televisio- ja radiomai-
nokset, mainokset lehdissa, mainoslehtiset, esitteet, tuote-esittelyt, tienvarsien
mainokset jne. Seuraavaksi esitelladn tarkemmin ne mainonnan keinot, joita

yhteistyoyritys on markkinoinnissaan kayttanyt. (Aineslahti 2013.)
Printtimainonta

lImoittelu lehdissd on vanhin ja laajimmin kaytetty mainosmuoto. lImoitusvali-
neeksi sopivia lehtid on paljon. limoituksen voi julkaista sanomalehdessa tai
aikakauslehdessa, paikallislehdessa, alueellisessa lehdessa tai valtakunnalli-
sessa lehdessa. Lisaksi voi valita laajalevikkisen naistenlehden tai pienempia
lukijamaaria tavoittavan harrastelehden. Mainostajan pitdd miettia, mika lehti

tavoittaa minun kohderyhmani parhaiten. (Aineslahti 2013.)

lImoitukset voidaan jakaa karkeasti kahteen ryhmaan: kuvalliset ja pelkkaa teks-
tia sisaltavat ilmoitukset. Tyypillisia teksti-ilmoitusten kayttopaikkoja ovat erilai-
set myydaan-palstat ja palveluhakemistot. Tallainen ilmoitus ei perustu na-
kyvyyteen vaan siihen, ettd ilmoitus on sielld, mista asiakas tietoa hakee. Kuval-
linen ilmoitus eli perinteinen mainos on sailyttanyt paikkansa, vaikka uusia mai-
nosmuotoja on tullut rinnalle. Hyvassa mainonnassa on tunnistettava visuaali-
nen ja sisalléllinen linja, jota noudatetaan kaikessa mainonnassa. (Rope 2000,
314 — 316.) Tama on avaintekija positiivisen tunnettuuden ja mielikuvan ra-

kentamisessa mainonnan avulla, kirjoittaa Rope.



Ulkomainonta

Ulkomainontaa on teiden varsilla tapahtuva mainonta. Mainospaikkoja on run-
saasti bussipysakeistd, valomainoksiin, tienvarsien tauluihin ja opasteisiin. Ul-
komainontaan ei mahdu montaa asiaa, vaan vain muutama sana. Ulkomainonta
onkin parhaimmillaan yhden asian muistuttamista ja tunnettuuden lisdamista.
(Rope 2000, 319.)

Ulkomainonta toimii tehokkaasti, jos yrityksella on selked helposti tunnistettava
logo ja liikemerkki. Talloin tekstia ei tarvita, vaan esimerkiksi pelkalla logon jul-
kaisemisella muistutetaan olemassa olosta. Mikéali ulkomainonnassa kayttaa
myds tekstid, on varmistettava, etta kirjasinkoko riittdvan suuri, ettd vastaanot-

taja pystyy viestin lukemaan. (Aineslahti 2013.)
Suoramainonta

Suoramainontaa voi olla kirje, tekstiviesti tai sahkoposti. Suoramainontaa ovat
my06s mainoslehtiset, joita tulee kodin postilaatikkoon. Suoramainonnan merki-
tys on vahvistunut netin ja mobiili-palvelujen kayton lisddntymisen myota. (Ai-
neslahti 2013.)

Suoramainonnan ominaisuus on mahdollisuus lahettdd kohdistettua ja taysin
henkilokohtaista mainosviestia. Viestin teho kasvaa sitd suuremmaksi mita hen-
kilokohtaisempi se on. Suositeltavaa onkin kohdistaa viesti selkeasti jollekin yk-
silélle. Nain varmistetaan, ettd vastaanottaja tutustuu viestiin ja toimii sen mu-
kaisesti. (Rope 2000, 320 — 329.)

Myymalamainonta

Myymalamainontaa voi olla esimerkiksi julisteet tai nayteikkunamainokset.
Myymalamainonnan etu on se, ettd silla saadaan nostettua esiin jokin tuote
myymalan muusta valikoimasta. Myymalamainonnalla voidaan lisatd myyntia
herateostojen kautta. (Rope 2000, 330.)

Myymalamainontaa tapahtuu pienissa yrityksissa varmasti runsaasti ilman, etta

toimet tunnistetaan mainonnaksi. Epamaaraiseen paperilappuun tekstattu kam-
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panja tai tarjous ei anna ammattimaista kuvaa toiminnasta.
Verkkomainonta

Verkkomainontaa ovat yrityksen www-sivut eli kotisivut, toimiminen sosiaali-
sessa mediassa ja puhdas nettimainonta. Yrityksen kotisivut ovat netissa toi-

mimisen perusta.

Liike-elamé&n siirtyminen nettiin on ollut nopeaa. Vuonna 1995 vain 1 %:lla suo-
malaisista merkittavista yrityksista oli omat kotisivut netissa. Vuonna 2000 tama
1 % oli muuttunut 99 %:ksi. Ensimmaisessa vaiheessa nettimarkkinoinnin kehi-
tysta riitti, etta yrityksella on kotisivut. Toisessa vaiheessa kotisivujen tulee elaa,
kehittya ja toimia markkinointisovellusten keskeisen& osana. 2000-luvun alussa
siirryttiin kolmanteen kehitysvaiheeseen, jossa netti on keskeinen osa yrityksen
markkinointijarjestelmaa. Verkkomainonta mahdollistaa yksil6ille kohdistetun
mainonnan. (Rope 2000, 331 — 335.)

2.1.2 Henkilokohtainen myyntityd

Henkildkohtainen myyntityd on monessa mielessa mainonnan vastakohta. Se

tavoittaa vain pienen maaran ihmisia kerrallaan.

Sanoman raatalointimahdollisuus tilanne- ja asiakaskohtaisesti on henkilokoh-
taisen myyntityén paras ominaisuus. Asiakas voi reagoida viestiin valittdmasti,
ja myyja puolestaan voi vastata asiakkaan kysymyksiin ja kommentteihin. Vies-
tintd on kaksisuuntaista. (Vuokko 1997, 49.) Henkilokohtaisessa myyntitydssa
myyjan sanoma koostuu sanojen lisaksi hanen ilmeistaéan, eleistdan, asennois-
taan eli verbaalista ja non-verbaalisista taidoista. Siksi myyjan henkilokohtaisilla

ominaisuuksillaan on suuri merkitys myyntitapahtumassa. (Vuokko 1993, 121.)

2.1.3 Suhde- ja tiedotustoiminta sekd menekinedistdminen

Aineslahden (2012) mukaan suhde- ja tiedotustoiminnalla yrityksen tavoitteena
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on vaikuttaa ulkoisten ja siséisten sidosryhmien mielipiteisiin ja asenteisiin. Po-
sitiivinen yrityskuva lahtee aina siséaltapain. Tiedottaminen on tarkein keino suh-
detoiminnan yllapitamisessa. Riittavalla tiedottamisella pidetddn sidosryhmat
ajan tasalla ja tyytyvaisina. On tarkeaa pitaa hyvat valit asiakkaisiin, tavaratoi-
mittajiin, viranomaisiin ja mediaan, jotta yritys saa mahdollisimman paljon posi-
tilvista nakyvyytta lehdiston tekemien artikkelien ja ihmisten kahvipoytakeskus-

telujen kautta.

Menekinedistaminen eli myynninedistaminen pyrkii vaikuttamaan suoraan ku-
luttajien kayttdytymiseen siten, ettd tuotteet kayvat paremmin kaupaksi. Tavoit-
teena on esimerkiksi nopeuttaa asiakkaan ostopaatosta, saada aikaan herate-

ostoja tai saada asiakas kokeilemaan uutta tuotetta.

Keinoja asiakkaisiin kohdistuvassa myynninedistdmisessa voivat olla esimer-
Kiksi:

e asiakaskilpailut yrityksen toimipaikassa, Internet-sivustoilla tai tapahtu-

missa
e tuote-esittelyt ja maistiaiset

e kuponkitarjoukset lehtimainoksissa, Internet-sivustoilla tai suoramainon-

nan yhteydessa
e ilmaisnaytteet
e asiakastapahtuman jarjestaminen
e urheiluseuran tai muun kulttuurimuodon sponsorointi.

Edella mainittuja keinoja valittaessa on tarkead miettid, missa tavoittaa parhai-
ten oman kohdeasiakaskuntansa. Myynninedistamisen yhteydessa on myds
hyva kerata tietoja asiakkaista ja mitata myynninedistamisen tuloksia. (Aines-
lahti 2012.)
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2.1.4 Markkinointiviestinndn materiaalit

Markkinointiviestinta siséltaa myos varsinaisen mainosmateriaalin lisaksi kaiken
sen perusmateriaalin, jolla yritys toimii markkinoilla. Tallaista perusmateriaalia
ovat esimerkiksi kirjekuoret, kayntikortit, saatelomakkeet ja laskulomakkeet.
Nailla tehdaan mielikuvaa yrityksesta ja toiminnan ammattimaisuudesta. (Rope
2000.)

Markkinointimateriaalin peruselementteja ovat logo, likemerkki, varitys ja kir-
jasintyyppi. Viestinnan perusmateriaalit eivat ole mainosvalineitd, mutta niilla
on suuri imagollinen vaikutus yritykseen. Oleellista on, etta logo ja siihen liittyvat
elementit ovat huolellisesti suunniteltuja ja toimivat kaiken viestinnan peruspila-
reina. (Rope 2000.)

3 Internetmarkkinointi

Internet on ollut olemassa vain noin viisitoista vuotta. Sen kehitysta on kuvattu
versionumeroin. Versio 1.0 oli ensimmé&inen muoto, jossa tieto Internetissa oli
staattista ja toiminta yksisuuntaista. Versio 2.0 on Internetin toinen muoto. Tas-
sa muodossaan Internetin sisaltaman tiedon eli siséllén luomiseen ja muok-
kaamiseen voivat kaikki kayttajat osallistua. Alykas versio 3.0 on tuloillaan ja
sen ennustetaan mahdollistavan monenlaiset automaattiset toiminnot Interne-
tissd. Internet kehittyy koko ajan. Vuonna 2008 pelk&stddn uusia Internet-

osoitteita syntyi 24 miljoonaa (Paloheimo 2009.).

Internet-markkinoinnin yhteydessa puhutaan viraalimarkkinoinnista. Viraali-
markkinointia on suusta suuhun leviava mainosviesti, joka Internetin valityksella

levida viruksenomaisesti laajoillekin alueille. (Heino 2010.)

Yli puolet suomalaisista kayttéda internetid monta kertaa paivassa. Internetin

kayttd on runsasta, ja se muodostaa valtaosan tietokoneen kaytdsta (Taulukko
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1.). Lahes puolet vuoden 2010 tutkimukseen vastanneista arvioi, etta netin pa-

rissa kuluu melkein koko se aika, jona tietokonetta kaytetaan yksityistarkoituk-
siin. (Tilastokeskus 2010.)

%-0osuus va-

0%-0osuus va-

0%-0oSuus va-

%-0osuus va-

estosta estosta estosta estosta
paivittdin  tai | viikoittain harvemmin ei kayta lain-
lahes  paivit- kaan
tain
16 -24 90 8 2 1
25-34 93 6 1 1
35-44 83 11 2 4
45 - 54 74 14 5 8
55-64 57 13 6 25
65-74 30 10 4 57
Kaikki 72 10 3 14

Taulukko 1. Internetin kaytto ikaryhmittain (Tilastokeskus 2010.)
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Internet on kasvanut vuosien aikana merkittavaksi mediakanavaksi sanomaleh-
tien ja television rinnalle. Muutos on kuitenkin hidasta, silla Internet-markkinoin-
nista on puhuttu vasta noin kymmenen vuotta, kun taas markkinointi on tunnettu
jo yli sata vuotta. (Paloheimo 2009.) Markkinoijat pyrkivat luomaan lisdarvoa
asiakkailleen, ja kynnys Internet-markkinointiin on matala, koska Internet on
avoin kaikille ja kayton kustannukset ovat alhaiset. Internetin kayton kiinnosta-
vuutta lisda myos vuorovaikutteisuus. Vastaavasti asiakkaalla on matalampi
kynnys antaa palautetta, ja yritys voi reagoida palautteeseen nopeasti. Asiak-
kaat voidaan toimivalla kaksisuuntaisella viestinnélla ottaa mukaan tuotteiden ja
palveluiden kehittamiseen. Tallainen osallistaminen eli crowdsourcing sitouttaa

asiakkaat voimakkaammin yritykseen. (Viitamaki 2009.)

lImidta kutsutaan joissain yhteyksissa myo6s kollektiiviseksi alyksi. Silla tarkoi-
tetaan sita, ettd tuhansista kuluttajista koostuva verkosto voi olla kekseliadmpi
kuin yrityksen markkinointitiimi tai tuotekehitysyksikkd. Internetissa tapahtuvaa
kaksisuuntaista markkinoinnista kaytetaan myo6s nimeé collaboration. (Heino
2010.)

Internetin positiivisia puolia markkinoinnin nakdkulmasta on se, etta investoinnin
kannattavuuden laskeminen on helppoa. Asiakkaan kaikista toiminnoista Inter-
netissa jaa jalki. Voidaan esimerkiksi laskea, kuinka monta kavijaa kotisivuilla
on ja kuinka moni naista kavijoista tekee sivuilla ostoksen tai varauksen. Lisaksi
Internet-markkinointi luo mahdollisuuden tavoittaa uusia asiakkaita maantieteel-

lisesti kaukaakin. (Toivonen 2009.)

3.1 Kotisivut

Kaiken tuloksekkaan Internetissé tapahtuvan liiketoiminnan perusedellytys on
hyvat kotisivut. Kotisivut on lahes ainoa verkkopalvelu, joka voi olla taydellisesti
yrityksen hallussa ulkoasun, sisallén ja toiminnallisuuden suhteen. Kotisivujen
tulee olla toimintavarmoja, selkeita ja informatiivisia. Hyva sivu tarjoaa faktat
yrityksestd, esimerkiksi kaikki yhteystiedot on hyva olla esilla ja mahdollisimman

helposti I6ydettavissa. Kotisivuilla tulisi esitella yritys sen perusteella, mita asia-
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kas haluaa ostaa. Tama tarkoittaa, etta tuotevalikoima tulisi esitella asiakkaita
kiinnostavalla tavalla. (Paloheimo 2009.)

Kotisivut ovat nykyisin markkinointikanavan liséksi osa yrityksen imagon hallin-
taa. Asiakkaat muodostavat mielipiteensa yrityksesta yha useammin kotisivujen
perusteella. Yrityksen kotisivujen tehtavia ovat siis imagon hallinta, tuote- ja
palvelutiedon jakaminen, markkinointiviestinnan tuki, myynti, asiakassuhteen
hoitoon liittyvéat palvelut kuten asiakastietojen hallinta, ongelmatilanteiden tuke-

minen ja itsepalvelun tarjoaminen. (Pullinen 2009.)

Oma domain eli kotisivu on investointi yrityksen bréandiin. Selkeinta on, etta

verkkotunnuksessa on yrityksen koko nimi.

Jari Juslén (2011) maarittelee kirjassaan Nettimarkkinoinnin karttakirja ajan ta-

salla olevat kotisivut nain:
e Sivuston sisaltoa paivitetaan aktiivisesti.

e Asiakkailla on mahdollisuus tilata sivustolla julkaistavaa sisalt6a sahko-
postilla tai verkkosyotteena.

¢ Asiakkaat voivat vaivattomasti jakaa sivuston siséltod verkossa.
¢ Asiakkaat voivat kommentoida julkaistua sisaltoa.
e Asiakkaat voivat ladata sivustolta ilmaista sisalt6a.

e Sivusto ohjaa asiakkaita paikkoihin, joissa ollaan yrityksen kanssa vuo-
rovaikutuksessa myds kotisivujen ulkopuolella, esimerkiksi Facebook-

sivu tai Twitter.

Kotisivuista on tarke&& tiedottaa Internetin ulkopuolella. Tavallisiin printti-
mainoksiin tulisi aina lisdta Internet-sivujen URL-osoite. Kotisivuilla kannattaa
johdatella kavijat suorittamaan jotain toimenpiteita sivuilla, kuten jattdmaan yh-
teystietonsa tai lataamaan lisatietoa. Kotisivujen nakyvyytta voidaan lisata linkit-

tamalla sivut esimerkiksi yrityksen muihin Internet-toimintoihin ja yhteistyo-
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kumppaneiden sivustoihin. Liséksi nakyvyytta lisda kaikki sivustolla olevien ku-
vien nimeaminen kuvaavasti ja ytimekkaasti eli asiasana- tai hakusanamaisesti.
(Paloheimo 2009; Aalto & Uusisaari 2010.)

3.2 Blogi

Wikipedia maarittelee blogin verkkosivuksi tai -sivustoksi, johon yksi tai useampi
kirjoittaja kirjoittaa enemman tai vahemman saanndllisesti niin, ettéa uudet tekstit
on helposti l6ydettavissa, ja niin etta vanhat tekstit sailyvat luettavina ja muun-
tumattomina uusista teksteista huolimatta. Blogi on lyhenne sanasta weblog.
Yritykselle blogi avaa erilaisen, keskustelevan yhteydenpitovalineen asiakkai-

siin.

Blogi toimii seka tiedon jakelu- ettd hankintakanavana. Blogille tyypillista on ra-
jattu sisalléllinen aihealue, kirjoittajana joku yksittainen henkild, paivakir-
janomainen tyyli, aktiivinen paivittdminen ja kommentointimahdollisuus. Tarkeaa
blogin pitamisessa on saanndllisyys, suunnitelmallisuus ja nopea reagointi saa-
puneisiin kommentteihin. Blogin vahvuus on nopeus, kyseessa on nopein tapa
julkaista uutta sisaltdd Internetissa. Lisdksi blogin avulla voidaan rakentaa ha-
luttua profiilia kohdeyleisén keskuudessa. Téalla tuetaan markkinointimielessa
yrityksen tai tuotteen imagoa ja tarinaa. (Alasilta 2009; Aalto & Uusisaari 2010;
Haasio 2011; Juslén 2011.)

3.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla lisdtdan yrityksen néa-
kyvyytta hakukoneissa. Hakukonemarkkinointia on ilmainen hakukonenakyvyys
ja maksullinen hakukonemainonta. Blogilla voidaan helposti parantaa yrityksen
hakukonenakyvyyttd. Blogiohjelmistot tuottavat verkkosyoétteitd, joitten avulla
julkaistut artikkelit paatyvat nopeasti hakukoneiden tietokantoihin. Yrityksen In-
ternet-sivustot edistavat liiketoimintaa vain jos asiakkaat l0ytavat ne, ja siksi né-
kyvyys on tarkedd. Nykyisin hakukone Google on syrjayttanyt puhelinluettelon.
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Ostopaatoksia tehdessaan ihmiset etsivat tietoa Internetista. Google-haun teh-
tyaan ihmiset tutustuvat tavallisesti listauksen alkupaasséa oleviin sivustoihin.

Hakukonenakyvyytta on pysytella listauksen karkisijoilla. (Juslén 2011.)

Hakukonemainonta puolestaan on mainontaa, joka kohdistetaan mahdollisim-
man tarkasti oikeisiin asiakkaisiin. Esimerkiksi kun asiakas kirjoittaa Googleen
hakusanan luomuravintola, luomutuotteita tarjoavan ravintolan mainos ilmestyy
Google-sivuston oikeaan reunaan. Tallainen mainos sisaltda aina linkin yrityk-
sen kotisivuille. Hakukonemainonta hinnoitellaan esimerkiksi siten, etta jokainen
asiakkaan siirtyminen yrityksen kotisivuille maksaa yritykselle tai ettd jokainen
mainoksen nayttbkerta maksaa. (Juslén 2011.)

3.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa Internetissa toimivia yhteisoja, video- ja kuvapal-
veluita, verkkokauppoja ja keskustelupalstoja, joilla Internetin kayttajat paasevat
jakamaan tietoa keskenaan. Sosiaaliselle medialle tyypillista ovat usein paivi-
tettava informaatio, kayttajaprofiilit, useidenkin kayttajien valinen samanaikainen
viestintd, multimedian julkaiseminen ja kiinnostusten ja muiden tietojen vertailu.
Internetin sosiaalinen media voittaa muut markkinointikanavat alhaisilla kustan-
nuksillaan. (Nordback 2010.)

Sosiaalinen media eli yhteiséllinen media on kaikille avoin. Se tarjoaa ihmisille
paikkoja liittyd yhteen ja hoitaa suhteita. Sosiaalisessa mediassa ihmiset voivat
julkaista, muokata ja jakaa erilaisia siséltoja sekd kommentoida muiden yhtei-
son jasenten lataamia siséltdja. Internetissa toimii kymmenia erilaisia sosiaali-
sen median sivustoja. Juslénin (2011) mukaan kolme keskeista sosiaalisen me-

dianmuotoa ovat

e sisallon julkaisupalvelut, kuten YouTube, Flickr, Instagam, Pinterest, Wi-

kipedia ja WorldPress

e verkottumispalvelut, kuten MySpace, LinkedIn, Foursquare ja Facebook
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e tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut, kuten Delicious, StumbleUpon ja

Digg.

Sosiaalisen median viestintdmallissa keskeista on ihmisten merkitys viestin va-
littgjina. Sisaltd on tavallisten Internetin kayttgjien tuottamaa, ja jakelu on myds
heidan vastuullaan. Markkinoinnin kannalta sosiaalisessa mediassa on ennen
kaikkea kyse yhteisoista ja niissa kaytavista keskusteluista. Kun markkinointi
siirtyy Internetiin, markkinoista tulee paikka, missa myyjat ja ostajat kohtaavat ja
kayvat keskustelua kauppoja hieroessaan. Taalla kuten perinteisessa asiakas-
palvelutilanteessakin myyjan on tarke&da kuunnella asiakasta ja hanen tarpei-
taan. Markkinoinnin valineena toimii hyodyllinen, ilmaiseksi annettu tieto. Esi-
merkiksi yrityksen kannattaa rakentaa osaamisestaan pieni opas, jonka havain-
nollisella opastusvideolla voi auttaa asiakasta. Nain voi sosiaalisessa mediassa
luoda uusia suhteita ja 16ytdd mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita.
(Juslén 2011.)

Koska asiakkailla on sosiaalisessa mediassa suuri valta, on hyvinkin suo-
rasukaisiin ja negatiivisiin kommentteihin varauduttava. Asiakkaiden negatiiviset
mielipiteet on kdannettava hyoddyksi ottamalle niistd opiksi. Yksinkertaisin tapa
hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinoinnissa on seurata aktiivisesti, mita
omasta yrityksesta tai tuotteesta puhutaan keskustelufoorumeissa tai blogeissa.
(Juslén 2009.)

4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestintd tulee suunnitella yrityksen muun markkinointistrategian
kanssa yhdenmukaiseksi. Markkinointiviestinndn suunnittelu on jatkuva pro-
sessi. Sen keskeisia vaiheita ovat lahtokohta-analyysi, strateginen suunnittelu,
toteutus ja seuranta. Viimeisen vaiheen jalkeen suunnitteluprosessi lahtee taas
likkeelle alusta. Seurannasta saadut tiedot otetaan huomioon seuraavan mark-

kinointisuunnitelman nykytila-analyysissa. (Rope & Vahvaselk&, 2000.)

Lahtokohta-analyysin eli nykytila-analyysin avulla selvitetdan yrityksen nykyti-
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lanne eli se, millaisista laht6kohdista markkinointiviestintasuunnitelman tekemi-
nen aloitetaan. Tarkasteltavina ovat yrityksen ulkoiset toimintaymparistot, mark-
kinatilanne ja kilpailutilanne. Ulkoisilla toimintaymparistoilla tarkoitetaan mikro-
ja makroymparistod. Mikroymparistd koostuu yrityksen lahella olevista tekijoista,
joihin yritys voi itsekin jossain maarin vaikuttaa. Naitd ovat esimerkiksi asiak-
kaat, jakelukanavat ja tavarantoimittajat. Makroympéristd on laajempi, eika yri-
tys juuri pysty siihen itse vaikuttamaan. Makroymparistén muuttujia ovat esi-
merkiksi poliittinen ja sosiaalinen tilanne, teknologia ja talous. (Lahtinen & Iso-
viita 1998.)

Yritysanalyysin |ahtokohtana on yrityksen laatima yksityiskohtainen liikeidea ja
toiminta-ajatus. Hyvin toteutetussa liikeideassa on maaritelty yrityksen tuoma
hyoty asiakkaalle, yrityksen imago, kohderyhmaasiakkaat, yrityksen tarjoama
tuote, tapa toimia seka fyysiset, taloudelliset ja henkiset voimavarat. Yrityksen
toimintaympariston tilaa voidaan tarkastella esimerkiksi SWOT-analyysin avulla.
Lyhenne SWOT tulee englannin kielen sanoista strenghts, weaknesses, op-
portunities ja threats. Analyysin pohjalta tulisi miettia, miten yrityksen vahvuuk-
sia kehittdd, heikkouksia minimoida, mahdollisuuksia hyddyntaa ja uhkia valt-
taa. (Lahtinen & Isoviita 1998.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluvaiheessa maaritelladn markkinointiviestinnan
tavoitteet. Jotta tavoitteet savutettaisiin, on tunnettava kohderyhma, tiedettava
millaiset asiat kiinnostavat kohderyhmaa ja milla medialla kohderyhma tavoite-
taan. Yksi perinteisistd markkinointiviestinnan tavoitemalleista on AIDA. Ly-
henne tulee englannin kielen sanoista attention, interest, desire ja action. Kay-
tannoéssa ensin pyritdan kiinnittamaan asiakkaan huomio tuotetta tai yritysta
kohtaan. Seuraavaksi asiakas tulee saada kiinnostumaan tuotteesta tai yrityk-
sestd. Kun mielenkiinto on saavutettu, pyritéan luomaan halu yrityksen palveluja
tai tuotteita kohtaan. Naiden vaiheiden jalkeen tulee tarkein vaihe, jolloin asia-
kas pitdd saada ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. (Lahtinen & Isoviita
2001.)

Markkinointiviestinnan avainpaatokset ovat kohderyhman, tavoitteiden, keinojen

ja budjetin maaritteleminen. Asiakkaiden segmentointi ja viestinnan kohderyh-

20



man maarittely on keskeista. Viesti on tarke&da kohdentaa jollekin, eik& pyrkia
saavuttamaan kaikkien huomiota. Kaikkia miellyttava viesti ei valttamatta myy
yrityksen tuotetta eniten, sanoo Parantainen (2005). Kohderyhmamaarittely aut-
taa myoOs valitsemaan oikeat viestimet. Seuranta on helpompaa silloin, kun on
maaritelty selkeat tavoitteet, esimerkiksi sata kavijdad paivassa kotisivuilla tai
kymmenen kanta-asiakasta lisaa viikossa. Keinot ja budjetti pitaa miettid yksi-
tyiskohtaisesti, jotta toteuttaminen olisi helpompaa. Seuranta vastaavasti on
yksinkertaista: ennalta maarattyja tavoitteita verrataan toteutuneisiin tuloksiin.
(Vuokko 1997.)

5 Yhteistyoyritys

Yhteistyoyrityksend opinnaytetydssa on Maaseutupuoti Katariinan Kahvitupa.
Yritys sijaitsee Etela-Karjalassa Rasilassa eli Ruokolahden kunnan kunta-
keskuksessa. Yritys on pieni luomu- ja lahiruokakauppa sek& kahvila. Yritys on
perustettu vuonna 2011 joulukuussa. Yritys on tiloiltaan ja tunnelmaltaan kotoi-
nen. Asiakaspaikkoja kahvilassa on noin 20. Talviaikaan Katariinan Kahvitupa
on paasaantoisesti avoinna maanantaista perjantaihin kello kymmenesta vii-
teen. Kesaaika toiminta on vilkkkaampaa ja aukioloa laajennetaan. Markkinointia
yritys hoitaa lehtimainonnalla, kotisivuilla, Facebook-sivuilla, suoramainoksilla ja
mainoksilla julkisilla ilmoitustauluilla esimerkiksi vahittaisruokakauppojen ilmoi-
tustauluilla. (Tahkokallio 2012.)

Kahvila- ja kauppatoiminnan liséksi yrityksen tiloissa jarjestetaan toisinaan eri-
laisia teematapahtumia, esimerkiksi luomuilta ja hyvinvoinnin ilta. Naissa péaa-
asiassa iltaan sijoittuvissa tapahtumissa on paikalla asiantuntijaluennoitsija ja

osallistumismaksuun sisaltyy iltapala. (Katariinankahvitupa.)

Rasilassa varsinaista kahvilatoimintaa ei harjoita kukaan muu. Kuntakeskuk-

sessa toimii kaksi pubityyppista ravintolaa ja yksi kebab-yritys. Seurakunta pitaa

kesdaikaan toripaivina kirpputoria, jossa on myos kahvilatoimintaa. Toista luo-

mu- ja lahiruokaa myyvaa erikoisliikettda kuntakeskustassa ei ole. Ruoka-

kauppoja on kaksi, jotka molemmat ovat ketjuliikkeiden marketteja. Kesaisin
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kerran viikossa toimiva tori on vilkas kauppapaikka.

Tori sijaitsee Katariinan Kahvituvan valittomassa laheisyydessa. Yritys toimii
Ruokolahden Rajun omistamassa kiinteistdssa, jossa on useita muitakin aktiivi-

sia pienyrittdjia.

6 Asiakaskysely

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli markkinointiviestinnan kehittamisen ide-
ointi. Markkinointiviestinnan nykytilaa paatettiin kartoittaa asiakaskyselylla (Liite
1). Asiakaskysely valikoitui valineeksi, jotta saataisiin mahdollisimman paljon
vastauksia. Tutkimusote oli kvantitatiivinen eli maaraan perustuva. Tiedot kerat-
tiin strukturoidulla lomakkeella. (Hirsjarvi ym. 1997, 184.) Kyselyn toteutus oli
maalikuussa 2013 Katariinan Kahvituvassa. Kyselylomakkeita tulostettiin 150
kpl ja tavoitteena oli saada noin sata vastausta. Tavoite asetettiin yrittgjien il-
moittaman paivakohtaisen kavijamaaran pohjalta.

Maaliskuu katsottiin yrittdjien kanssa sopivimmaksi ajankohdaksi. Tuolloin alku-
vuoden hiljaiset kuukaudet ovat jo ohi, ja kdvijakunta on paaasiassa jo vakiintu-
nutta asiakaskuntaa. Liséksi maaliskuulle sijoittuvan paasiaisen katsottiin tuo-
van tavallista arkea enemman kavijoita yritykseen. Maaliskuussa kysely ehti olla
jakelussa nelja kokonaista viikkoa. Koska yritys on kiinni viikonloppuisin, oli au-

kiolopaivia maaliskuun aikana kaksikymmenta.

Kyselyyn haluttiin osallistuvan vain sellaisten henkildiden, jotka ovat yrityksen
todellisia olemassa olevia asiakkaita. Koska nettimyyntid ei ole, oli asiakas-
kyselyn kohderyhma helppo rajata niihin henkil6ihin, jotka asioivat yrityksen ti-
loissa. Kysely oli vapaasti jaossa Katariinan Kahvituvassa, kahvilan pdydissa.
Kysymyksessé oli satunnaisotanta, koska kaikilla yrityksen tiloissa asioivilla oli
yhtéalainen mahdollisuus osallistua (Heikkila 2004, 36). Oletuksena oli, etta yri-
tyksen toiminnasta kiinnostuneet asiakkaat osallistuivat mielelladn kyselyyn,
samoin Katariinan Kahvituvan kanta-asiakkaat. Vastausten vahaisen maaran

takia kahden viikon jalkeen paatettiin tarjota vastaajille ilmainen kuppi kahvia.
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Talla ei ollut vaikutusta vastaajien méaardan. Kyselyn palauttamisen vastaaja
saattoi tehda itsenaisesti pudottamalla vastauksen kahvilassa olevaan palautus-

laatikkoon.

Varsinaisen kyselyn lisdksi osallistujille jaettiin erillinen lomake (Liite 2), johon
he halutessaan voivat laittaa yhteystietonsa. Tama toteutettiin mahdollista jal-
kimarkkinointia vasten. Lisaksi on jarkevaa pyrkid keraamaan tietoja asiak-
kaista. Nain voi oppia paremmin tuntemaan seka asiakkaat etta heidan odotuk-
sensa, jotta jatkossa voidaan tehda henkilokohtaisempaa kohdennettua markki-

nointia esimerkiksi sédhkodpostitse.

Kyselyssa oli monivalintakysymyksid ja muutama avoin kysymys. Kyselyssa
ensimmaiseksi kasiteltin vastaajien demograafisia tietoja: ika, sukupuoli ja
asuinpaikka. Seuraavaksi selvitettiin, kuinka usein asiakkaat vierailevat yrityk-
sessa ja mita palveluita he kayttdvat. Kolmannessa osiossa selvitettiin, mitka
nykyisista markkinointikeinoista olivat tavoittaneet ndma asiakkaat, ja pyydettiin
asiakkaita arvioimaan markkinointiviestintad. Tassa osassa keskityttiin l&ahinna
mainontaan, koska se on asiakkaalle selkein ja nakyvin markkinoinnin muoto.
Lopuksi vastaajien tuli maaritella itselleen sopivimmat markkinoinnin valineet.
Liséksi kyselyssa oli kaksi avointa kysymysta: kehittdmisideoita ja muista kom-
mentteja. Tavoitteena oli selvittdd, ketka ovat yrityksen asiakkaita, mikd media
tavoittaa paakohderyhman parhaiten ja milla osa-alueilla olisi kehitettdvaa

markkinointiviestinnassa.
Kyselyn tulokset

Seuraavaksi kaydaan lapi kyselytutkimuksen tuloksia kysymys kerrallaan. Vas-
taukset kéasiteltin Excel -tilasto-ohjelmalla lokakuussa 2013. Jokaisen kysy-
myksen tuloksia havainnollistamaan piirrettiin kuvio. Vastaukset lomakkeen lo-
pussa olleisiin avoimiin kysymyksiin kasiteltiin kasin (Liitteet 3 ja 4). Nama ky-
symykset olivat:

o Millaisista tuotteista ja palveluista olette kiinnostunut? Kehittamisideoita

e Terveisenne Katariinan Kahvituvan yrittajille
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Kyselyn ensimmaisessa osiossa selvitetddn vastaajien demograafisia tietoja eli

ikda, sukupuolta, asuinpaikkaa ja yrityksessa asiointitineytta.

M Mies
M Nainen

7 Ei vastausta

57 %

Kuvio 1. Vastaajan sukupuoli

Kyselyyn vastasi 38 henkil64, joista naisia oli 22 (57 %) ja miehia 9 (24 %). Vas-
taajista 7 (19 %) ei ilmoittanut sukupuoltaan. Yli puolet vastaajista oli naisia (Ku-

vio 1)
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Kuvio 2. Vastaajan ika
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Yksi (Kuvio 2) vastaajista (3 %) ei ilmoittanut ikA&nsa. Suurin osa vastaajista 32
% (12 henkil6d) oli 51 - 66-vuotiaita ja pienin ryhmé 13 % (5 henkil6&) oli 36 -
50-vuotiaita. 66-vuotiaita ja sitd vanhempia vastaajissa oli 9 (24 %). Vastaajista
11 henkil6a (26 %) oli 18 - 35-vuotiaita.

30

27

25 -

20 -

15 -

10 -

Kuvio 3. Vastaajan asuinpaikka

Enemmisto eli 27 henkiloa (71 %) vastaajista ilmoitti asuinpaikakseen Ruoko-
lahden (Kuvio 3). Seuraavaksi suurin ryhma, 6 henkiléa (16 %) edusti rajanaa-
puria Imatraa. Toinen naapurikunta Puumala oli yhden vastaajan (3 %) asuin-
paikka. Laheisista kunnista Lappeenrannasta ja Puumalasta ei ollut vastaajien
joukossa yhtdén henkil6d. Nelja henkiléa (11 %) ilmoitti asuinpaikakseen jonkun
muun paikkakunnan kuin kyselyssd annetun vaihtoehdon. N&méa vastaukset

hajautuivat seuraavasti:
e Hausjarvi 1 kpl
e Juval kpl
e Savitaipale 1 kpl

e Hauklappi 1 kpl
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Kaikkein kauimpaa tullut vastaaja oli Hausjarvelta.
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Paivittain  Joka viikko Noin kerran Noin joka Harvemmin Olen nyt
kuussa toinen paikassa
kuukausi ensimmaita
kertaa

Kuvio 4. Asiakkaiden asiointitiheys Katariinan kahvituvassa

Vastaajista 15 (40 %) kay Katariinan Kahvituvassa asiakkaana kerran viikossa
ja 12 (32 %) kerran kuukaudessa (Kuvio 4). Paivittdin asiakkaana ilmoitti kay-
vansa vain yksi (3 %) vastaajista. Kerran kuukaudessa Katariinan Kahvituvassa
asiakkaana kay kaksi (5 %) vastaajista, ja vastaajista nelja (10 %) asioi Katarii-
nan Kahvituvassa harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Nelja (10 %) vastaajis-

ta oli yrityksen asiakkaan ensimmaista kertaa.

3%

M Kahvila
37 %
B Kauppa

52% ¥ Molemmat

M Ei vastausta

8%

Kuvio 5. Paéaasiallisten palveluitten kaytto
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Vastaajista yli puolet (52 %) eli 20 henkild& ilmoitti kayttavansa paéasiassa kah-
vilan palveluita asioidessaan Katariinan Kahvituvassa (Kuvio 5). Pelkastaan
kaupan palveluita ilmoitti kayttdvansa 8 % vastaajista eli kolme henkiléa. Mo-
lempien palveluiden kayttajia oli 32 % vastaajista eli 14 henkilda. Vastaajista

yksi ei ilmoittanut, mita palveluita h&n kayttaa.

Seuraavissa kysymyksissa tutkitaan vastaajien mielipiteitd ja kokemuksia yh-
teistydyrityksen markkinointiviestinnasta. Kysymyksilla selvitetddn, mitd medio-

ita asiakkaat kayttavat ja millaisia mielikuvia yhteistydyrityksen markkinoinnista
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Kuvio 6. Tietolahteet Katariinan kahvituvan toiminnasta ja myytavista tuotteista

Vastaajat saivat valita annetuista vaihtoehdoista kolme itselleen tarkeinta. Va-
lintoja saatiin yhteensa 79 kappaletta (Kuvio 6). Valmiiden vaihtoehtojen lisaksi
mukana oli avoin “muu, mika” -vaihtoehto. Vastaajia pyydettiin maarittelemaan
lehtimainoksen ja lehtijutun kohdalla, mika lehti on kyseessa. Tarkein markki-

nointiviestinnan valine vastaajien mukaan on henkilokohtainen kaynti kahvilassa
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(23 valintaa eli 29 % kaikista valinnoista). Seuraavaksi tarkeimpina markkinoin-
tiviestien valittajin& erottautuvat ystavat (12 valintaa eli 15 %) ja Facebook (12
valintaa eli 15 %). Kolmanneksi suurimpana ovat printtimediaa edustavat lehti-

mainokset (11valintaa eli 14 %) ja lehtijutut (10 valintaa eli 13 %).
Lehtimainoksen lahteeksi ilmoitetut lehdet jakautuivat seuraavasti:
¢ Ruokolahtelainen 9 kpl eli 11 %
e Eivastausta 2 kpl eli 3 %
e Lehtijutun lahteeksi ilmoitetut lehdet jakautuivat nain:
e Ruokolahtelainen 7 kpl eli 9 %
e Eivastausta 3 kpl eli 4 %

Vahiten huomiota vastaajien keskuudessa ovat saaneet mainokset julkisilla
paikkakunnan kauppojen ilmoitustauluilla, suoramainonta ja muu vaihtoehto.
Kaikki saivat yhden valinnan eli 1 % kaikista valinnoista. Muu-vaihtoehto ol
tarkennettu seuraavasti: Autohuollon liikkeen pojalta. Kaksi vastaajista oli jatta-

nyt kokonaan vastaamatta tahan kohtaan kyselyssa.

Vastaajista 54 % (21 henkil6d) ilmoitti tunnistavansa yrityksen logon, 31 % (11
henkil6d) oli asiassa jokseenkin samaan mieltd. Huonosti logon koki tuntevansa
5 % (2 henkil6d) vastaajista ja melko huonosti 5 % (2 henkil6a). Vastaajista 5 %
(2 henkilod) jatti vastaamatta tahan kysymykseen (Kuvio 7). Kaiken kaikkiaan
voidaan todeta, ettd Katariinan Kahvituvan logo on tullut hyvin tutuksi asiakkai-

den keskuudessa.
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M Taysin samaa mielta

M Jokseenkin samaa mielta
54 % 1 Jokseenkin eri mielta

M Taysin eri mielta

M Eivastausta

Kuvio 7. Katariinan Kahvituvan logon tunnistaminen
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B Taysin samaa mielta

M Jokseenkin samaa mieltd

11% 50 % 1 Jokseenkin eri mielta
B Taysin eri mielta

M Ei vastausta

Kuvio 8. Katariinan Kahvituvan mainoksien ndkemisen muistaminen
Puolet vastaajista (19 henkil6d) muisti nahneensa yrityksen mainoksia. Vastaa-
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jista 21 % (8 henkil6&) oli jokseenkin samaa mieltd. Vastaajista 11 % (4 henki-
|6&) oli jokseenkin eri mieltd, ja 13 % (5 henkil6d) oli taysin eri mieltd. Vastaajis-
ta 5 % (2 henkil6d) jatti vastaamatta tahan kysymykseen (Kuvio 8). Voidaan

todeta, etta jostain syysta yrityksen mainokset eivat tavoita kaikkia asiakkaista.

11%

B Taysin samaa mielta

B Jokseenkin samaa mielta
1 Jokseenkin eri mieltd

B Taysin eri mielta

58 % B Ejvastausta
(]

Kuvio 9. Mainoksien ajankohtaisuus

Vastaajista 58 % (22 henkil6d) koki, etta yrityksen mainokset ovat olleet ajan-
kohtaisia. Vastaajista 18 % (7 henkil6d) oli jokseenkin samaa mielta. Vain 5 %
(3 henkiloa) vastaajista oli taysin eri mieltd ja 8 % (2 henkilod) jokseenkin eri
mielta. Jopa 11 % (4 henkil6d) vastaajista jatti vastaamatta tdhan kysymykseen
(Kuvio 9).
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B Ei vastausta

Kuvio 10. Tarpeellisen tiedon sisaltyminen mainoksiin

Vastaajista 45 % (17 henkildd) oli taysin samaa mieltd tAman vaittaman kanssa.
Jokseenkin samaa mielta oli 31 % vastaajista (12 henkil6a). Vastaavasti vastaa-
jista 8 % (3 henkil6d) oli jokseenkin eri mieltd. Kukaan ei ilmoittanut olevansa
taysin eri mieltd mutta 16 % (6 henkil6d) jatti vastaamatta tdh&n kysymykseen
(Kuvio 10).

11%

8%

50 %

B T3ysin samaa mielta
B Jokseenkin samaa mielta
¥ Jokseenkin eri mieltd

B T&ysin eri mieltd

¥ Ejvastausta

Kuvio 11. Tiedon ldytamisen helppous asiakkaalle

31



Puolet vastaajista 50 % (19 henkil6&) oli taysin samaa mielta ja 26 % (10 henki-
|68) jokseenkin samaa mieltd. Vastaajista 5 % (2 henkil6a) oli taysin eri mielta ja
8 % (3 henkil6d) jokseenkin eri mielta. Vastaamatta kysymykseen jatti 11 % eli
4 henkiléa (Kuvio 11).

Lopuksi selvitetaan, mista medioista vastaajat toivoisivat saavansa markkinoin-

tiviesteja.

Kuvio 12. Asiakkaalle parhaiten sopivat tiedottamisen valineet

Valintoja tdssa kysymyksessa tuli yhteensa 101 kappaletta (Kuvio 12). Ylivoi-
maisesti tarkeimmaksi vastaajien keskuudessa nousi paikallislehti Ruokolahte-
lainen. Ruokolahtelainen sai 24 valintaa eli 24 % kaikista valinnoista. Toiseksi
tarkein oli myos lehti, Uutisvuoksi (20 valintaa eli 20 %). Imatralainen sai 6 va-
lintaa (6 %) ja Eteld-Saimaa sai 4 valintaa (4 %). Muut lehtivalinnan teki kolme
vastaajista (3 %). Kaikki taman valinnan tehneet ilmoittivat lehdeksi Helsingin
Sanomat. Printtimediassa tarkeimmassé asemassa ovat siis paikalliset lehdet.
Printtimedian jalkeen toiseksi suurimmaksi markkinointiviestinnan valineeksi

nousi nettimarkkinointi. Kotisivut sai 15 valintaa (15 %), 11 valintaa (11 %) sai
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Facebook ja 7 valintaa (7 %) sai sahkoposti. Myos blogi sai kannatusta tosin
vain yhdeltd vastaajista (1 %). Muuta sosiaalisen median valinettd ei valinnut
kukaan. Suoramainokset valitsi 4 vastaajista (4 %). Kadunvarsimainokset valitsi
yksi vastaajista (1 %). Muu, mikd -valinnan teki kolme vastaajista (3 %). Muu,

mika valinnat olivat seuraavanlaisia:
e Suusta suuhun 1 kpl
e Tapahtumat 1 kpl
e Puhelin/tekstiviesti 1 kpl

Vastaajista kaksi jatti vastaamatta tahan kysymykseen.

7 Johtopaatokset ja suositukset

Ketka ovat Katariinan Kahvituvan nykyisia asiakkaita? Taméa on yksi opinnayte-
tyon tutkimuskysymyksista. Kyselysta selvida, ettd yhteistydyrityksen asiakkais-
ta valta-osa on naisia. Vastaajien ikdjakaumasta voi huomata, etta erityisen hei-
kosti asiakkaissa on edustettuna 36 - 50-vuotiaat. Ehdoton enemmistd asiak-

kaista tulee kyselyn mukaan Ruokolahdelta.

Tutkimuksessa tavoitteena oli saada tietaa, mista nykyiset asiakkaat ovat saa-
neet tietoa Katariinan Kahvituvan toiminnasta. Kysely antaa kysymykseen sel-
kedn vastauksen. Markkinointimenetelm&nd ehdottomasti tehokkainta on ollut
henkilokohtainen myyntityd eli asiointi yrityksessa. Kakkoseksi nousi Internet-

markkinointi.

Tutkimuksessa haluttiin selvittda, miten asiakkaat toivovat saavansa tietoa Ka-
tariinan Kahvituvan toiminnasta. Suosikkimediaksi asiakkaat valitsivat paikalli-
set lehdet, Ruokolahtelaisen ja Uutisvuoksen ja erilaiset Internet-sivustot. Inter-
net-markkinointiin tulisi kuitenkin tdman kysymyksen tulosten perusteella panos-

taa nykyista enemman.

Markkinointiviestinnassa omaksi erilliseksi kohderyhmaksi voisikin tulevaisuu-
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dessa ottaa miehet. Nain saataisiin lisdd asiakaskuntaa yritykselle. Avoimissa
kysymyksissa tuli esiin toive tuoreen kalan myynnista. Tuoreen kalan ja kalan-
kasittelyn voisi ottaa omaksi teemakseen johonkin yrityksen teemailloista. Ehka

tama vetoaisi miespuolisiin asiakkaisiin.

Mita yritys voisi tarjota ruuhkavuosiaan elaville asiakkaille? Nama 36 — 50-
vuotiaat ihmiset kiinnittavat kyselyssd huomiota poissaolollaan. Avoimissa ky-
symyksissa tuli ilmi ruokakori ja ruokaohjeet. Yrityksen kannattaisi ottaa vali-
koimaansa kodin arkea helpottavia tuotekokonaisuuksia ja markkinoida naita
tyossakayville asiakkaille: ”ldeoita ja raaka-aineet iltaruoalle.” Useille tyosséa-
kayville ihmisille tietokone on tydvéline ja Internetin kaytté on osa tyopaivaa.
Nama asiakkaat voisi mahdollisesti tavoittaa tehokkaammalla Internet-
markkinoinnilla. Muita potentiaalisia uusia asiakkaita on naapurikuntien alueella.
Internet-nékyvyyteen panostamalla voi my6s saavuttaa laajemman tunnettuu-
den. Yrityksen nykyinen panostus Internetissd on hyvin pienta. Keskittamalla
markkinoinnin voimavaroja Internetiin, voitaisiin tavoittaa monia uusia asiakas-

ryhmié ja parantaa tietoisuutta yrityksen toiminnasta.

Asiointitiheydesta ja avointen kysymysten vastauksista voidaan paatelld, etta
yrityksessa henkilokohtainen myyntityd on hyvaa ja laadukasta. Hyvasta palve-
lusta on saatu kyselyssa kiitosta. Asiakkaat ovat ikddn kuin kanta-asiakkaita,
koska asioivat yrityksen tiloissa toistuvasti. Tamakin ilmié kertoo, etté palvelu-

prosessi toimiin hyvin. limapiiri ja palvelu ovat hyvaa.

Palveluiden kayttd osoittaa, etta pelk&n kahvilan asiakasm&éra on huomatta-
vasti suurempi kuin pelkan kaupan. Iso osa asiakkaista kuitenkin kayttaa mo-
lempia palveluita. Luomu- ja lahituotteet, joita kaupassa myydaan, ovat kuiten-
kin ajan trendi. Uskoisin, ettd tdman osa-alueen voimakkaampi esiin tuominen

markkinoinnissa voisi vilkastuttaa nimenomaan kaupan liiketoimintaa.

Nykyinen markkinointi on onnistunutta. Henkilokohtainen myyntityd on laadul-
taan hyvaa. Yrityksen logo on tullut tutuksi asiakkaille, ja paasaantdisesti he
muistavat nahneensa yrityksen mainoksia paikallisissa lehdissa. Mainosten ajoi-

tusta pidettiin hyvana, mutta sisalto ei kaikilta osiltaan ole vakuuttanut asiak-
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kaita. Kaiken kaikkiaan asiakkaiden mielestéa on helppoa loytaa tietoa yrityksen
toiminnasta. Markkinointiviestinnassa tulisikin nyt keskittyd markkinointiviestien
sisaltoon. Loydettavyytta lisaa se, etta kaikessa viestintamateriaalissa on selke-
asti yrityksen yhteystiedot. Néaita tietoja ovat nimen ja toimialan lisdksi ovat 0soi-

te, puhelinnumero, sédhkdpostiosoite ja kotisivujen osoite.

Iso osa asiakaskunnasta oli sitd ikaryhmaa, joka kayttaa kaikkein vahiten Inter-
nettia. Tastd syystd on perusteltua jatkaa mainontaa lehdissa. Talla hetkella
yrityksell& on suppeat kotisivut ja Facebook-sivu. Kotisivujen siséltd kannattaisi
tarkastaa. Sivut voisivat tarjota asiakkaalle enemman tietoa tarjolla olevista tuot-
teista ja palveluista. Sivut voisi linkittaa tavarantoimittajien ja muiden yhteistyo-
kumppaneiden sivuihin. Sivustolla olisi hyva olla yhteydenottomahdollisuus ja
mahdollisuus kirjautua kanta-asiakkaaksi. Nain saataisiin asiakkaiden yhteys-
tietoja. Kommunikointiyhteyden avulla voitaisiin kartoittaa, mista tuotteista po-
tentiaaliset asiakkaat ovat kiinnostuneita ja jatkossa lahestya heita selkedasi heil-
le itselleen kohdennetuin markkinointiviestein. Yrityksen kannattaisi aloittaa
my6s oma blogi ja verkostoitua erilaisissa yhteisdissa voimakkaammin. Blogin
avulla voidaan helposti ja pienin kustannuksin luoda tarinaa yrityksen ymparille

ja tukea yrityksen imagoa pullatuoksuisena luomu- ja lahiruoan tupana.
Markkinointiviestinnan kehittamisajatukset yhteistyoyritykselle:
1. Markkinointiviestinnan suunnittelu pitkalla tahtaimella

Lahdeteokset vakuuttavat yksimielisesti markkinointistrategian luomisen ja
markkinointiviestinnan suunnittelun olevan tehokkaan markkinointiviestinnan

ydin.
2. Markkinointimateriaalien paivitys

Yrityksen kannattaa yhtenaistdd kaikki markkinointimateriaali ja tarkastaa, etta
materiaalit sisaltavat oleellisen tiedon yrityksesta, kuten sijainnin ja kaikki yh-
teystiedot. Markkinointimateriaalin laatuun kannattaa panostaa luodakseen
ammattimaisen imagon toiminnalle. Ammattimaisuudesta kertoo muun muassa

logolla varustetut pakkausmateriaalit, pohjat ilmoituksille, kirjeille, laskuille ja
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hieman tavallista kopiopaperia paremman, paksumman ja kiiltavamman, pape-

rin kayttaminen.
3. Internet-markkinoinnin lisddminen

Tama halpaa mutta tehokasta markkinointimediaa ei yhdenkééan yrityksen kan-
nata jattaa kayttamatta. Yritykselle olisi hyodyllista paivittdd kotisivut ja tehda
niista informatiivisemmat. Lisaksi olisi kannattavaa aktivoitua sosiaalisessa me-
diassa. Facebook-sivuston lisaksi olisi hyodyllista olla osallisena erilaisissa ver-
kostoitumispalveluissa. Sisallén tuottaminen eri medioihin voisi olla esimerkiksi
sellaista, etta yritys lataisi kuvia ja tietoja uusista myyntiin tulleista tuotteista tai
leipoisi kahvilaan myyntiin herkkuja oman kaupan tuotteista ja jakaisi kuvia tai

ohjeita.

8 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen on ollut opettavaista ja antoisaa. Valitettavasti omalla
kohdallani opinnaytetyoprosessi eteni pahasti tavoiteaikataulusta myodhassa.
Tasta olen itse vastuussa. Yhteistydyrityksen kanssa tyoskentely sujui ongel-
mitta. Heilta saamani tuki oli alusta alkaen kiitettavaa. Kaytanndssa sain tyohon
vapaat kadet. Aikataulua lukuun ottamatta projekti sujui mielestani melko hyvin
ennakkosuunnitelmani mukaisesti. Iso pettymys minulle kuitenkin oli asiakas-

kyselyn vastaajamaard, joka oli odotuksiani pienempi.

Alun perin tavoitteenani oli tata tutkimusta laajempi ty0. Suunnitelmissa oli
eraanlainen markkinointiviestinnan sisallontuotto yhteistyoyritykselle tuotteiden
esittelykansion kokoamisen muodossa. Opinndytetydn suunnitteluseminaarissa
taman katsottiin kuitenkin olevan oma erillinen projektinsa. Paatin toimia niiden
ohjeiden mukaisesti, joita tuossa seminaarissa sain. Talla hetkella on selvaa,
etta valinta oli oikea. Tuotekansion tekeminen ja sisdllon tuottaminen markki-
nointiviestintaa varten yhteistyoyritykselleni olisikin aihe toiselle projektityyppi-

selle opinnaytetydlle.

Uskon taman opinnaytetybn olevan avuksi yhteistyoyritykselle. Itse opin ym-
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martdmaan, kuinka haastavaa ja aikaa vievaa markkinointiviestinnan suunnit-
telu on. Uskon, etta tassakin asiassa hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Opin-
naytetyon tekeminen myos syvensi aikaisempaa tietamystani sosiaalisen me-
dian palveluista. Opin, etta Internetin ja sosiaalisen median hyddyntaminen
markkinoinnissa on kannattavaa kaiken kokoisille yrityksille alhaisten kustan-
nusten takia. Internet-nakyvyys lisaa yrityksen loydettavyytta ja tunnettuutta.
Yritysten tulee olla siella, missa asiakkaatkin ovat ja asiakkaat ovat yha enene-

vassa maarin Internetissa.
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Asiakaskysely 1(3)

Heil

Opiskelen Saimaan Ammattikorkeakoulussa ja teen hotelli- ja ravintola-alan opinndytety6ta liittyen
Katariinan Kahvituvan markkinointiviestintdan. Taman kyselyn tarkoituksena on selvittdaa millaista mark-
kinointiviestinta nyt on. Kysely toteutetaan maalikuun 2013 aikana Katariinan Kahvituvalla.
Vastatessanne kyselyyn merkitkaa itsellenne parhaiten osuva vaihtoehto rastilla.

Kaikki tiedot kasitelldan nimettdmina ja luottamuksellisesti. Lomakkeet tulevat vain tata tutkimusta
tekevan henkilon kayttoon ja tulokset esitetdan yhteenvetona.

Vastaamalla kyselyyn annatte arvokasta tietoa siitd, millaista yrityksen markkinointiviestintad asiakkaiden
nakoékulmasta talla hetkelld on. Tdman pohjalta Katariinan Kahvitupa voi kehittda viestintaa ja huomioi-

da asiakkaat entistdkin paremmin.

Yhteistyoterveisin, restonomiopiskelija Tuula Kotola

Lisatietoja: kotola@hotmail.com

SUKUPUOLI O Mies [ Nainen
IKA 0 18-35 0 36-50

0 51-65 0 66—
ASUINPAIKKA [ Ruokolahti O Imatra

O Rautjarvi O Puumala

O Lappeenranta O Muu, mika

KUINKA USEIN ASIOITTE KATARIINAN KAHVITUVASSA?

O Paivittdin

[0 Joka viikko

[0 Noin kerran kuukaudessa

[0 Noin joka toinen kuukausi

[ Harvemmin
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O Olen nyt paikassa ensimmaista kertaa Liite 1
2(3)
MITA PALVELUITA PAAASIASSA KAYTATTE?

[ Kahvila O Kauppa OO0 Molemmat

MISTA OLETTE SAANUT TIETOA KATARIINAN KAHVITUVAN TOIMINNASTA JA MYYTAVISTA TUOTTEISTA?
VALITKAA KOLME TARKEINTA TIEDONLAHDETTA.

O Lehtimainokset Mika lehti?

O Lehtijutut Mika lehti?

O Kotisivut O Facebook

0O Ystavat O Kaymalla kahvilassa asiakkaana
O Mainokset julkisilla ilmoitustauluilla O Suoramainokset postitse

O Muu, mika

ARVIOIKAA KATARIINAN KAHVITUVAN NYKYISTA MARKKINOINTIVIESTINTAA?

Tunnistan Katariinan Kahvituvan logon eli yrityksen tunnusmerkin.

Taysin samaa mieltd Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta
O O | O

Muistan nédhneeni Katariinan Kahvituvan mainoksia.

Taysin samaa mieltd Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta
O O O O

Mainokset ovat olleet ajankohtaisia.

Taysin samaa mieltd Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta
O O O O

Mainokset ovat sisdltdneet kaiken tarpeellisen tiedon.

Taysin samaa mieltd Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta
O O O O

Minun on helppo lbytdd tietoa Katariinan Kahvituvan toiminnasta.

Taysin samaa mieltd Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin eri mielta Taysin eri mielta

g | O |
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MIKA ON TEILLE PARHAITEN SOPIVA TIEDOTTAMISEN VALINE? VALITKAA KOLME.

[ Ruokolahtelainen O Uutisvuoksi
[ Etela-Saimaa O Imatralainen

0 Muu lehti, mika?

O Kotisivut [ Sahkoposti
O Facebook O Blogi

[0 Muu sosiaalisen median valine, mika?

[0 Suoramainokset postitse
O Kadunvarsimainonta

O Muu, mika

MILLAISISTA TUOTTEISTA JA PALVELUISTA OLETTE KIINNOSTUNUT (KEHITTAMISIDEOITA)?

TERVEISENNE KATARIINAN KAHVITUVAN YRITTAJILLE:

LOMAKE PALAUTETAAN PALAUTUSLAATIKKOON.
SUURET KIITOKSET OSALLISTUMISESTA!



Liite 2
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Yhteystietolomake

MIKALI TUTKIMUKSENI OSOITTAA, ETTA OLISI PERUSTELTUA MARKKINOIDA KATARIINAN KAHVITUVAN
TOIMINTAA SAHKOPOSTILLA, VOIDAAN SAHKOPOSTIMARKKINOINTI MAHDOLLISESTI OTTAA YHDEKSI
TAVAKSI TIEDOTTAA TOIMINNASTA.

JOS OLETTE KIINNOSTUNUT VASTAANOTTAMAAN TIEDOTTEITA KATARIINAN KAHVITUVAN TOIMINNAS-
TA SAHKOPOSTIINNE, JATTAKAA YHTEYSTIETONNE.

NAMA TIEDOT TULEVAT VAIN KATARIINAN KAHVITUVAN KAYTTOON, MIKALI SAHKOPOSTIN KAYTTAMI-
NEN MARKKINOINNISSA ALOITETAAN. TIETOJA EI LUOVUTETA MUUHUN TARKOITUKSEEN.

Yhteisty6sta kiittden, Tuula Kotola

Nimi:

Sahkopostiosoite:

TAMAN LOMAKKEEN VOITTE PALAUTTAA SAMAAN LAATIKKOON ASIAKASKYSELYN KANSSA.
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Vastaukset avoimeen kysymykseen: Millaisista tuotteista ja palveluista olette

kiinnostunut? Kehittamisideoita

“‘Hyva palvelu. Minun mielesta aivan kaikki tarpeellinen tarjolla.”
“Lahituotteet (jo myynnissa).”

“Monipuolisempi kahvilatoiminta.”

“Tuotteet aika kattavat pieneen puotiin ja asiakaskuntaan nahden.”

“Lisda luomuruokaa, luomutuotteita ja paikallista tuotteita (erityisesti liha).”
“Leivonnaisista.”

“Luomu(broileria)kanaa”

“Ruokakassipiiri: viikon tai vaikka viikonlopun ruoka-aineet luomua/lahiruokaa +
reseptit.”

“Resepteja myytavina oleviin tuotteisiin.”

“Tuore kala.”

“‘Luomukana.”

“‘Ruokapiiri.”

“Viikonlopun teemat: susi, vohvelit....”

“Intiaanisokeri.”

“Quinoa.”

“Cocovi-tuotteet.”

“Kahvilapalvelut ovat itselle tarkeita palveluita. Valilla voi lahtea kotoa juomaan
kahvit kaikessa rauhassa kylille.”

“‘Luomu.”

“Lahiruoka.”

“Erityisruokavaliot: maidoton, gluteeniton.”
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Vastaukset avoimeen kysymykseen: Terveisenne Katariinan Kahvituvan yrittajil-

le.

“Onnea yrittajille”

“Omat kotisivut selvemmin esiin.”

“Palvelu on ystavallista. Kiitos.”

“Vaikka nyt on varmasti taloudellisesti vaikeaa olla pienyrittaja koittakaa sinnitel-
|&. Nain ihanaa kahvilaa ei ole missaan.”

“Menestysta jatkoon! Ihanaa, kun saatiin viihtyisa kahvila Ruokolahdelle (tai siis
Rasilaan ©).”

“Kauniit kiitokset ©”

“Jaksamista. Toiminta hyvaa.”

“Paras mainos kahvilalle olisi tuoreen pullan tuoksu! Leipokaa enemman itse ja
monipuolisempaa.”

“Kahvileivat, tarjottavat, lounas ovat maistuvia ja terveellisia! Monipuolisesti
herkkuja kahvin kanssa tarjolla, kiitos! Kahvilassa on aina mukava kayda!”
“Kiitos iloisesta ja ystavallisesta ‘ensikertalaiselle’.”

“Salaatti oli todella hyvaa. Hyva palvelu!”

“Hyva, etta taalla on laadukas kahvipaikka.”

“Tsemppia®”

“Hyva palveluja ystavallinen henkilokunta. Viihtyisa paikka.”

“Ilhanaa, etta olette taalla.”

“Kiitos, kun olette taalla®©”

“©

“‘Mukava ja asiallinen palvelu. ‘Kukkaroystavalliset’ hinnat ja hyva laatu ovat iso
plussa tandpaivand. Kahvila on viihtyisd ja ilmapiiri tuo mieleen menneen
ajan.©”

“Jatkaa samaan malliin.”

“Aivan mahtava palvelu.”

“Hyvaa paasiaistal”



