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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kohdeyritykselle onnistunut ja toimiva
markkinointiviestintdsuunnitelma. Ennen sen laatimista tavoitteena oli selvittda, miten
mikroyrityksessa markkinointiviestinta toteutetaan onnistuneesti ja miten
markkinointiviestinnan suunnittelun prosessi mallinnetaan seka mitka ovat sen haasteet.

Tutkimus oli kvalitatiivinen osallistava toimintatutkimus, jossa tiedonhankintamenetelmina
kaytettiin viiteen kahvilatoimintaa harjoittavaan pienyritykseen tehtyja benchmarkkauksia,
haastatteluja, havainnointeja ja kolmea ideointityopajaa. Menetelmat osoittautuivat
onnistuneeksi valinnaksi.

Ensimmaisessa tydpajassa kaytiin 1api yrityksen lahtétilannetta SWOT-analyysin ja CANVAS-
strategiaportaiden avulla. Toisessa tyopajassa kaytiin asiakasnakokulmaa
asiakashaastattelu- ja havainnointien perusteella. Asiakkaista muodostettiin
asiakaspersoonia, jotka antoivat ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja kayttaytymisesta.
Kolmannessa tyopajassa kaytiin 1api benchmarkkauksen tulokset, jotka toimivat vertailuna
kohdeyritykselle. Lisaksi kaytiin lapi markkinointiviestinnan kanavat ja keinot seka
keskusteltiin markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisesta. Kaikki tydpajat sisalsivat
teoriatietoutta. TyOpajojen perusteella opinnaytetyon tekija laati yritykselle
markkinointiviestintasuunnitelman mallipohjineen.

Markkinointiviestintasuunnitelman prosessin mallintaminen vaatii pienyrityksissa
suunnitelmallisuutta ja pitkajannitteisyytta, mutta sita ei tarvitse tehda samoin kuin
suuryrityksissa. Suunnitelmallisuus on menestyksen avain, koska ilman suunnitelmaa
markkinointi on paamaaratonta ja epayhtenaista eika yritys paase kehittymaan. Pienyrityksen
haasteet, kuten ajanpuute voidaan kaantaa suunnitelmallisuuden myota vahvuudeksi.

Onnistunut markkinointiviestintdsuunnitelma sisaltaa lahtoétilanteen, tavoitteet ja seurannan
seka mittauksen, kohderyhmien maarittelyn asiakaspersooniin, viestinnan paasanoman /
asiakaslupauksen maarittelyn, markkinointiviestintastrategian, keinojen ja kanavien valinnan
budjetteineen seka kuinka tuloksia voidaan arvioida ja hyddyntaa suunnitelman
paivittamiseen.
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The aim of the thesis was to create a successful and functional marketing communication
plan for the target company. Before preparing it, the goal was to find out how marketing
communication is successfully implemented at a micro-enterprise and how to model the
marketing communication planning process, and what challenges it involves.

The study was a qualitative participative action study, the data acquisition methods of which
consisted of benchmarking, interviews, observations and three ideation workshops at five
small businesses, or coffee shops. The methods used proved to be a successful choice.

At the first workshop, the initial situation of the company was reviewed with the help of a
SWOT analysis and the CANVAS strategy ladder. At the second workshop, the customer
perspective was focused on based on customer interviews and observations. Based on the
customers, customer personas were created to give an understanding of the customers'
needs and behavior. At the third workshop, the results of the benchmarking were reviewed,
which served as a comparison for the target company. In addition, the channels and means
of marketing communication were reviewed, and the drafting of a marketing communication
plan was discussed. All the workshops included theoretical knowledge. Based on the
workshops, the author of the thesis prepared a marketing communication plan with templates
for the target company.

Modeling the marketing communication plan process requires planning and persistence of
small companies but does not need to be done in the same way as at large companies.
Planning is the key to success, because without a plan, marketing is aimless and
inconsistent, and the company cannot develop. Through planning, the challenges of a small
business, such as a lack of time, can be turned into a strength.

A successful marketing communication plan includes the initial situation, goals and
monitoring, as well as measurement, the definition of target groups for customer personas,
the definition of the main communication message / customer promise, a marketing
communication strategy, the selection of means and channels with budgets, and how the
results can be evaluated and used to update the plan.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety kasittelee pienyrityksen markkinointiviestintaa ja sen toteutusta mikroyri-
tyksessa. Tavoitteena on selvittaa, mita haasteita kohdataan markkinointiviestinnassa ja
kuinka niihin pystytaan vaikuttamaan. PR Newswire (2016) tuo esille, ettd suurin osa pienyri-
tysten omistajista tyoskentelee kokopaivaisesti yrityksissaan. Heilla ei ole riittavasti aikaa
markkinointiin ja kampanjoihin. Tavoitteena on luoda kohdeyritykselle markkinointiviestinta-

suunnitelma, jota he voivat kayttaa ja toteuttaa paivittaisessa arjessaan.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 15-18) kuvaa, etta markkinointiviestintd on myynnin tyokalu.
Erottuminen on yritykselle elinehto, jos yritys haluaa kasvaa ja menestya. Markkinointiviestin-
nalla luodaan yritykselle uskottavuutta ja vaikuttavuutta, joka auttaa myynnissa. Markkinointi-
viestintaa voi tehda monella eri tavalla. Mita helpommin ymmarrettavaa, rehellista ja avointa

se on, sita parempi se on. Sita helpottaa oivaltava, avoin ja selkea markkinointiviestinta.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 15-18) toteaa, ettd markkinoinnin tavoitteena on 16ytaa asiak-
kaita. Asiakaslahtoisyys on markkinointiviestinnan avainsana. Asiakas ostaa omaan tarpee-
seensa. Kuluttaja-asiakkailla se voi olla juuri sen hetken mielihyva ja herateostoksen tekemi-

nen.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan markkinointiviestintdan mikroyrityksen nakokulmasta.
Kohdeyrityksena toimii kolmen seinajokelaisen pitdama Puoti & Kahvila Ihana, jossa paaomis-
tajuus on naisilla. Taman kehittdmistyon ensimmaisena tavoitteena on luoda kohdeyritykselle
onnistunut ja toimiva markkinointiviestintasuunnitelma. Nain yritykselle lisataan nakyvyytta ja
I0ydetaan lisaa asiakkaita ja sen myota kasvua yritykselle ja luodaan menestyvaa yritystari-

naa.

Opinnaytetyossa selvitetaan kohdeyrityksen markkinointiviestinnan lahtétilanne ja heidan
siina kohtaamiaan haasteita. Naihin opinnaytetydlla etsitdan ratkaisuja. Lopuksi laaditaan
kohdeyrityksen yrittajien kanssa heille toimiva markkinointiviestintasuunnitelma. Sen laadin-
nassa otetaan huomioon pienyrityksen erityispiirteet seka kohdeyrityksen strategia, visiot, ar-
vot, tavoitteet ja asiakaskohderyhmat. Opinnaytetydssa selvitetaan, etta kuinka eri keinoin

saadaan lisaa asiakkaita ja heita kanta-asiakkaiksi.



Toisena taman opinnaytetyon tavoitteena on mallintaa markkinointiviestinnan suunnitelman
tekemisen prosessi mikroyrityksessa. Opinnaytetyota havainnoidaan ja seurataan, etta
kuinka markkinointiviestinnan kehittamisprosessi etenee kohdeyrityksen kanssa ja mita mah-
dollisia haasteita nousee matkan varrella ja minkalaisen lopputulokseen paadytaan kehitta-
misprosessissa. Taman tyon tarkoituksena on toimia muille pienyrittajille esimerkkina ja kan-

nustimena oman yrityksensa markkinointiviestinnan kehittamiseen.

Tassa opinnaytetydssa vastataan seuraaviin tutkimuskysymyksiin.

1. Miten markkinointiviestinta toteutetaan onnistuneesti mikroyrityksessa?
2. Miten markkinointiviestinnan suunnittelun prosessi mallinnetaan ja mitka ovat sen

haasteet mikroyrityksessa?

Markkinointiviestinnan kokonaiskuvan saamiseksi muodostetaan teoreettinen viitekehys siita,
etta mita on markkinointiviestinta ja mita se on pienyrityksessa ja miksi se on perusteltua

pienyritykselle. Teoriataustassa selvitetaan, etta mitka ovat pienyrityksen markkinointiviestin-
nan erityispiirteet ja miten niitd voidaan huomioida markkinointiviestintasuunnitelman laatimi-
sessa. Markkinointiviestinnan suunnittelussa huomioidaan sen toteuttaminen, mittaaminen ja
tulosten seuranta. Kohdeyrityksen markkinointiviestinnan onnistumiseksi selvitetaan, mita

markkinointiviestinnan strategian keinoja ja kanavia kaytetaan eri kohderyhmille. Naista muo-

dostetaan onnistunut yritystarina.

Opinnaytety0ssa kaytetaan menetelmana benchmarkkausta, jossa selvitetdadan muutaman
kasvavan pienyrityksen markkinointiviestintaa haastattelujen muodossa. Benchmarkattavilta
pienyrityksilta selvitetaan, ettd miten he toteuttavat yrityksensa markkinointiviestintaa, mita
markkinointiviestinnan keinoja ja kanavia heilla on kaytdssa ja miten he toteuttavat niita. Mi-

ten he ovat luoneet menestyvaa yritystarinaa.

Markkinointiviestintaa ja sen merkitysta kasitellaan kohdeyrityksen kanssa tyopajoissa ja ha-
vainnointia tehdaan kahvilassa sen ollessa auki. Lisaksi kahvilassa haastatellaan muutamia
asiakkaita selvittden heidan polkuaan asiakkaaksi kahvilaan. Nain markkinointiviestintasuun-
nitelmassa otetaan huomioon yrityksen lahtékohdat kehittamistyolle sekd huomioidaan asia-
kasnakokulmaa. Benchmarkkauksesta saatujen tulosten perusteella analysoidaan, miten
benchmarkatuissa yrityksissa on hoidettu markkinointiviestintaa ja mita keinoja kaytetaan



onnistuneeseen lopputulokseen eli kohti menestyvaa yritystarinaa. Naiden perusteella paas-

taan kohdeyritykselle laatimaan markkinointiviestintasuunnitelma.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Ensimmaisessa luvussa esitellaan opinnaytetydn taustaa, tutkimuksen tarkoitusta ja sen ta-
voitteita ja rajausta. Toimeksiantaja esitellaan ja kuvataan kohdeyrityksen lahtotilannetta.

Opinnaytetyossa hyddynnetaan tarinallisuutta.

Toisessa luvussa kuvataan opinnaytetydn teoreettinen viitekehys. Siina selvitetaan, etta mita
on markkinointiviestinta ja mitka ovat sen haasteet pienyrityksessa ja miten tarinallistamista
ja tarinnankerrontaa voidaan hyddyntaa markkinointiviestinnassa. Markkinointiviestinnan
suunnittelussa tuodaan esille mallintamiseen liittyen erilaisia analyyseja, mallipohjia ja teo-
riataustaa. Markkinointiviestinnan strategiassa nostetaan esille markkinointisuppilo, joka on
keino seka teoreettisen etta kaytannollisen lahestymistavan markkinointistrategioiden ja -tak-
tiikoiden sovittamiseksi asiakkaiden ostokayttaytymiselle. Markkinointiviestinnan ydinta eli
markkinointiviestinnan strategian keskeista asiaa kuvataan markkinointiviestinnan keinojen
valinnassa ja nostetaan esille, etta mita on IMG eli integroitu markkinointiviestinta ja miten
sita sovitetaan yhteen markkinointiviestinnassa. Kontaktipisteajattelulla tuodaan esille asiak-

kaan nakokulmaa, etta missa asiakas liikkkuu ja miten laajat on mahdollisuudet liikkumiseen.

Luvussa kolme kerrotaan kehittamistyon menetelmasta. Siina avataan ja perustellaan toimin-
nallisen kehittdmistydn kayttda opinnaytetydssa seka sen lahestymistapaa etta kaytettavia
tiedonhankintamenetelmia: benchmarkkausta ja sen toteuttamista, asiakkaiden havainnointia
ja haastatteluja kohdeyrityksessa ja sen toteutusta. Ideointitydpajojen toteutuksesta kerro-
taan, ettd mita tydpajoissa tehdaan ja miksi tehdaan ja miten tata kaikkea voidaan perustella
tietoperustalla. Luvussa nelja esitellaan opinnaytetydn benchmarkkauksen, havaintojen ja
haastattelujen seka ideointityopajojen tulokset. Luvussa viisi esitellaan kohdeyritykselle laa-

dittu markkinointiviestintasuunnitelma.

Luvussa kuusi tehdaan johtopaatoksia opinnaytetydn prosessista ja sen vaiheista ja onnistu-
misesta ja miten kohdeyrityksen yrittajat kokevat prosessin ja miten he nakevat tallaisen pro-
sessin toteuttamisen jatkossa muille pienyrityksille ja mitd muutoksia he esittavat mallintami-
seen. Jaako tama markkinointiviestinnan suunnitelma elamaan yritykseen vai siirtyyko se

poytalaatikkoon odottamaan parempia aikoja? Voidaanko tdman prosessin perusteella
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sanoa, etta onko markkinointiviestinnan onnistuneella prosessin luomisella ja markkinointi-

viestinnan suunnitelman laatimisella vaikutusta yrityksen myyntiin ja sen nakyvyyteen.

Lopuksi tuodaan ajatuksia siita, etta mita opinnaytetyon aiheita voisi jatkossa toteuttaa ja eh-
dotuksia erilaisista lahestymiskulmista perustuen opinnaytetyon aikana nousseisiin ideoihin ja
ajatuksiin. Miten opinnaytetyon tekija itse kokee onnistuneensa prosessissa ja mitka fiilikset
jaavat opinnaytetyoprosessista ja vielako on innostusta yrittajaksi ryhtymiseen. Syntyyko
tasta opinnaytetyon tekijalle esimerkiksi hybridiyrittajyytta vai jaako se vain suurten haavei-

den joukkoon?

1.3 Toimeksiantajan esittely

Puoti & Kahvila Ihana on elamyksellinen ja toiminnallinen palveleva kahvila Seindjoen Koulu-
kadulla lahella Alvar Aallon aluetta. Yritys on perustettu maaliskuussa 2022 kahden naisyrit-
tajan voimin. Yrityksessa tapahtui elokuussa 2022 omistajamuutoksia, kun toinen naisyritta-
jista luopui osuudestaan ja uusiksi omistajiksi tuli pariskunta toisen aloittaneen yrittajan

kanssa. Yrityksen omistajuussuhteesta on 75 prosenttia naisomistajuutta.

Kahvila tarjoaa itse kotona leivottuja suolaisia ja makeita leivonnaisia kahvin, teen, kaakaon
ja limonadien kera. Kahvilanautintoja taydentaa Tampereen tallipihan suklaakonvehdit. Tuot-
teita voi nauttia paikan paalla tai ostaa mukaan. Kahvilan toiminta-ajatuksena on rustiikkimai-
nen miljoo, jossa myydaan kahvilatoiminnan lisaksi kadentaitajien uniikkeja kasitoita ja pien-
yrittajien tuotteita, kuten makuja ympari Suomea. Tuotteet ovat ekologisia ja Suomessa val-
mistettuja ja niita tulee myyntiin noin 30 eri kadentaitajalta. Yrityksen tulos muodostuu noin
70 prosenttia kahvilatoiminnasta ja loput tuloksesta 30 prosenttia tulee kadentaitajien paikka-

maksuista ja tuotteiden myynnin provisioista.

Yrittdjien havainnointien mukaan kahvilan asiakaskohderyhma muodostuu paaasiassa 40—
85-vuotiaista naisasiakkaista, jotka tulevat usein kavellen kahvilaan joko yksin tai 2—3 ysta-
van kanssa. Asiakaskohderyhmasta on havaittavissa ikaihmisia, jotka tulevat lahialueella si-
jaitsevista kerrostaloista. Jonkin verran asiakkaina kdy myos nuorempia henkildita, jotka ovat
I6ytaneen hiljattain tiensa kahvilaan. Kahvila palvelee arkisin kello 11-19 ja viikonloppuisin
kello 11-17. Yrittajilta saaman tiedon perusteella asiakasvirtaa painottuu iltapaiviin, mutta

vaihtelua on paivittain.
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Kahvila jarjestaa viikoittain kaksi kasityopiiria, joissa asiakkaat saavat vapaasti yhdessa,
vaikka neuloa. Kahvila on jarjestanyt muita tapahtumia, kuten syyskuussa on pidetty syys-
markkinat kasityolaisten ja naapurin kahvilan kanssa yhdessa. Kahvila osallistui lokakuussa

pidettaville kasitydmessuille Seingjoella. Yrityksella on tulossa kasitydaiheisia kursseja.

Yritys on sosiaalisen median kanavissa Instagramissa ja Facebookissa, mutta yrityksella ei

ole viela omia nettisivustoja. Ne ovat suunnitelmissa toteuttaa ulkopuolisen yrityksen toteutta-
mana, joiden teko on viivastynyt omistajavaihdoksien myota. Yritys on Puotirundin ja Naisten-
kirjaston verkostoissa mukana. Lisaksi yrityksesta on tehty juttua Visit Seinajoki -verkkosivus-

tolle.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA PIENESSA YRITYKSESSA

Teoreettinen viitekehys rakentuu markkinointiviestinnan teorioiden pohjalle. Tarkoituksena on

saavuttaa kokonaiskuva onnistuneesta markkinointiviestinnasta pienyrittajyydessa.

Taman opinnaytetyon paakasitteita ovat pienyrittajyys, pienyrittajyyden haasteet, markkinoin-
tiviestinta, markkinointiviestinnan suunnittelu, markkinointiviestinnan keinot, asiakasymmar-

rys ja markkinointiviestinnan tarinallistaminen.

2.1 Markkinointiviestinta

Isohookana (2011, s. 62—64) ja Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 300) kuvaavat, etta
markkinointiviestintd voidaan maaritelld, etta se on asiakassuhteen luomista ja yllapitami-
seen liittyvaa viestintaa. Sen tavoitteena on joko suoraan tai valillisesti vaikuttaa myyntiin.
Merikallio (2021, s. 23) tuo esille, ettd kukaan ei tarvitse juuri mitdan tuotetta tai palvelua ja
mita myydaan, se ratkaisee vain noin 20 prosenttia menestymisesta, mutta miten myyt rat-

kaisee loput.

Isohookana (2011, s. 62—64) ja Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 300) toteavat, etta mark-
kinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjoaman nakyvaksi. Markkinointiviestinnan tehta-
vana on pitaa ylla vuorovaikutusta markkinoihin. Sen tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai
palvelun tunnettuuteen ja sen avulla myyntiin. Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys

seka mielikuvan luomisessa etta ostosten aikaansaamisessa.

Isohookana (2011, s. 70) kuvaa, ettd markkinointiviestinnalla luodaan odotuksia ja anne-
taan lupauksia siita, ettd mita asiakas tulee kohtaamaan myohemmassa vaiheessa. Mita
luvataan viestinnalla, se tulee esille yrityksen totuuden hetkissa. Mikali nama totuudet vas-
taavat asiakkaan odotuksia ja annettuja lupauksia syntyy luottamus ja sen myota pitkaai-
kaisia asiakassuhteita.

Karjaluoto (i.a., s. 15) antaa ymmartaa, etta perinteinen markkinointiajattelu markkinointi-
viestinnan osalta on rakentunut massamedioiden aikakaudella, jolloin markkinointiviestinta
suunniteltiin lahettajan nakokulmasta. Tama ajattelu ei huomioinut asiakassuhteen vaiheita

tai vastaanottajan preferensseja. Viestinta oli lahes identtista kaikille kohderyhmille.
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Nykyisellaan markkinointiajattelussa asiakasviestinta tapahtuu asiakkaiden kanssa vuoro-

vaikutuksessa, erityisesti verkossa.

Markkinointiviestinta on yksi neljasta markkinointimixin (4P) peruselementista. Ruola (2021,
s. 193) tuo esille, etta nelja alkuperaista p:ta tuovat tehokkaan alkupisteen markkinointiin ja
ne ovat aarimmaisen tehokkaita, kun vain ymmarretaan markkinoinnin merkitys. Kananen
(2018a, s. 41) esittaa, etta ostokayttaytymisen ja paatokseen on katsottu vaikuttavan Kotlerin
mallin perusteet 4P:n tekijat. 4P:n mallin osuvuutta parannettu myohemmin 7P:n mallilla. Nai-
den rinnalle Ruola (s.193—194) nostaa nelja uutta P:ta. Tata Ruolan ajattelua tukee Karjaluo-
don (i.a., s.12-14) esiin nostama Kotlerin uusi markkinointiajattelun malli 4C mallin kaytto 4P-
mallin rinnalle. Karjaluoto (s. 12—-14) toteaa, etta 4P-mallia ovat kritisoineet markkinoinnin tut-
kijat esimerkiksi Gronroos, Vargo, Lusch jo 1980-luvulta alkaen, etta 4P-malli ei sovellu niin
hyvin palveluiden markkinointiin ja etta se on kehitetty enemman teolliseen tuotantoon. Kotle-
rin uusi 4C-malli tarkastelee markkinointia ostajan nakdkulmasta ja pitkaaikaisten asiakkuuk-
sien kehittdjana. Se tarkoittaa, etta yritysten tulee pystya ratkaisemaan asiakkaan ongelmia
heidan nakokulmastaan. Kananen (2018c, s. 19) tuo esille, ettd 4C:n mallia noudatetaan ny-

kyaan enemman sosiaalisessa mediassa. Markkinointimallit on kuvattuna taulukossa 1.

Taulukko 1 Markkinointimalleja Kotlerin 4P:sta Ruolan 4P:hen.

Kotlerin 4P Kotlerin 7P Kotlerin 4C uusi malli | Ruolan 4P

tuote (product) tuote (product) asiakkaan ratkaisu- | ihminen (people)
kuluttajan tarpeet ja
halut (customer solu-

tion)
hinta (price) hinta (price) asiakkaan kustannus | merkitys (purpose)
(customer cost)
jakelu- paikka, saa- | jakelu — paikka, saa- | hankintamukavuus alusta (platform)
tavuus (place) tavuus (place) (convenience)
markkinointiviestintd | markkinointiviestintd | viestintéd (commu- intohimo (passion)
(promotion) (promotion) nication)
henkil6std (people)
tuotantoprosessi
(prosess)

fyysinen ymparisto
(physical evidence)

Ruola (2021, s. 193-194) haluaa tuoda esille uuden 4P-mallin, joka luo uuden emotionaali-
semman tason aiemman rationaalisemman mallin yhteyteen. Ajatuksella, kun vanha malli
saa uuden mallin rinnalleen, niin silloin kytkeytyy kauniisti yhteen yrityksen merkitys, nake-

myksellinen ymmarrys asiakkaasta, tuotteesta tai palvelusta, monimuotoisesta
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alustaosaamisesta seka tarinnankerronnan luovuudesta. Sita maustaa pitelematon intohimo.
Kaikesta tasta syntyy se, etta yritys saa tulosta paremmin aikaiseksi, viestii paremmin ja te-

hokkaammin. Markkinointi on johtamisen prosessi. Se on mielentila, asenne ja liiketoiminnan
kannattava kasvu. Sita, kun tehdaan suurella sydamella ihmisia ja planeetta kunnioittaen, se

on brandin vaikutusvaltaa kasvattavaa toimintaa.

Ruola (2021, s. 49) toteaa, ettd moderni luova markkinointiviestinta pystyy olemaan samanai-
kaisesti relevantti, hyodyllinen ja viihdyttava. Siina asiakas ei endad huomaa eroa, etta hanelle
on myyty, markkinoitu tai palveltu. Tulevaisuuden asiakaskokemus on kudelma, jossa myynti,
markkinointi ja palvelu ovat yhta. Asiakkaat elavat sopusoinnussa arvostamiensa brandiensa
kanssa ja antavat tietonsa heille kayttoon, koska se on hyvaksi heille. Tulevaisuudessa
brandi on yhta kuin asiakaskokemus. Kyse on matkasta ja kokemuksesta, josta syntyy tari-
noita. Asiakkaalle merkitys on luova ja monimuotoinen tarinnankerronta tekojen kanssa.
Ruola (s. 76) korostaa, etta asiakasta ei kiinnosta, ettd mita teet vaan miksi sen teet. Nain jo-
kainen yritys on ainutkertainen ja jokaisella yrityksella on omaleimainen tarinansa oma pieni
"big bang”. Merkityksen I0ytamiseen ei ole olemassa oikoreittia. Jokainen tietaa, etta 16ytymi-

sen aarella se muuttuu innostavammaksi ja palkitsevammaksi.

Ruola (2021, s. 179) kuvaa, ettd Marketing Week -julkaisussa McKinseyn tekemassa tutki-

muksessa 2018 markkinointiviestinnanluovuuden vaikutuksesta liiketoiminnan kasvuun, etta
luovuuteen panostavat yritykset parjaavat paremmin luvuissa. Kyseissa tutkimuksessa tode-
taan, etta 67 prosentilla orgaaninen myynnin kasvu ylitti keskiarvon. Tahan liittyy luova kon-

septi, jossa asiakasymmarryksen pohjalta muodostetaan nakemys.

Lahtinen ym. (2022, s. 102) viestivat siita, ettd markkinointiviestinta on pitkalti sita, milta yritys
kuulostaa. Erottautuva markkinointiviestinta keskittyy hyodyllisen tiedon jakamiseen. Se tuot-
taa tarinaa siita, etta mita esimerkiksi kahvilassa tapahtuu ja mita asiakas siella voi kokea ja

mita elamyksia han voi kohdata kaydessaan kahvilassa.

2.1.1 Markkinointiviestinnan erityispiirteita pienessa yrityksessa

BusinessPundit (2016) tuo esille, etta pienten yrityksien omistajat ovat tietoisia tarpeesta
suunnitella. He viettavat aikaa yrityksen liiketoimintasuunnitelman parissa yrittaakseen vieda
sita eteenpain. Nain jaa alue, joka on markkinointiviestintasuunnitelma. PR Newswire (2015)

korostaa, etta vaikka liiketoimintasuunnitelma auttaa nayttamaan pienyritykselle suunnan,
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mutta hyvin toteutettu markkinointiviestintasuunnitelma auttaa ymmartamaan, miten paas-
taan sinne ja mita sen avulla voidaan luoda nakyvyytta, tunnettuutta, lisata yritykselle myyntia
ja vahvistaa asiakassuhteita. Vaikka yritykselle ei olisi aikaa tai budjettia luoda laajaa markki-

nointistrategiaa. Silti siitd voidaan luoda tehokas ja toimiva.

BusinessPundit (2016) tuo esille, ettd se on markkinointiviestintdsuunnitelma, joka jatetaan
usein huomiotta, koska pienyritysten omistajat olettavat tuntevansa jo markkinansa. He olet-
tavat ynmmartavansa asiakkaitaan, koska siksihan he lahtivat mukaan bisnekseen. Markki-
nointiviestintasuunnitelma lahdetaan tekemaan, toteuttamaan ja jatkossa kehittamaan, se
paljastaa joukon uutta hyodyllista tietoa, joka auttaa rakentamaan liiketoimintaa nopeammin

ja tarjoamaan viela uusia mahdollisuuksia.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 44—-45) tahdentaa, ettd markkinointi vaatii suunnitelmallisuutta
ja sinnikkyytta. llman suunnitelmaa markkinointi on paamaaratonta ja epayhtenaista ja nain
yritys ei paase kehittymaan. Suunnitelmallisuus on menestyksen avain. Pienen yrityksen ei
tarvitse markkinoida samoin kuin suuryrityksen. Niilld on varaa laatia monikanavaisia mainos-
kampanjoita, joita toteutetaan useassa eri kanavassa kuten lehdissa, televisioissa, radiossa
ja verkossa. Niissa tarvitaan toistokertoja paljon ennen kuin ihmiset oppivat huomaamaan
niita. Tallaiset mainoskampanjat harvoin sopivat pienille yrityksille, koska ne ovat raskaita ja

kalliita.

Kauppila (2015, s. 11) korostaa, etta pienten yritysten haasteina on informaation hankinta.
Tietoa ei kerata jarjestelmallisesti ja isot trenditutkimukset ovat yrityksille kalliita. Nain toimin-
taymparisto pitaa tunnistaa asiakasrajapinnassa kokemuksen ja intuition pohjalta. Kauppila
(s. 13—14) kuvaa, etta trendit tarjoavat nakokulmia. Niita ovat kestava kehitys, verkostoitumi-
nen, vaeston ikdantyminen ja globalisoituminen. Niiden rinnalla voi olla vastavoimia, kuten
globalisoitumisen rinnalla vahvana paikallistuminen. Pienyritykset voivat 10ytaa tietoa tren-
deista webista ja kirjallisuudesta, jotka edesauttavat tunnistamaan strategisia mahdollisuuk-
sia. Kauppila (s. 17) sanoo, etta kyky vastata asiakastarpeisiin ja asiakasodotuksiin ratkaisen
yrityksen menestymisen. Tarvittaessa pienessa yrityksessa on osattava tehda tutkimus omin
voimin ja nain tulkinta jad oman osaamisen varaan, kun taas isot yritykset hyodyntavat ulko-

puolista erityisosaamista.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 45) mukaan pienyrityksen kannattaa kayttaa hyvakseen ko-

koonsa tuomia etuja ketteryytta ja mahdollisuutta henkilokohtaiseen palveluun.
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Kekseliaisyydella ja nopealla toiminnalla voi tehda tuloksekasta markkinointia yhta hyvin kuin
isoilla kampanjoilla, jotka kuluttavat myyntituloja. Myyntia tulee kasvattaa sen suhteessa.
Pelkka myynnin kasvattaminen ei kerro, etta paljonko tulosta syntyy. Tarkeampaa on tarkas-
tella, etta paljonko viivan alle jaa tulosta. Kauppila (2015, s. 22) tuo esille, etta pienyritys voi
onnistua hyvin, kun kerataan suoraa asiakaspalautetta ja keskustellaan asiakkaiden kanssa

ja saadaan nain lisatietoa asiakkaiden tarpeista ja ymmarryksesta toimintaymparistossa.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 45—-48) selventaa, etta pienessa yrityksessa on asiakaslahtoi-
syys keskiossa. Markkinointi suunnitellaan niin, etta se on vuoropuhelua asiakkaan kanssa.
Jos asiakas vastaa markkinointiviestiin, siihen kannattaa vastata vuorostaan. Vuoropuhelulla
syntyy asiakkaita. Markkinointiviestinnalla luodaan tunnettuutta ja luottamusta asiakkaaseen,
joka synnyttaa myyntia. Ostopaatds syntyy luottamuksesta yritykseen ja sen tuotteisiin. Se
synnyttaa tyytyvaisia asiakkaita, jotka kertovat yrityksesta eteenpain. Suositukset ovat teho-
kasta markkinointia, mutta pelkastaan siihen ei kuitenkaan markkinointia kannata rakentaa.
Jos kukaan ei tieda, etta mita ja missa myydaan, silloin kukaan ei osaa tulla ostamaan. Siksi

markkinointiviestinta kannattaa suunnitella ja toteuttaa suunnitelmallisesti.

Markkinointiviestinnan suunnittelu on tarkea osa markkinointiviestintaa. Kauppila (2015, s.
25) toteaa, etta jotkut yritykset korostavat enemman tekemisen merkitysta kuin suunnittelua.
Tekeminen on tarkeaa, mutta yritys ei voi saavuttaa markkinointiviestinnallaan oikeita tulok-
sia, jossa silla ei ole tiedossa, ettd mihin se on pyrkimassa. Valilla on tosi tarkeaa pysahtya
pohtimaan omaa tekemista. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on yhdistaa strateginen
suunnittelu tekemiseen. Strategia syntyy perusasioista. Miksi yritys on olemassa ja mihin toi-
mintaan se keskittyy. Keita palvellaan ja miten erottaudutaan kilpailijoista ja miten asiakkaita
lahestytaan. Kauppila (s. 30) kuvaa markkinointiviestintastrategian tavoitteita kolmena koh-
tana. Kohderyhman on tiedettava yrityksesta, sen tarjoamasta olemassaolosta ja erityisesta
arvosta. Seuraavaksi potentiaalinen asiakas voidaan johdattaa keskusteluun siita, etta miten
yrityksen tarjoama vastaa asiakkaan tarpeisiin. Taman myota voidaan paatya asiakassuhtee-

seen.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 49) on sita mielta, ettd markkinointiviestintasuunnitelman mal-
lia 16ytyy paljon, mutta useammat niista ovat jaykkia ja raskaita tyOkaluja pienyrityksille. Pien-
yrityksen valtteja ovat ketteryys ja kyky reagoida nopeasti. Yrittajien on helpompi omaksua

toimiva ja selkea markkinointiviestintdsuunnitelma, joka koostetaan kyseiseen
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yritystoimintaan sopivilla keinoilla ja kanavilla, joihin yrittgjat ovat valmiita sitoutumaan. Nain

suunnitelmaa on jatkossa helpompi paivittaa ja se pysyy ajan tasalla paremmin.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 63) tahdentaa, ettd markkinointiviestinnan suunnittelussa on
omat vaaransa. Siita ei tule tehda itsetarkoitusta, jolloin suunnittelu vain jatkuu. Sinallaan se
on helppoa ja turvallista. Suunnitelmista siirtyminen toteuttamiseen voi olla henkinen kynnys
korkealla. Mitdan ei voi saavuttaa, ellei yrita tosissaan ja sitahan yrittajyys on. Epaonnistu-
mista oppii aina jotakin arvokasta. Jos mikaan ei toimi sita ei kannata jatkaa kuitenkaan lo-

puttomiin, vaan lahtea kokeilemaan jotakin muuta.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 63—64) ilmaisee, ettda markkinoinnin on oltava johdonmukaista,
saanndllista ja jatkuvaa. Mitka markkinointikanavat valitaan kayttéon, niin niita tulee kayttaa
ja julkaista riittavan usein. Kun yritykselle on paatetty ydinviesti, viestintatyyli ja graafinen
ilme, niita kannattaa kayttaa johdonmukaisesti markkinointiviestinnassa. Ne muodostavat yri-
tyksen identiteetin. Markkinointiviestintasuunnitelmasta kannattaa rakentaa sellainen, johon
yrittajat uskovat ja luottavat itse. Mitaan pikavoittoja ei kannata alkaa odottamaan markkinoin-
tiviestinnalla, vaan tuloksien suhteen kannattaa olla karsivallinen ja sinnikds. Ennen markki-
nointiviestintasuunnitelman kayttoonottoa kannattaa viela varmistaa, etta tuotteet, palvelut ja
asiakaspalvelu on kunnossa. Pienyrityksen menestyminen on kiinni hyvin pitkalti erottautumi-
sesta laadukkailla tuotteilla ja palveluilla. Hyvin suunniteltukaan markkinointiviestinta ei auta,
jos tuotteet, palvelut ja asiakaspalvelu eivat vastaa asiakkaalle lupausta, joka markkinointi-

viestinnassa esitetaan.

Nokkonen-Pirttilampi (2014, s. 66—67) tuo esille, etta tarinoita kannattaa kayttaa pienyrityk-
sissa. Niita voi tehda, vaikka yritys olisi viela nuori. Rehellisilla tarinoilla, joiden tavoitteena on
tiedon jakaminen ja asian havainnollistaminen tai viihdyttaminen, vangitsee kuulijan huomion
parhaiten. Niitd voidaan kayttaa verkkosivustossa, sosiaalisessa mediassa ja esitteissa. Tari-
naa voi tehda oman yrityksen arjesta, joka antaa yritykselle kasvot ja rakentaa brandia. Sel-
laista tarinaa, josta asiakkaalle on hyotya. Hyvilla jutuilla ja tarinoilla ratkaistaan jokin on-
gelma ja niissa on jotakin opettavaa ja opittavaa. Tarinoiden jaadessa mieliin niistd kerrotaan

helpommin eteenpain. Nain niistd muodostuu varsin tehokas markkinointikeino.
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2.1.2 Markkinointiviestinnan tarinallistaminen — tarinankerronta

Ruola (2021, s. 121) kuvaa, etta luova tarinankerronta on markkinointiviestinnan yksi keino.
Kempin ym. (2021) mukaisesti markkinoinnissa tarinankerronta on rinnastettu sisaltomarkki-
nointiin. Tarinankerrontaa voidaan kayttaa verkkoalustoilla yhdessa kuluttajien luoman sisal-
Ion kanssa tehokkaana sitoutumisen valineena. Lisaksi sosiaalisen median syntyminen on
muuttanut kuluttajan roolin tarinankerronnassa passiivisen kuuntelijan roolista aktiivisem-

maksi osallistujaksi.

Kauppila (2015, s. 157) sanoo, ettad hyva tarinankerronta on yksi tapa elavoittaa yrityksen
viestintaa. Sanotaan, etta hyva tarina voi olla uskottavampi, kun tuhat faktaa. Parhaimmillaan
yritykselld on kattotarina, jonka avulla se valottaa perustehtadvaansa. Ruola (2021, s. 44) sa-
noo, etta kun asiakkaat saadaan sitoutumaan yhteisen tarinan taakse, silloin aletaan puhu-

maan asiakasymmarryksesta.

Ruola (2021, s. 45) tuo esille Nielsenin nakdkulman, etta 85 prosenttia uusien tuotteiden lan-
seerauksesta epaonnistuu, mikali asiakkaan aanta ei kuulla. Syyna tdhan on, etta tuotteita ei
ole ankkuroitu yrityksen lilkketoimintastrategiaan eika asiakasymmarrykseen, joka on tulevai-
suuden menestyjien yhteinen nimittaja. Asiakaskeskeisyyden kohottaminen on ensiarvoisen
tarkea tekija yrityksen menestykseen. Kun asiakaskeskeisyys yhdistetaan brandiin. Silloin
aletaan puhua siita, etta tuote tulee osaksi asiakkaan elamaa. Ruola (s. 81, 90) sanoo, etta
tama korostaa pienyrityksen merkitysta, jossa tyota tehdaan sydamella. Tallaisissa tilanteissa
my0s hinta menettdd merkityksensa. Silloin asiakkaat jopa janoavat osaksi tarinaa ja silloin

se muuttuu ylpeydeksi, ei kuluttamiseksi.

Keronen ja Tanni (2017, s. 33) tuovat esille, digitaalisessa ajalla asiakasta ei voi pakottaa mi-
hinkaan. Siina punnitaan, ettd minka yrityksen vetovoima riittdd houkuttelemaan asiakkaat
tarinan aarelle. Tassa asiakasarvon tuottaminen toimii perustana, etta keiden kanssa tarinaa
rakennetaan. Asiakkaiden kuunteleminen on keskeista yhteista tarinaa rakennettaessa. Kero-
nen ja Tanni (s. 83) korostavat, etta jokainen tarina pitaa tuottaa suoraan jollekin inmiselle.
Tarina tulee suunnitella aina tiettyyn kohtaan ja valita kanavat sen mukaan. Tarinan sisaltd
toimii parhaiten kohdistaessa se tiettyihin ostajapersooniin. Keronen ja Tanni (s. 106) kuvaa-
vat, etta tarinan on erottuva kilpailijoista, mutta ennen kaikkea niin, etta tarinasta tulee arvo-
kasta asiakkaalle. Jos yrityksessa on myytavana uniikkeja tuotteita, on hyva varmistaa, etta

tama uniikkius on myds asiakkaalle arvokasta. Erilaisuus ei ole kuitenkaan itseisarvo.
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Kalliomaki (2014, s. 5) kuvaa, etta yrityksen ainutlaatuinen ydin tuodaan tarinan keinoin

osaksi asiakkaan kokemusta palvelusta, josta tulee erottuvampaa ja sita on vaikeampaa ko-
pioida. Tarinallistaminen tuo elamyksellisyytta, erilaistumista ja luo palveluihin inhimillisyytta
ja merkitysta. Kalliomaki (s. 66) nostaa esille, etta palveluymparistét muuttuvat vuorovaikut-

teisimmiksi ja elamyksellisemmiksi.

Kemp ym. (2021) tuovat tutkimuksessaan esille, etta yritykset voivat luoda tarinoita monin ta-
voin. Yritykset voivat esimerkiksi kayttaa tietoja houkuttelevien tarinoiden luomiseen. Nain he
voivat tarjota yksityiskohtaisia ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin ja erottua muista kilpailijoista.
Yritykset voivat tehda myos eettista tarinankerrontaa. Tama saattaa vedota nuorempaan ja
yha ymparistotietoisempaan sukupolveen. Lisaksi yritykset voivat hyddyntaa kayttajien luo-

maa tarinankerrontaa. Tama voi auttaa lisaamaan sitoutumista ja rakentamaan luottamusta.

Kalliomaki (2014 s. 13—14) kuvaa, etta tarina sitoo yhteen niin markkinointiviestinnan eri kei-
not ja kanavat, etta palvelun seka fyysisessa ymparistossa etta verkossa. Yrityksen toiminta
ja palvelujen vaiheet sidotaan yhdeksi tarinaksi, jotka yhdistetdan markkinointiviestintasuun-

nitelmaan asiakaspersoonien kanssa.

2.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinta on yrityksen nakyvimpia kilpailukeinoja ja sen suunnitteluun tulee va-
rata aikaa ja resursseja. Isohookana (2011, s. 91-92) mukaan puhuttaessa kokonaisvaltai-
sesta markkinointiviestinnan suunnittelusta se lahtee liikkeelle yrityksen strategisesta
suunnittelusta ja paatyy yksittaisten keinojen ja valineiden suunnitteluun. Se ei ole irrallisia
toimenpiteita tai kampanjoita, jolla ei ole yhteytta strategiseen suunnitteluun. Markkinointi-
viestinnan tulee tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa. Markkinointiviestinnan suunnittelu
on prosessi, joka kasittaa nykytilan analyysin, strategisen suunnittelun, toteutuksen ja seu-

rannan. Kuviossa 1 on kuvattu markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi.
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1.
Tilanne-
analyysi

4

Seuranta

Kuvio 1 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin kiertokulku (Isohookana, 2011, s. 94).

Isohookana (2011, s. 91-92) kuvaa, ettd markkinointiviestinnan strategisen suunnittelussa
asetetaan tavoitteet, maaritellaan kohderyhmat, sanoma ja keinojen valinnat. Bergstrom ja
Leppanen (2021, s. 300) tuovat esille, yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelussa on
tarkeaa loytaa vastaukset seuraaviin kysymyksiin eli markkinointiviestinnan peruslinjauk-
siin: kenelle viestitaan? (asiakasymmarrys, kohderyhmat), mihin pyritdan? (tavoitteet) ja

miten viestitdaan? ja miten viestiminen yleisesti tapahtuu (strategiat).

Isohookana (2011, s. 91-92) tuo esille, etta budjetti asettaa raamit toteutukselle ja sen laa-
juudelle. Seuranta, tulosten arviointi ja hyddyntaminen on osa suunnitteluprosessia. Talla
mitataan ja arvioidaan, etta miten hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin ja paatetaan, etta

miten toimitaan jatkossa.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 301) toteavat, ettd markkinointiviestinnan suunnitteluun ei

ole yhta oikeaa kaavaa tai laskentatapaa, jolla paras tulos saavutetaan. Yrityksen on valittava
ja kokeiltava erilaisia lahestymistapoja ja seurattava niiden tuloksia. Tarvittaessa kokemusten
perusteella viestintda voidaan uudistaa ja tehostaa koko yrityksessa tai yksittaisissa kampan-

joissa.

2.2.1 Nykytilan analyysi

Isohookana (2011, s. 94-95) kuvaa, ettda ensimmainen vaihe kertoo yrityksen nykyhetkesta ja
yhteisesta nakemyksesta, etta missa nykyhetkella ollaan ja mika rooli viestinnalla on siina.
Markkinointiviestinnan nykytilanteen kuvaukseen voidaan kayttaa SWOT-analyysia. Analyysi
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sisaltaa toimintaympariston sisaiset vahvuudet ja heikkoudet ja toimintaympariston ulkoiset
mahdollisuudet ja haasteet. Ruolan (2021, s. 169) nadkemys on, etta kaikki nelikentat auttavat
hahmottamaan yrityksen tilannetta ja sen mahdollisuuksia ja jolla voidaan osoittaa erottautua

kilpailijoista.

Yrityksessa voidaan ajatella, etta tiedetaan, mita tarvitaan menestymiseen, mutta SWOT-
analyysi auttaa avartamaan katsetta ja avaa uusia mahdollisuuksia. Asiat muuttuvat jatku-
vasti, joten siksi yrityksien on arvioitava strategioitaan uudelleen. Vuorinen (2013, s. 88, 90)
tuo esille, etta jos paadytaan listaamaan liian monia asioita tai jatetdan pohjatyot tekematta,
silloin SWOT-analyysista muodostuu itsestaanselvyys. SWOT-analyysista on kehitetty erityi-

sesti strategian kaytantoon viemista helpottavia versioita.

Vuorinen (2013, s. 90) kuvaa, etta 8-kenttaisen SWOT-analyysin ideana on tuoda selvemmin
esille, miten mennaan pidemmalle sovittamalla yhteen vahvuudet mahdollisuuksiin ja uhkat
heikkouksiin. Financial Expressissé (2021) kerrotaan, etta TOWS-analyysi on SWOT-analyy-
sikehyksen laajennus. TOWS-matriisissa tunnistetaan naiden tekijoiden valiset suhteet ja va-
litaan strategiat talta pohjalta. Vahvuudet ja mahdollisuudet: Sen avulla yritys voi analysoida,
miten se kayttda vahvuuksiaan mahdollisuuksien hydodyntamiseen. Vahvuudet ja uhat: Sen
avulla yritys voi hydodyntaa vahvuuksiaan valttddkseen todellisia ja mahdollisia uhkia. Heik-
koudet ja mahdollisuudet: Se mahdollistaa mahdollisuuksien hyédyntamisen yrityksen koke-
mien heikkouksien voittamiseksi. Heikkoudet ja uhat: Se auttaa minimoimaan heikkoudet ja
valttdmaan uhkia. SWOT-analyysin yhdistaminen TOWS-strategioihin antaa pienelle yrityk-

selle hyvan perustan siirtya eteenpain.

Lahtotilanteen kartoituksessa on kaytettavana todella monenlaisia malleja, ja niista on valit-
tava yritykselle parhaiten soveltuvat. Toisena mallina nostetaan esille strategiaportaat. Intota-
lon (2022) webinaarissa Palmunen tuo esille erdanlaisen Canvas-tydkalun, josta tiedot saa-
daan nakymaan yhdelle sivulle. Yrittajat yleensa pitavat tasta mallista. Mallissa vasemmalla
kuvataan yrityksen johtavat ajatukset eli missio, miksi olemme olemassa ja milla perustel-
laan, tehdaan valintoja yrityksessa eli arvot. Palvelulupauksella kuvataan, ettd mita se on asi-
akkaalle. Mallissa otetaan esille tarkeimpia megatrendeja ja toimialan trendeja, joita huomioi-
daan toiminnan suunnittelussa. Malli kattaa aiemmin laaditun SWOT-analyysin keskeisimmat
I0ydokset. Malliin kirjataan, mitka ovat nykyiset tuotteet ja palvelut, tavoiteasiakkaat ja kana-

vat. Must - win - battlesissa kuvataan, ettd mitka ovat ne kriittiset tekijat, jolla paastaan
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tavoitteisiin tai visioon. Tama kaikki on nykytilanteen ja toimintakentadn maarittamista, mutta
varsinaisesti tavoitteet/visiot kirjataan pilveen ja tarkastelukulmana voidaan kayttaa joko

vuosi- tai toimenpideajattelua.

2.2.2 Tavoitteet

PR Newswire (2015) tuo esille pienyrityksen on helppo asettaa "useampien tuotteiden
jaltai palvelujen myynti” markkinointiponnistelujen ykkdstavoitteeksi. Lisaksi on muitakin
mahdollisuuksia kuten potentiaalisten asiakkaiden kasvattaminen, vuorovaikutuksen ja las-
naolon rakentaminen verkossa. Markkinointitavoitteet tulee olla ydin, johon markkinointi-

viestintdsuunnitelma rakennetaan.

Isohookana (2011, s. 98) kuvaa, ettd markkinointiviestintaa laatiessa tulee tietaa, etta
miksi viestitaan ja mita tavoitteita asetetaan. Ostopaatdsta ei voida odottaa ennen kuin ku-
luttaja tietaa tuotteen tai palvelun olemassaolosta. Tavoitteet liittyvat tunnettuus- ja toimin-
tatavoitteisiin mikrotasolle. Mikrotason tavoitteet ovat kytkoksissa siihen, etta mita kohde-
ryhman ajattelussa ja kayttaytymisessa tapahtuu. Kohderyhman tulee tietaa, etta mita tuo-
tetta tai palvelua tarjotaan ja tietda niin, etta han paattaa alkaa toimimaan, kokeilemaan ja
ostamaan. Kananen (2018a, s. 19) kuvaa, ettd makrotavoitteet ovat paatavoitteita ja niihin

paastaan mikrotavoitteiden avulla.

Makrotason tavoiteketju muodostuu alla olevista eri vaiheista:

Viestinndn Kohderyhman

: : Voitto
vaikutukset reaktio '

Altisturminen Prosessointi

Kuvio 2 Makrotason tavoiteketju (Dahlén & Lange, 2003, s. 80).

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 302) tuovat esille, tavoiteasettelussa voidaan kayttaa
apuna erilaisia viestinnan porrasmalleja, joista tunnetuimmat ovat AIDAS ja DAGMAR.
Klassiset mikrotason mallit ovat AIDA (attention interest desire action) ja DAGMAR (defin-
ing advertising goals for measured advertising results). AIDA-malliin on myohemmin lisatty
S, joka kuvaa asiakastyytyvaisyyden tavoitetta. DAGMAR on alun perin kehitetty mainon-
nan tarpeisiin, mutta sitd voidaan hyvin soveltaa myds koko markkinointiviestintdan. Nai-

den lisaksi Kotler on esittanyt oman mallinsa.



Dahlén ja Lange (2003, s. 95) tuovat esille nama kolme erilaista mikrotason tavoiteketjua

(taulukko 2) yhdistetaan kuluttajan siirtymisesta tietamattomyydesta tietoisuuteen ja lopulta

toimintaan. Tarkeata on saada tuote tai palvelu kohderyhmien tietoisuuteen ja talla luo-

daan kohderyhmille kosketusta tuleville viesteille. Nain markkinointiviestinta tulee nahda

investointina.

Taulukko 2 Kolme erilaista mikrotason tavoiteketjua. (Dahlén & Lange, 2003, s. 95).
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AIDAS Huomio Mielen- Ostohalu Toiminta Tyytyvai-
(attention) | kiinto (desire) (action) syys (satis-
(interest) faction)
DAGMAR Tietoisuus Tuntemus Vakuutta- Toiminta
(aware- (comre- minen (action)
ness) hension) (convic-
tion)
Kotler Tietoisuus | Tietamys Pitdminen | Pitaa pa- Vakuutta- Osto (pur-
(awaness) (know- (liking) rempana minen chose)
ledge) (prefe- (convic-
rence) tion)

Keronen ja Tanni (2017, s. 126) selventavat, etta digitaalisella ajalla AIDA kaantyy uuteen

muotoon, siita tulee FIGA (find - 10ytaa, indentify - samastua, engagement - sitoutuminen

ja action - tilanne). Mallin ajatuksena on I6ytaa arvolupausten kautta tiettyja kohderyhmia

kanavista ja verkoista, joissa he liikkuvat. Ajatuksena on samastua tarinaan ja oivaltaa tari-
nan kautta uutta. Samastuminen on avain sitoutumiseen ja sitoutuneet asiakkaat kuulevat
organisaation mahdollisuuksista auttaa heita tilanteissaan. FIGA-malli eroaa AIDA-mallista
siind, etta sen tavoitteena on kohdentaminen ja vaikuttavuuden kasvattaminen ajan myota.
Esimerkkina kasvattaa tietyista asioista kiinnostuneita verkostoissa tai uutiskirjeiden tilaa-
jina. Verkostojen kasvaessa kasvaa tunnettuus ja sisaltdjen vaikuttavuus. Voittajina selvia-
vat ne, joiden sisallét synnyttavat kuluttajissa eniten reaktioita. FIGA-mallissa on kuitenkin
sama perusajatus kuin AIDA-mallissa, etta kaikista tarinaan kiinnittyneista ei tule koskaan

ostajia.



2.2.3 Kohderyhmien maarittaminen

Isohookana (2011, s. 100) kuvaa, ettéd kohderyhmien maarittdminen on markkinointiviestin-
nan suunnittelun yksi peruskysymyksista. Kohderyhmat on maariteltava ja tunnettava
mahdollisimman hyvin, eli on tiedettava millainen vastaanottaja ja hanen maailmansa ja
millaisia tiedontarpeita hanella on. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 301) tuovat esille, etta
asiakasymmarrys on markkinointiviestinnan suunnittelun perusta. Kananen (2018a, s. 26—
27) korostaa, etta asiakkaan tunteminen ja ymmartaminen ovat onnistumisen edellytys tu-
lokselliselle liketoiminnalle. Asiakasymmarrys auttaa tunnistamaan ja ymmartamaan asi-
akkaan haasteet, ongelmat, halut ja tarpeet asiakkaan puolesta. Asiakaspersoonan mu-
kaan maaraytyy markkinointiviestinnan sisaltd. Ostavan asiakkaan tunnistaminen ja tunte-
minen ovat avain menestyvaan ja onnistuvaan liikketoimintaan. Ennen kuin aloitetaan mark-
kinointikanavien luominen, tulee tutkia keita ne asiakkaat ovat ja mitka ovat heidan tar-

peensa.

Komulainen (2018, s. 42—45) kuvaa, etta asiakkaan ymmartamisessa auttaa paremmin,
kun luodaan ostaja/asiakaspersoonia. Lahtinen ym. (2022, s. 87) nostavat esille, etta osta-
japersoonat ovat oleellinen osa yrityksen brandin kehittamista. Yrityksen brandi kehittyy
myas siita, ettd millaiset ovat sen asiakkaat. Komulainen (s. 42—45) tuo esille, etta markki-
nointiviestinta toimii menestyksellisemmin, kun alkaa tunnistamaan yhden tai useamman
ostajapersoonan, joille viestintaa voi kohdentaa. Ostajapersoonien laatiminen inhimillistaa
ja todentuntuistaa markkinointia. Ostajapersoonien profilointi avaa mahdollisuuden elaytya
asiakasryhmaan. Nain jokaiselle ostajapersoonalle voidaan luoda omat markkinointikam-
panjat ja heille voidaan luoda sellaista sanomaa, josta he tunnistavat itsensa kuulluksi tul-
leeksi. Asiakaspersoonat eroavat perinteisesta asiakassegmentoinnista enemman kayttay-
tymispiirteiden kuin demografisten tekijéiden kuten ian, sukupuolen ja eldamantilanteen pe-

rusteella.

Kananen (2018a, s. 28) esittaa, etta ostajapersoonien kuvauksissa voidaan muodostaa
erilaisia kokonaisuuksia tai laatia niista ostajapersoonamalleja. Kuvauksessa voidaan kayt-
taa sosioekonomisia tekijoita (ika, sukupuoli, siviilisdaty, elamantilanne, asuinkunta, asuin-
seutu), tiedonhankintatavat (mita kanavia kayttaa ja mista hankkii tiedot ostopaatdksen tu-
eksi), tavoitteet ja arvot, muut tekijat ja tarina ja kuvaus persoonasta. Gunelius (2018) sa-

noo, etta naita ostajapersoonien hahmottamista ja luomista auttaa, jos asiakkaita

24



haastatellaan. Haastattelujen perusteella voidaan tunnistaa yhteisia teemoja ja kayttaa
niité ryhmitellessa asiakkaita segmentteihin, joista muodostuu ostajapersoonia. Naista
syntyy tietoa, etta miten ostajapersoonille viestitaan ja mita kanavia kaytetaan viestinnassa

ja huomioiden asiakkaiden eri vaiheet ostosyksilla ja markkinointisuppilossa.

Gunelius (2018) tuo esille, etta vaikka maailma ymparillamme muuttuu vuosien varrella,
ihmisten tarpeet tai heidan tarpeidensa tyydyttamiseen liittyva kayttaytyminen ei ole muut-
tunut niin paljon kuin voisi olettaa. Tatd samaa mieltd on Isohookana (2011, s. 75). Tunne-
tuin teoria on niin sanottu Maslow’n tarvehierarkia, jossa tarpeiden tyydytys etenee portait-
tain. Tata Maslow’n tarvehierarkiaa kuvataan kuviossa 3, joka noudattelee Kotlerin ym.
(1999, s. 247) luomaa kuviota.

Gunelius (2018) sanoo, etta Maslow’n vuonna 1943 kehittama tarvehierarkia patee edel-
leen. Isohookana (2011, s. 75-76) korostaa Maslow’n ajatuksia, etta alempien tarpeiden ei
tarvitse olla taysin tyydytettyja siirryttaessa seuraaville portaille. Riittaa, etta ne on tyydy-
tetty suhteellisesti ennen ylempia tarpeita. Tarpeet suuntaavat valintojamme. Havaintojen
avulla ihminen saa arsykkeita, jotka han ottaa vastaan aisteillaan. Niihin kiinnitetdan huo-

miota, joilla on merkitysta. Kuviossa 3 on esitetty Maslow’n tarvehierarkia.

ltsensa toteuttamisen tarpeet (itsensé
kehittaminen ja kasvu)

Arvostetuksi tulemisen tarpeet (itsekunnioitus,
huomatuksi tuleminen, asema)

Sosiaaliset tarpeet (yhteenkuuluvuuden
tunne, rakkaus)

Turvallisuuden tarpeet
(turvallisuus ja suojautuminen)

Fysiologiset tarpeet (nalka, jano)

Kuvio 3 Maslow’n tarvehierarkia (Kotler ym., 1999, s. 247).

Gunelius (2018) kuvaa, etta hierarkiaa kuvattaessa alaosassa on fysiologiset tarpeet, joita
ihminen tarvitsee selviytyakseen. Toisella tasolla turvallisuustarpeet, kuten perhe, tyo ja
terveys. Kolmantena ovat rakkaus- ja kuulumistarpeet, jotka liittyvat ihmissuhteisiin, per-
heeseen ja ystavyyssuhteisiin. Mitd ylemmaksi noustaan hierarkiassa tarpeet muuttuvat
enemman tunteikkaammiksi ja ne eivat ole niin valttamattomia selviytymiselle. Neljalla ta-

solla kuuluvat arvostustarpeet, kuten itsetunto, luottamus, muiden kunnioitus ja
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henkilokohtainen saavutus. Lopuksi hierarkian huipulla on itsensa toteuttamisen tarve,
joka viittaa henkilokohtaiseen kasvuun ja tayden potentiaalin toteuttamiseen. Ostopaatok-
siin vaikuttaa suuresti todelliset ja koetut tarpeet. Tahan liittyy ymmarrys kohdeyleison tar-
peiden tunnistamisesta ja kehittaa heille sellaista viestia, joka vaikuttaa heidan tarpeisiinsa
ja erottautumisesta kilpailijoihin. Tapa, miten tama tehdaan, riippuu kuluttajan ostosyklista,
ettd missa vaiheessa han on siella. Gunelius (2018) kuvaa, ettd missa vaiheessa kuluttaja
on ostosyklissa ja markkinointisuppilossa, on yksi tehokas keino markkinointikanavan ke-

hittamiseksi.

Kananen (2018a, s. 38) toteaa, etta asiakasymmarrysta tarvitaan kaikessa markkinointi-
viestinnassa ja yrityksen menestyksen avain on asiakaslahtoisyys. Kananen (2018a, s. 31)
tuo esille, etta mitd paremmin yrityksen markkinointiviestintd omaksuu/samaistuu kuvitteel-
liseen persoonaan tunnistaen hanen tarpeensa, sita paremmin markkinointiviestinnan kei-

noja voidaan kayttaa ja lIoydetaan viestinnan oikeat teemat, savyt ja aanet.

2.2.4 Markkinointiviestinnan sanoma

Isohookana (2011, s. 105) painottaa, ettd markkinointiviestinnalla tulee paattaa, etta mika
on sen paasanoma ja mita siita toivotaan kohderyhman muistavan eli mita sanotaan ja mi-
ten sanotaan. Sanoman tulee olla puhuttelevaa ja merkitysta tuovaa kohderyhmalle. Sen
muotoiluun ja sisaltédn vaikuttavat tavoitteet, kohderyhma, tuote tai palvelu, hinta, jakelu-

tie, yhteistydbkumppanit, markkinointiviestinnan keinot, kilpailijat ja ymparisto.

Isohookana (2011, s. 106) sanoo, ettd sanomat tulee suunnitella kohderyhman maail-
masta kasin, niiden tulee auttaa vastaanottajaa valitsemaan juuri hanelle sopiva tuote tai
palvelu. Markkinointiviestinnan sanomat eivat tule olla irrallisia, vaan ne tulee liittda sau-
mattomasti markkinoinnin muihin kilpailukeinoihin, tuotteeseen, hintaan, jakelutiehen ja
mahdollisiin yhteistydokumppaneihin. Markkinointiviestinnan sanoman muotoiluun vaikuttaa
se, ettd missa sanoma esitetdan eli se kanava, johon viesti laitetaan. Sanoma tulee olla
sellainen, etta silla voidaan erottautua kilpailijoista. Mita sanomassa luvataan, niin se pitaa
pystya myds lunastamaan. Katteettomilla lupauksilla asiakkaat pettyvat ja se aiheuttaa asi-

akkaiden siirtymista kilpailijoille.

Taipale-Eravala (2017) tuo esille, ettd ProcessSME-hankkeessa tehdyissa haastatteluissa

on paljastunut, etta yrityksilla on epatarkkuutta asiakaslupauksen ilmaisemissa, kuten
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kuinka tuote tai palvelu helpottaa asiakkaan elamaa tai kuinka se ratkaisee asiakkaan on-
gelman. Asiakaslupauksella ilmaistaan, etta miksi yrityksen tuotteet tai palvelut ovat par-
haita ja sopivia asiakkaalle, ja mika on asiakkaan hyoty tuotteiden/palveluiden kayttami-
sesta. Erityisesti markkinointi on tarkeaa mikro-, pien- ja keskisuurille yrityksille, joissa
markkinointi on tyd muiden joukossa pienessa yrityksessa. Sita voidaan selkiyttaa pienella
ajattelutavan muutoksella. Asiakaslupaus on lause tai virke, joka selkeasti ja ytimekkaasti
ilmaisee, etta mita yritys tarjoaa olemassa oleville tai tuleville asiakkaille. Kuinka se ratkai-

see asiakkaan ongelman ja miten asiakas siita hyotyy tuotteen tai palvelun ostaessa.

Tassa yhteydessa on hyvaa huomioida Merikallion (2021, s. 35) tuoma maaritys, etta yli
80 prosenttia paatoksista perustuu tunteisiin ja talldin puhutaan tunnevaikuttamisesta, joita
ovat huomion herattaminen, kiinnostuksen luominen, vakuuttaminen ja luottamuksen ra-
kentaminen, sitoutuminen, tyytyvaisyys ja suosittelu. Yrityksen on pohdittava, etta kuinka
voidaan vaikuttaa asiakkaan tunteisiin niin, etta pystytaan lunastamaan asiakkaalle an-

nettu lupaus.

2.2.5 Markkinointiviestintastrategia

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 304) kuvaavat, ettd yritykselle luodaan markkinointiviestin-
nan strategia, jossa ilmaistaan lyhyesti viestinnan peruslinjaukset. Kenelle viestinta suunna-
taan ja miten viestinta aiotaan toteuttaa ja milla keinoilla tavoitteet saavutetaan. Tassa vai-
heessa paatetaan, etta mihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin ja keinoihin keskitytaan ja
miten paljon kaytetaan euroja. Isohookana (2011, s. 91-92) kuvaa, etta strategialle laaditaan
toteuttamissuunnitelma aikatauluineen, budjetteineen ja vastuuhenkildineen. Viimeisessa vai-

heessa paatetaan seurannasta ja siita, etta miten sita mitataan.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 304) tuovat esille, ettd markkinointiviestinnassa valitaan
laajasta valikoimasta kuhunkin tilanteeseen tarkoituksenmukaisimmat ja tehokkaimmat
viestintavalineet. Bergstrom ja Leppanen (s. 301) toteavat, etta erityisen tarkeaa on sovit-
taa eri viestintatavat ja -kanavat toisiinsa, etta viestinta on samansuuntaista ja kerrotaan
samaa sanomaa viestintavalineesta riippumatta. Talldin voidaan puhua integroidusta
markkinointiviestinnasta (IMC, integrated marketing communication), jossa eri tavoin kom-
munikaatio tukee ja taydentaa toisiaan. Eri viestintakeinojen yhdistelmista voidaan kayttaa
nimea viestintamix (promotion mix, marketing communications mix) ja jokainen yritys

suunnittelee yritykselle ja tilanteeseen sopivan viestintakeinojen sekoituksen.



Isohookana (2011, s. 304) kuvaa, ettd markkinointiviestinnassa voidaan kayttaa tyonto-
strategiaa (push) tai vetostrategiaa (pull). Vetostrategiassa markkinointiviestinta kohdiste-
taan tuotteen lopullisille ostajille. Pienilla yrityksilla ei ole yleensa suurta budijettia, jolla
kaikki kohderyhmat voidaan tavoittaa tehokkaasti. Sahkdisessa medioissa tapahtuva
markkinointiviestintd on muuttanut viestinnan Iahestymistapaa ja nykyaan kaytetaan
enemman vetostrategiaa. Yritys viestii sosiaalisen median eri kanavissa ja saa nain asiak-
kaat jakamaan tietoa toisilleen ja kysymaan tuotteista tai palveluista. Uutuustuotelansee-

rauksessa kaytetaan seka tyonto- etta vetostrategiaa.

Schultz ym. (1993, s. 83) ovat kuvanneet, etta markkinointiviestintastrategiaa ja sen eri
vaihtoehtoja voidaan tarkastella kontaktipisteajattelun kautta, jossa korostetaan kohderyh-
man tuntemista. Kontaktipisteet ovat niita pisteita, joissa markkinointiviestinnan tulee olla
lasna. Isohookana (2011, s. 108—109) kuvaa, etta kontaktipisteita voidaan kartoittaa pohti-
malla, etta missa asiakas liikkuu, mita medioita han aktiivisesti kayttaa ja seuraa. Asiak-
kaan kohtaaminen onnistuu parhaiten siella, missa han liikkuu. Kuviosta 4 kay esille, miten

asiakas on viestien ymparéimana ja kanavien valitsijoina.

Jokaisesta naista lahtee nuolet ja asiakas
on naiden viestien ympardimana

4% Perheenjasanat

% Ystavat

4 Tydkavert ja kollegat

4 Mediamamnonta

4 Uutiset

4 Tv-ohjelmat

4 Vaikuttapat

4  Radio-chjelmat

@ Messut

& Tapahturmat

& Myyja ja asiakaspalvelija
Kansainvaliset kontaktit ja mediat
Esittest

Mobiiliviestinta
Verkkokeskustelut (chat, blogit,
mesetys)

Internet

W-o-w (word-of-maouth)
Sucramainonta

Intrarwat

lehdet

de o o

L

Kuvio 4 Asiakas viestien ympardimana ja kanavan valitsijana (Isohookana, 2011, s. 109).

Markkinointisuppilo

Gunelius (2018, s. 25) tuo esille, ettd markkinointisuppilo (marketing funnel) on seka teo-
reettinen etta kaytanndllinen 1ahestymistapa markkinointistrategioiden ja -taktiikoiden sovit-

tamiseksi asiakkaiden ostokayttaytymiselle. Se edellyttaa asiakkaiden ostoprosessien
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tuntemusta ja ymmarrysta. Harris (2020) sanoo, etta markkinointisuppilo on valine, jota yri-
tykset kayttavat muuttaakseen muukalaiset asiakkaiksi. Myynnin saaminen ja sulkeminen
on monivaiheinen prosessi, jossa yrityksen on luotava "tieda, tykkaa ja luota" ennen kuin
joku ostaa yritykselta. Siihen markkinointisuppilo on tarkoitettu. Gunelius (2018) kuvaa,
ettd markkinointisuppilo jaetaan osiin. Naissa eri osissa kaytetaan erityyppisia viesteja, si-

saltda ja mainoksia. Asiakkaat liikkuvat niin sanotusti suppilon lapi.

Gunelius (2018) kuvaa, ettda markkinointisuppilo korreloi suoraan kuluttajan ostosykliin.

Kuva 1 osoittaa, etta taman paivan kuluttajaostosyklissa on viisi ensisijaista vaihetta.

STAGE OF THE STAGE OF THE
CONTENT MARKETING AUDIENGE CONSUMER BUYING
FUNNEL

MIDDLE OF FUNNEL
(MOFU)

Research & Evaluation or
Preferences Established

BOTTOM OF FUNNEL
6O

Final Decision

GOAL

Kuva 1 Markkinointisuppilo yhdenmukaistettu kuluttajien ostosyklin kanssa (Gunelius, 2018).
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Taulukko 3 Markkinointisuppilon vaiheet asiakkaan ja yrityksen nakokulmasta (Gunelius,

2018; Harris, 2020 mukaillen).

Suppilon vaiheet

Asiakas

Yritys

1 | suppilon ylaosassa
(TOFU - top of funnel)

Han ei tunnista ongelmaa,
joka olisi luonut halun tai
tarpeen. Siksi han ei ole
minkaan tuotteen tai pal-
velun markkinoilla.

Tehtavana on houkutella suuria
maaria asiakkaita eli liideja ja li-
sata tietoisuutta tuotteista ja
palvelusta ja yrityksen olemas-
saolosta.

2 | suppilon keskiosan
(MOFU - middle of fun-
nel)

Han tunnistaa ongelman,
joka loi halun tai tarpeen.
Tama voi olla fyysinen tai
emotionaalinen, jota kulut-
taja ei valttamatta kutsu
ongelmaksi.

Han alkaa etsia ratkaisuja
ongelmaansa ja arvioi eri
tuote- ja palveluvaihtoeh-
toja.

He keraavat tietoa osto-
paatoksen tekemiseen.
He kaventavat koko ajan
valintojaan, kunnes he
ovat tunnistaneet pienen
joukon tuotteita tai palve-
luita.

Tehtavana auttaa antamalla
hyodyllista ja merkityksellista
tietoa, jotta asiakkaiden kiinnos-
tus kasvaa entisestaan yrityk-
sen tarjonnasta. Tama muuttaa
heidat kylmasta yleisosta lampi-
miksi liildeiksi, jossa voidaan al-
kaa vaalimaan asiakassuh-
detta.

4 | suppilon alaosassa
(BOFU - bottom of fun-
nel)

Han kaventaa tuote- tai
palveluvalinnan muuta-
maan Kilpailijaan ja tekee
loppuarvioinnin valitak-
seen yhden ostettavaksi.

Yrityksen tehtavana on esitella
tuotteita tai palveluita, jotta liidit
tuntevat, etta palvelu tai tuote
on ratkaisu heidan ongel-
maansa.

Han tekee lopullisen paa-
toksen. Han valitsee, etta
minka tuotteen tai palve-
lun han haluaa ostaa on-
gelmansa ratkaisemiseksi,
tai paattaa olla ostamatta
mitaan.

2.2.6 Budjetti

Markkinointiviestinnan toteutus riippuu sille varatusta rahamaarasta. Budjettiin on ilmaistu ra-

hamaara maaratylle ajanjaksolle toimintasuunnitelmassa. Budjetti laaditaan yleensa vuodeksi

kerrallaan. Yrityksen budjetti yleensa jaetaan osabudjetteihin kuten myyntibudjettiin, markki-

nointibudjettiin ja ostobudjettiin. Siihen kuuluvat markkinoinnin myyntitavoitteet ja markkinoin-

tikustannukset.
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Isohookana (2011, s. 110) kuvaa, etta markkinointiviestinnan vuosisuunnitteluun kuuluu kuu-
kausi-, viikko-, ja kampanjasuunnitelmia. Markkinointiviestinnan suunnitelman ja budjetin si-
salto ja rakenne riippuu yrityksesta. Kustannukset voidaan jaotella suunnittelu-, toteutus- ja
seurantakustannuksiin. Se voi olla esimerkiksi tietty prosenttiosuus myyntibudjetista. Budjetti
toimii seka suunnittelun ettéd seurannan valineena. Budjetissa kiinnitetaan huomiota poik-

keamiin. Syyt tulee analysoida, jotta korjaaviin toimenpiteisiin voidaan ryhtya.

2.3 Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Vitek (2021) kuvaa, ettda markkinointiviestintamix sisaltaa vaihtelevassa maarin yrityksen eri-
tyispiirteiden mukaan mainontaa, suoramainontaa, suhdetoimintaa, tapahtumamarkkinointia
ja sponsorointia, henkildkohtaista myyntia ja verkkoviestintaa. Yksittaisten viestintakanavien
muotoja ja sisaltéa on kuitenkin mukautettava. Kortesuo (2019, s. 32) suosittelee valitsemaan
yhdistelman kanavista, jotka soveltuvat tuotteille ja palvelulle ja joissa kohderyhman asiak-
kaita liikkkuu. Asiakkaista kukaan ei ole lasna kaikissa kanavissa, vaan kanavista valitaan

hyodyllisimmat ja keskitytaan niihin.

Komulainen (2018, s. 57-61) toteaa, etta lahtokohtaisesti markkinointiviestinta keinoja ja ka-
navien lahtiessa on hyva ottaa huomioon, miten hyva asiakaskokemus luodaan. Olipa kyse
sitten asiakkaan suorasta kontaktista tai kuuntelemalla hanta digitaalisissa kanavissa. Se
muodostuu polusta, palveluhetkista ja kontaktipisteista. Mika on asiakkaan ensikohtaaminen,
miten han saa tietoa tuotteista ja palveluista, millaisia vaiheita siihen kuuluu. Asiakkaan pal-
velupolulla on merkitysta, kun lahdetaan pohtimaan tarkemmin eri markkinointiviestinnan ka-

navia ja keinoja.

2.3.1 Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Pienyrityksissa ovat yrittajat ja mahdolliset asiakaspalvelutydntekijat avainasemassa. Siina,
etta millainen mielikuva palvelusta valittyy. Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksen sydan. Asia-
kas, joka on tyytyvainen saamansa palveluun, han kertoo siita muille niin suullisesti kuin sosi-
aalisessa mediassa. Tama auttaa tuomaan yritykselle uusia asiakkaita ja hyvaa mainetta.
Saarelainen (2019, s. 96-97) kuvaa asiakashankintaa asiakasportailla. Mita ylemmaksi por-
tailla asiakas sijoittuu, sita enemman hanella on mahdollisuus tuoda lisaa asiakkaita. Asia-
kasportaat ovat potentiaalinen asiakas, ostanut asiakas, kanta-asiakas, suosittelija-asiakas ja
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vaikuttaja-asiakas. Asiakaskokemuksen merkitys ei ole ohimeneva trendi, vaan ne ovat kas-
vaneet vuosikymmenien aikana. Sosiaalisen median aikakaudella asiakaskokemukset levia-
vat nopeasti ja laajalle ja nain puskaradio toimii erinomaisesti. Hyva asiakaskokemus kasvat-

taa lisamyyntia.

Asiakkaat ovat erilaisia ja jokaiseen asiakkaaseen on paneuduttava yksilollisesti ja oltava
kiinnostunut palvelemaan. Se on asiakaslahtoisyytta, kun kuunnellaan asiakkaita ja saadaan
samalla hyvia ideoita toiminnan kehittamiseen. Hyva asiakaspalaute on merkki onnistuneesta
asiakkaan palvelusta ja tyytyvaisyys on nain molemmin puolista. Tarkeinta on asiakaspalve-
lussa l6ytaa ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin tai ongelmiin. Asiakkaalle esitetdan kysymyksia
asiakkaan tarpeista ja tulkitaan samalla asiakkaan elekielta. Asiakaspalvelu ja myynti kulke-
vat kasi kadessa. Ystavallinen ja ammattitaitoinen myyja saa asiakkaan ostamaan sopivat
tuotteet, antaa signaalin tulla uudestaan ostoksille ja tuo asiakkaalleen hyvan mielen. Onnis-

tunut asiakaspalvelu vaatii vastuullisuutta, karsivallisyytta ja inhimillisyytta.

2.3.2 Verkkoviestinta- ja mainonta

Hyde (2022) tuo esille, etta digitaalista markkinointia ajatellaan soveltuvaksi isommille yrityk-
sille, mutta pienten yritysten tulee omaksua digitaalinen markkinointi. Pyyhtia (2019, s. 9) ku-
vaa, etta digitaalisuus tukee liiketoiminnan tavoitteita. Han pitaa ensiarvoisen tarkeana, etta
miten strategia ja tavoitteet onnistutaan jalkauttamaan verkossa tapahtuvaan markkinointiin
ja myyntiin. Silla se vaatii kyvykkyyttd omaksua uusia menetelmia ja toimintatapoja alati
muuttuvassa toimintaymparistdssa. Se voi olla linkkien luomista, yrityksen lasnaolon opti-
mointia hakukoneissa ja sosiaalisen median markkinointia. Vahva digitaalisen markkinoinnin
lasnaolo tayttaa markkinointisuppilon ylaosan sopivilla nakymilla ja koordinoitu markkinoinnin

automaatioalusta auttaa seuraamaan menestysta.

Komulainen (2018, s. 22-25) tuo esille, ettad saavutettavuus digitaalisessa kanavassa helpot-
taa asiakkaan ostopaatdoksen tekemista. Nain digikanavia ja verkkokauppaa voidaan kayttaa
markkinoiden tunnusteluun uusilla markkina-alueilla kasvattamaan liikevaihtoa. Tasta esi-
merkkina, etta kivijalkamyymalan tuotteiden tuominen verkkoon, joka lisaa asiakasliikenteen
maaraa ja myyntia. Se tuo esille myos kivijalkamyymalan vahvuudet ja samalla kehittaen asi-
akkaan interaktiivisia kokemuksia. Monikanavaisessa markkinoinnissa voidaan integroida

helposti useat kanavat esimerkiksi nettisivusto ja verkkokauppa muun muassa Wordpressin
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avulla. Edellakavijayritykset pyrkivat tuottamaan monikanavaista sisaltoa ja vastaamaan asi-

akkaiden digitaalisiin palvelutarpeisiin, joka tuo nopeasti kilpailuetua muihin yrityksiin.

Pyyhtia (2019, s. 12) esittaa, ettd suurimman osan verkkosivujen ja verkkokauppojen liiketoi-
minnasta tuovat hakukoneet. Nakyvyytta siella voi saada joko orgaanisesti tai maksetun ha-
kusanamainonnan avulla. Taiminen ja Karjaluoto (2015) ja Komulainen (2018, s. 150) kuvaa-
vat, ettd hakukoneoptimointi (SEQO) on prosessi. Se parantaa sivustojen I0ydettavyytta ja si-
saltéd. Komulainen (s. 150) kommentoi, etta se ei tuo nopeita tuloksia, mutta sen edellytykset
on pitkan aikavalin menestymiselle. Hakukoneoptimointiin kannattaa panostaa yrityksen jo
alkumetreilla ja mita paremmin sisaltd on optimoitu, sitd enemman se tuo asiakkaita sivuille.
Taiminen ja Karjaluoto (2015) kuvaavat, etta vastaavasti hakukonemainonta (SEA) on avain-
sanoihin liittyvaa maksettua mainosta hakukoneen tulossivuilla. Molemmat viestintakanavat
ovat yksisuuntaisia. Niiden tarkoituksena on tiedottaa ihmisille saatavilla olevista tuotteista ja

palveluista, ja ne ovat ratkaisevan tarkeita yrityksen nakyvyydelle.

Pyyhtia (2019, s. 12) nostaa esille analysointi on tarkeaa osa digitaalista osaamista. Siihen
liittyy Google Analyticsin kaytto ja 1.7.2023 alkaen Google Analytics 4:n kayttd. Sen avulla
voidaan analysoida, etta kuinka kaytetyt eurot ovat tuottaneet tavoitteisiin nahden olevaa laa-
tuliikennetta omille verkkosivuille tai verkkokauppaan. Muitakin hyodyllisia tyokaluja 10ytyy,

joihin tarvittaessa yrityksen kannattaa ostaa alan osaajia tekemaan tai kouluttamaan.

Pyyhtia (2019, s. 33) kuvaa, ettd kanavavalikoimat jaetaan kolmeen paatasoon: omat, mak-
setut ja ansaitut mediat. Omilla kanavilla tarkoitetaan yrityksen omassa hallinnassa olevia
mediakanavia, kuten verkkosivustot, mobiilisivut, sahkopostimarkkinointi, Facebook-tilit ja In-
stagram-tilit. Naihin kanaviin voidaan ostaa maksettua mediatilaa. Verkkosivustolla voi olla
bannerimainontaa ja Facebookiin voidaan ostaa kohdennettua mainontaa. Kun taas asiakkai-
den luomat ja kirjoittamat kommentit ovat ansaittua mediaa. Hakukoneet vastaavat tiedon
saamisessa tuotteista ja palveluista ja samoin yrityksen verkko- ja mobiilisivut, mutta niihin
tullaan hakukoneiden kautta. Sosiaalisen median kanavat ja keskustelupalstat toimivat suo-

sitteluvaiheessa hyvin tehokkaina medioina.

Verkkosivustot

PR Newswire (2020) tuo esille, etta verkkosivusto lisaa yrityksen nakyvyytta ja uskottavuutta

potentiaalisille asiakkaille, jotka etsivat tuotteita ja palveluita verkosta. Verkkosivustot
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auttavat pienyrityksia erottautumaan kilpailijoiden joukosta ja lisaamaan asiakkaita. Nokko-
nen-Pirttilampi (2014, s. 93-94) nostaa esille, etta verkkosivustoista on vuosia sitten kaytetty
hokemaa, etta jos yritys ei |I0ydy verkkosivustolta, se on yhta kuin sita ei ole olemassa. Yha
enemman tietoa etsitdan verkosta ja erityisesti Googlesta. Siksi on ensisijaisen tarkeaa, etta
yrityksella on verkkosivustot ja I0ydettavat sivustot, jossa hakukoneoptimointi on kunnossa.
Verkkosivustoilla kerrotaan, etta mita yritys tekee ja kenelle tuotteita ja palveluja tarjotaan. Se

kuvastaa yrityksen identiteettia ja noudattaa sen visuaalista ilmetta.

Roth (2018, s. 144) tahdentaa, etta yrityksen verkkosivut ovat asiakkaan ensimmainen kos-
ketus yritykseen some-kanavien kanssa. Saarelainen (2019, s. 94) suosittelee pienyrittajia
perustamaan verkkosivut. Roth (s. 144—-147) sanoo, etta hyvat informatiiviset verkkosivut luo-
vat yrityskuvaa ja luottamusta ja helpottavat yhteydenottoa. Verkkosivustojen tulee olla hel-
posti kaytettavia ja muokattavia. Verkkosivustot rakennetaan jollekin alustalle kuten
Wordpressiin. Palvelun tarjoajalta vuokrataan tilan palvelimelta sivuston, verkkotunnusten tai
sahkopostien yllapitoon. Silloin puhutaan hostingista. Saarelainen (s. 94) kuvaa, etta verkko-
sivuilla voi kertoa muun muassa ajankohtaisia alan ja oman yrityksen uutisia, uutuuksia ja
tuote-esittelyja, vinkkeja tuotteiden kaytosta, raataldinnista ja tuunaamisesta. Sivustoille kan-

nattaa tuoda asiakkaiden tarinoita, koska asiakkaiden suosittelu on tehokasta markkinointia.

PR Newswire (2020) tuo esille Visual Objectsin uusien tutkimustietojen mukaan pienyrityk-
sista 29 prosenttia on sanonut, etta verkkosivustossaan on parannettavaa. Niita ovat lisaan-
tynyt sivunopeus, tarkempi hakukoneoptimointi (SEO), selkedmpi toimintakehotus ja parempi
mobiilisuunnittelu. Roth (2018, s. 144—147) korostaa, etta on tarkeaa, etta verkkosivusto toi-
mii kaikilla laitteilla nopeasti. Sivustoja rakentamiseen kannattaa panostaa, jotta ne ovat hou-
kuttelevat, selkeat ja helposti Idydettavat. Nettisivustoja tulee paivittaa, koska se lisaa sivus-
tojen houkuttelevuutta ja I6ydettavyytta. Siihen tarkoitukseen yrityksen sivustojen yhteyteen
liitetty blogi tuo asiakkaille jaettavaksi mielekasta ja kiinnostavaa sisaltéa. Se nostaa hakuko-
neissa nakyvyytta, kun kavijamaarat lisdantyvat. Sivustoja voidaan kayttaa yhteystietojen ke-
raamiseen ja uutiskirjeiden lahettamiseen asiakkaan sahkdpostiin. Nain asiakas saa ensim-

maisena ajankohtaista tietoa.
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Sosiaalinen media

Taiminen ja Karjaluoto (2015) tuovat esille, etta sosiaalisesta mediasta on tullut tarkea osa
organisaation markkinointiviestintaa ja brandaysta. Chambers ym. (2020, s. 5) nostavat
esille, etta sosiaalinen media on yritykselle edullinen tapa kokeilla ja kehittaa yrityksen bran-
dia internetin ohella. Yrityksen visuaalinen ilme kuten logo ja varimaailma tulee nakya erottu-

vana sosiaalisessa mediassa.

Komulainen (2018, s. 353, 355) tuo esille, ettd some ei ole enaa vain kanava, vaan se on
mahdollisuus kuunnella asiakasta. Chambers ym. (2020, s. 14) sanovat, etta sosiaalinen me-
dia tarjoaa mahdollisuuden luoda vahvempaa asiakasuskollisuutta. Chambers ym. (s. 5) tuo-
vat esille, etta sosiaalinen media on kuin laaja ja jatkuva kanta-asiakasohjelma. Kun asiak-
kaat katselevat sosiaalisen median alustojaan, he nakevat julkaisuja ja paasevat nain sisapii-

riin kasiksi ja tuntevat nain olevansa osa kyseisen yrityksen tekemaa toimintaa.

Sinisalo (2014, s. 21) nostaa esille, etta sosiaalisen median kanavien tulee tuottaa asiakkail-
leen lisaarvoa sisallollaan. Sisaltomarkkinointi kohdennetaan enemman olemassa olevien
asiakkaiden sitouttamiseen. Blomster ym. (2020, s. 86) kuvastavat, etta sisaltd on tarkein ele-
mentti. Sen avulla yritys viestii, houkuttelee ja sitouttaa asiakkaita, nain menestymisessa on
sisallolla merkitysta. Sisallolla on erotuttava joukosta. Sinisalo (s. 20) tuo esille, etta kahvi on
aina kahvia, mutta pointti siind on, ettd kuka osaa tehda kahvista ja kahvikokemuksesta
muita tarjoajia parempaa, voittaa asiakkaat. Ainoa keino erottua ja ohjata asiakasta on tarjota
aidosti kiinnostavaa ja hyodyllista sisaltoa. Yrityksen tulee paattaa, etta mita sisaltoa jaetaan
ja kuinka usein niita julkaistaan. Siihen tarvitaan sisallénsuunnittelua ja kohderyhmatietoi-

suutta.

Kananen (2018b, s. 24) kuvaa, etta sosiaalinen media on ihmisten valista vuorovaikutusta
verkossa. Siella viestit kulkevat kahteen suuntaan. Sinisalo (2014, s. 21) sanoo, etta jos asia-
kas reagoi sosiaalisessa mediassa tykkaamalla ja kommentoimalla siihen kannattaa osoittaa
reagoimalla aitoa mielenkiintoa. Sinisalo (s. 17) haluaa uskoa, etta yrittdjan aidolla innostuk-
sella ja asiakkaiden innostamisella on vaikutusta yrityksen tulosriville. Asiakkaista voi tulla
heidan advokaatteja eli puolestapuhuijia, jolla luodaan suosittelumarkkinoinnin kulttuuria jopa
ilman heille maksettavaa palkkiota.
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Roth (2018, s. 146) ja Komulainen (2018, s. 232) sanovat, etta yrityksen on oltava siella,
missa asiakkaat ovat eli sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kanavista tulee valita
sellaiset, missa ovat yrityksen kohderyhmaasiakkaat. Komulainen (s. 232) tuo esille, etta
tassa tullaan lahtokohtana ostajapersooniin. Millaisia he ovat ja missa kanavissa he viettavat
aikaansa. Roth (s. 146) ja Komulainen (s. 232) tuovat esille, ettad pienen yrityksen parasta on

keskittya 1—-2 kanavaan sosiaalisessa mediassa ja keskittya niiden sisallontuotantoon.

Roth (2018, s. 151) tuo esille, ettd somemarkkinoinnista kannattaa laatia sisaltésuunnitelma,
joka auttaa kiinnostavan ja hyddyllisen sisalldén tuottamisessa. Sisaltdsuunnitelmaan on hyva
maaritella selkeasti sisaltotyypit, aihealueet ja julkaisujen ajankohdat. Etukateen suunnittelun
sisallon lisaksi voi jakaa inspiroivia hetkeen sopivia postauksia. Kuvia ja videoita kannattaa

julkaista, koska ne saavat paremmin nakyvyytta. PR Newswire (2018) julkaistussa Animoton
kyselyssa kay esille, etta video on ilmeinen valinta pienyrityksen markkinointiin. Silla luodaan

uudelle brandille lasnaoloa sosiaalisessa mediassa.

Roth (2018, s. 151) nostaa esille, etta kohderyhmalta kannattaa kysella ehdotuksia, etta mil-
laista sisaltdéa he haluavat jatkossa nahda sosiaalisessa mediassa. Asiakastarinoita kannat-
taa hyddyntaa viestinnassa, koska ne luovat aitoutta, luottamusta ja uskottavuutta yrityk-
sesta. Asiakkaiden kuvien julkaisemiseen ja nimeen julkaisemiseen tulee kysya lupa. Asia-
kastarinnassa ei saa julkaista nimia, ellei asiakas halua nimen nakyvan postauksissa. Usein
asiakas voi olla imarreltu ja eikd haluakaan kieltaytya tarinan julkaisemisesta. Asiakaskoke-

mukset luovat uskottavuutta.

Facebook

IROResearchin lokakuun 2021 tekema Tuhat suomalaista -tutkimus kertoo, ettda Facebookin
kayttaja- ja kohderyhma on muuttunut vuosien saatossa. Facebook on edelleen Suomen kay-
tetyin sosiaalisen median palvelu taysi-ikaisten keskuudessa niin ajallisesti kuin kayntien ti-
heydessa vertailtuna. Yli 65-vuotiaat kayttavat eniten somekanavista Facebookia ja 63 pro-
senttia yli 18-vuotiasta kertoi kayttaneensa Facebookia. Voidaan sanoa, etta yli puolet aikui-
sista on tdnaan Facebookissa. Menestystarinat.fi sivustolla Statistan tilasto kertoo, etta Face-
book nahdaan Suomessa edelleen merkittavana Some-mainonnan kanavana. Se oli kaikesta

Some-mainonnasta 80 prosenttia vuonna 2019.
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Facebookia pidetaan hyvana ja luontevana kanavana yrityksen ensimmaisena sosiaalisen
median kanavana. Se sopii erityisesti kuluttajille suunnattuun liikketoimintaan. Facebook tar-
joaa ilmaista nakyvyytta yrityksille. Asiakkaat nakevat helposti yrityksen yhteystiedot, aukiolo-
ajat ja voivat jattaa arvosteluja ja kertoa kayttajakokemuksista. Arvostelut ja kayttajakoke-
mukset ovat asiakkailta tarkea luottamuksen mittari ja niita luetaan ja niiden perusteella asi-
akkaat voivat tehda valintojaan. Komulainen (2018, s. 234) kuvaa Facebook on digimaailman
leirinuotio, jonne kokoonnutaan erilaisiin ryhmiin keskustelemaan ja seuraamaan vaikuttajia.

Se mahdollistaa erilaisten foorumien, ryhmien ja tapahtumien perustamisen.

Facebookissa ilmaisen nakyvyyden lisaksi voi tehda edullisesti maksettua mainontaa, josta
tulokset ovat helposti mitattavissa. Niista voi tehda joko yksittaisia julkaisuja tai luoda erillisia
mainoskampanjoita. Roth (2018, s. 146—147) tuo esille, ettd Facebookissa mainonnan koh-
dentaminen on helppo tapa tavoittaa uusia asiakkaita. Komulainen (2018, s. 173) suosittelee
kohdentamista tekemaan kiinnostuksen, demografian tai alueen perusteella. Nain sinne oh-
jautuu sellaisia ihmisia, jotka voisivat pitaa yrityksen brandista perustuen heidan somekayt-
taytymiseensa, aikaisempiin tykkayksiin ja seuraamiinsa sivuihin. Facebookiin voi asentaa
Facebook-pikselin eli seurantakoodin ja sen avulla voidaan seurata tietoja verkkosivujen ka-
vijoista, joita voidaan hyddyntaa Facebook-mainonnassa ja sen mittaamisessa. Naiden tieto-
jen perusteella Facebookissa voi tehda mukautetuille kohderyhmille mainontaa, kuten verk-

kosivuilla vierailleista inmisista.

Facebookista kannattaa rakentaa sisaltdsuunnitelma tai se kannattaa liittaa yhdeksi osaksi

sosiaalisen median sisaltésuunnitelmaa. Suunnitelmassa tulee kayda esille, ettd mita ja mi-
ten usein julkaistaan ilmaisina julkaisuina ja mista laaditaan maksettua mainontaa. limoituk-
set kannattaa laatia yrityksen brandin ilmeella. Postauksia voi suunnitella etukateen ja muo-
kata tarpeen mukaan. Vuosikellon rakentaminen auttaa siina, etta sinne voidaan suunnitella
esimerkiksi vuoden aikojen mukaisia kampanjoita. Postauksia kannattaa julkaista saannalli-
sesti, jotta kanava sailyttaa tehokkuutensa. Sisaltdihin kannattaa kiinnittda huomiota. Face-

book tarjoaa mahdollisuuksia paljon ja luovasti.

Instagram

Instagramin suosio on kasvanut kayttajissa Suomessa ja se ei ole enaa pelkastaan nuorten

kayttama palvelu. Menestystarinat.fi sivustolla Statistan tilasto kertoo, etta suomalaiset
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kayttavat kolmanneksi eniten viestintapalveluna Instagramia eli 34 prosenttia. Instagramin

kayttajista 39 % on 16-89-vuotiaita ja hieman useammin naisia kuin miehia.

Kortesuo (2019, s. 18) suosittelee Instagram kanavana erityisesti yrityksille, joilla on verkko-
kauppaa ja niille, joilla toiminta on visuaalinen. Komulainen (2018, s. 258) kuvaa, etta In-
stagram visuaalisena alustana sopii hyvin liiketoiminnan kuvailuun, joka perustuu esteettisyy-
teen, nauttimiseen ja opastamiseen. Esimerkkeind han kuvaa matkailun, ravintolan, kahvilat

ja kadentaitoihin perustuvat alat, jotka voivat saada merkittavaa nostetta toimintaan.

Ventures Africa (2020) tuo esille, ettd kampanjoissa tulee olla yrityksen brandi ja sen ulkoasu
tunnistettavissa. Ne tulee olla mieleenpainuvia, joista on aistittavissa aito tunnelma. Yrityksen
kannattaa kayttaa tarinoita enemman julkaisujen sijasta, koska Instagram-kayttajat katsovat
niita, mutta niita tehdaan yrityksina lilan vahan. Kampanjoiden luotettavuutta ja aitoutta voi-
daan lisata tekemalla yhteistyota vaikuttajien kanssa. Heilta voi Ioytya sopivaa kohderyhmaa

ja yleisOa seuraajista, jotka luottavat vaikuttajiensa mielipiteisiin ja ehdotuksiin.

Chambers ym. (2020, s. 48) nostavat esille, ettd Instagram on yksinkertainen kayttaa, mutta
taitava kaytto vaatii vaivan nakoa. Instagramin ideana on valittaa visualisuuden eli kuvien ja
videoiden avulla tarinaa. Yritykset kayttavat palvelua brandien rakentamiseen kuin tunnettuu-
den lisdamiseen. Komulainen (2018, s. 235) kuvaa Instagramia, etta se on kuin kaupan nay-
teikkuna, jossa tuotteita ja palveluita esitelldan visuaalisesti. Sielld korostuvat hienot kuvat ja
videot. Se toimii hyvin sellaiselle kohderyhmalle kuin "ikkunashoppailijoiden” kohderyhma. In-
stagram toimii reaaliaikaisessa mainostamisessa, kun halutaan esitella tarjouksia ja myyda

tuotteita tai palveluita.

Chambers ym. (2020, s. 48) sanovat, etta Instagram voi toimia yrityksen epavirallisempana
kanavana, jos verkkosivut ovat virallinen kanava. Tyyli voi olla nain rennompi ja siella voi ker-
toa yrityksen tarinaa kulissien takaa. Kuvat ja videot toimivat asiakkaalle ostopaatoksen tu-
kena ja nain niilla on merkitysta, etta millaisia kuvia jaetaan Instagramissa. Lamminhenkinen,

aito ja persoonallinen Instagram antaa hyvan kuvan yrityksesta.

Chambers ym. (2020, s. 48) ja Komulainen (2018, s. 239) antavat vinkkeja sisallon luomi-
seen. Kuvien kooksi suositellaan 1080 x 1080 pikselia. Instagram osaa skaalata kuvaa, mutta
grafiikan ollessa liian suuri, se leikkaa kuvasta osan pois. Somepostauksen taikakaava sisal-

taa numeron tai toimintakehotteen, adjektiivin, avainsanan ja lupauksen. Otsikon
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maksimaalisena pituutena pidetaan 6-9 sanaa, jonka lukijat jaksavat keskittya lukemaan. In-
stagramissa korostuu hashtagien eli avainsanojen merkitys, koska niiden avulla julkaisut I0y-

tyvat ja lisaavat nain seuraajien maaraa.

Vaikuttajamarkkinointi

Kim ja Read (2022) tuovat esille, etta sosiaalisen median vaikuttajien vaikutus on kasvanut
nopeasti 2010-luvulta lahtien. Brandit tunnistavat sosiaalisen median vaikuttajien kauaskan-
toisen vaikutuksen. Vaikuttajilla on huomattava potentiaali vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja
ostokayttaytymiseen. Kuluttajat Ioytavat uusia tuotteita ja tuotemerkkeja vaikuttajien kautta ja
inspiroituvat siita, mita vaikuttajat kuluttavat. Erityisesti nuorten kuluttajien ostopaatoksiin vai-

kuttaa se, mita vaikuttajat julkaisevat ja suosittelevat sosiaalisessa mediassa.

Haenlein ym. (2020) kuvaavat, etta vaikuttajat ovat henkil6ita, jotka ovat saaneet mainetta
alustan ulkopuolella (esim. urheilijat, nayttelijat, laulajat) tai henkil6ita, jotka tulivat kuuluisiksi
itse alustalla siksi, ettd he tuottavat erinomaista sisaltéa. Halonen (2019, s. 16) kuvaa, etta
Essi Poyryn tutkimusryhman tutkimuksissa 2019 vaikuttajat on jaoteltu perinteisiin julkkisvai-
kuttajiin (celebrities) ja some-vaikuttajiin (influencers). Haenlein ym. (2020) sanoo, etta yrityk-
set ovat luonnollisesti kiinnostuneita tekemaan yhteistyota tallaisten vaikuttajien kanssa var-
mistaakseen, etta muiden luottamat kayttajat tukevat niiden sisaltda ja leviavat laajalle ylei-
solle. Halonen (s. 16) tuo esille, ettd Pdyryn tutkimuksessa tehtiin havainto, ettd some-vaikut-
tajien Instagram-kuvien huomattiin lisdavan kohdeyleisén ostoaikomuksia enemman kuin

muiden julkkisten Instagram-kuvien.

Haenlein ym. (2020) tuovat esille, etta vaikuttajamarkkinointi on integroitava markkinointivies-
tintdisuunnitelmaan, varsinkin kun tutkimukset ovat osoittaneet, etté vaikuttajamarkkinoinnin,
mainonnan ja myynninedistamisen valillda on voimakkaita vuorovaikutusvaikutuksia. Yritysten
tulisi hyddyntaa vaikuttajien tuottamaa sisalt6a muissa markkinointiviestinnan muodoissa, ku-
ten painetussa mainonnassa, mainostauluissa tai sahkopostissa. Tama tekee sisallon luomi-
sesta olennaisen osan vaikuttajan arvolupausta. Vaikuttajalle maksettavan maksun tulisi kor-
vata kaksi arvonluonnin muotoa - sisalléontuotanto seka taman sisallon jakelu sosiaalisen me-

dian alustojen kautta.

Halonen (2019, s. 17) tuo esille, etta vaikuttajien vaikuttavuutta ja sopivuutta voidaan arvioida

kolmen tekijan perusteella eli tavoittavuus (reach) eli kuinka suuren yleisén vaikuttajaa
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tavoittaa kanavilla ja mittareina esimerkiksi seuraajat, tilaajat ja nettisivuliikenteen maara.
Toisena on relevanssi (relevance) eli vaikuttajan viestin ja teeman osuvuus ja merkitykselli-
syys vastaanottajalle. Kolmantena on resonanssi (resonance) eli vuorovaikutuksen aste, mi-
ten vaikuttajan yleiso reagoi sisaltoon. Paras vaikuttaja I0ydetaan naiden kolmen yhdistel-
masta. Halonen (s. 21) korostaa, etta kun halutaan tavoittaa rajatusta aihepiirista kiinnostu-
neita niche-kohderyhmia, laatu menee aina maaran edelle. Silloin vaikuttajaksi kannattaa va-

lita niche-vaikuttaja. Vaikuttajat luokitellaan niche-, nano-, mikro- ja makrovaikuttajiin.

Halonen (2019, s. 44-45, 76) korostaa puskaradion (word-of-mouth) eli suusanallisen viestin-
nan tai vertaisviestinnan merkitysta, joka on ihmisten valista mielipiteiden ja kokemusten
vaihtoa. Nykyaan tama tieto vaihdetaan entistd enemman verkon kautta ja niita jakavat seka
tutut etta tuntemattomat. Nykyisellaan yritys voi vaikuttaa tahan rohkaisemalla ihmisia jaka-
maan kokemuksiaan ja tarjota keskusteluille kanavia ja alustoja. Vaikuttajamarkkinointi on
yksi tapa kannustaa ihmisia kdymaan keskustelua brandista. Tallainen word-of-mouth-mark-
kinointi ei tarvitse olla aina 1ahtdisin yrityksen itsensa suusta. Asiakasymmarrysta voi kartut-

taa vaikuttajien avulla.

2.3.3 PR -tiedotus ja suhdetoiminta

Tassa yhteydessa PR tarkastellaan pienyrityksen nakdkulmasta. Isohookana (2011, s. 176)
tuo esille, etta silloin kun tiedottaminen on osa yrityksen markkinointiviestintaa, sita tarkastel-
laan tuotteiden ja palvelujen markkinointia tukevana toimintana eli marketing PR. Markkinoin-
tia tukevaa tiedottamisen keinoja ovat asiakkaalle suunnatut julkaisut, asiakkaille jarjestetta-
vat tilaisuudet, asiakkaiden muistamiset ja lahjat, mainoslahjat ja artikkelit tuotteista ja palve-

luista.

Osaavayrittaja sivustolla kerrotaan, etta tiedotus- ja suhdetoiminta eroaa muusta markkinoin-
tiviestinnasta siina, etta silla ei tavoitella valittomia myyntituloksia. Tavoitteena on lisata tietoa
yrityksesta ja saada aikaan myonteista suhtautumista ja mielikuvaa yritysta kohtaan seka
luoda ja yllapitaa hyvia suhteita yrityksen sidosryhmiin. Silloin kun yrityksella on jotain sel-
laista kerrottavaa, joka voi kiinnostaa yleisda ja ylittda uutiskynnyksen, voi yritys lahettaa asi-
asta tiedotteen tiedotusvalineille tai pyytaa toimittajia tekemaan juttua esimerkiksi tapahtu-
masta. Talloin yritys saa arvokasta nakyvyytta ilmaiseksi. Tiedotustoiminnan avulla valitetyt

viestit voivat olla maksettua mainontaa tehokkaampia ja uskottavampia. Suhdetoimintaa on
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kaikenlainen suhteiden hoitaminen yrityksen ulkopuolisiin tahoihin. Yrityksen sidosryhmat
ovat suhde- ja tiedotustoiminnan keskeinen kohde, kuten yritykselle, joka myy jalleenmyyjana

tuotteita. Sidosryhmaa ovat yritykset, joista tuotteet tulevat myyntiin.

2.3.4 SP —Myynninedistaminen

Isohookana (2011, s. 161-162,165) kuvaa, etta myynninedistamisesta kaytetaan nimitysta
menekinedistaminen ja SP (Sales Promotion). Myynninedistaminen taydentaa muita mark-
kinointiviestinnan osa-alueita. Se on henkilékohtaisen myynnin ja mainonnan valimaas-

tossa. Se on lahella kohderyhmaa, mutta voi kohdistua massoihin, kuten messuihin. Myyn-
ninedistamisen keinojen kirjo on suuri. Monille yrityksille messut ja tapahtumat ovat erittain

tarkeitd myynninedistamisen osa-alueita.

Isohookana (2011, s. 164—165) kuvaa, ettd myynninedistamisella tuetaan henkilékohtaista
myyntia ja kannustetaan asiakkaita ostoihin. Myynninedistamista ovat erilaiset hintatar-
joukset ja alennusmyynnit, mutta alennusten kaytossa on vaaransa joutua mielikuvan
muuttumisessa alennusmyyntiliikkeeksi tai halvaksi tuotteeksi. Tuotenaytteet, kuten mais-
tiaiset, naytepakkaukset ovat kallis, mutta tehokas tapa saada potentiaalisia asiakkaita ko-
keilemaan tuotetta. Naytteita ja tuotekuponkeja voidaan jakaa messuilla, tapahtumissa,
likkeissa ja asiakastilaisuuksissa. Pienia lahjoja voidaan antaa kaupanpaallisiksi, kuten
esimerkiksi yrityksen logolla varustettuja kuulakarkikynia. Kilpailuilla ja arpajaisilla on hyva
huomioarvo. Niihin osallistumiseen vaikuttaa paljon luvatut palkinnot. Se ei saa edellyttaa
kuluttajasuojalain mukaan ostamista. Kanta-asiakaskorttien, keraily- ja ostomerkkien seka
leimattavien korttien merkitys on lisata ostouskollisuutta. Maistiaisilla ja tuote-esittelyilla

esitellaan uutuuksia, kerrotaan tuotteista ja palveluista ja pyritdan saamaan ostopaatoksia.

Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi luokitellaan Wallon ja Hayrisen (2016, s. 31) mukaisesti henkil6-
kohtaiseen myyntitydhon, mutta myods myynninedistamiseen ja suhde- ja tiedotustoimin-
taan. Isohookana (2011, s. 171) nostaa esille, etta tapahtumien tavoitteena voi olla brandin
vahvistaminen, uusien asiakassuhteiden luominen ja/tai nykyisen asiakassuhteen yllapita-
minen ja vahvistaminen, tuotteen tai palvelun lanseeraus tai myynti. Tapahtumat ovat yksi
osa markkinoinnin valineita. Vitek (2021) tuo esille, etta tapahtumamarkkinointi on hyvin

erityinen viestintavaline. Wallo ja Hayrinen (s. 21, 27) tuovat esille, etta on siirrytty aikaan,



etta perinteinen markkinointiviestinta ei enaa riita. Yrityksissa tarvitaan vaihtoehtoisia kei-
noja markkinointiviestinnassa. Tapahtumamarkkinoinnista on vuosikymmenien myota tullut
entista kohdistetumpaa. Tapahtumamarkkinointi yhdistettyna sosiaaliseen mediaan on te-

hokas vaihtoehto.

Wallo ja Hayrinen (2016, s. 22) kuvaavat, etta tapahtumamarkkinointi on tapahtuman ja
markkinoinnin yhdistamista toiminnalliseksi kokonaisuudeksi. Toiminta on tavoitteellista,
vuorovaikutteista kohderyhman kanssa teeman tai asian ymparille. Isohookana (2011, s.
171) tuo esille, etta tapahtumien vahvuuksina on elamyksellisyys, hyva huomio- ja muis-
tiarvo, vuorovaikutteillisuus, kontrolloitavuus, valiton palaute ja segmentointimahdollisuus
eri kohderyhmille. Wallo ja Hayrinen (s. 24) tuovat esille, etta tapahtumamarkkinointia pi-
detaan intensiivisempana ja henkilokohtaisempana kuin perinteista markkinointiviestintaa.
Sen vahvuutena pidetaan, etta aisteja hyddyntamalla tapahtumasta jaa mielikuva, joka
muistetaan ja se lisaa vaikuttavuutta. Wallo ja Hayrinen (s. 291-292) kuvaavat, etta tapah-
tuman idea ja kulissit voidaan kopioida, mutta ei tapahtuman henkea, koska se luodaan
ihmisten valille. Tapahtuma, joilla ihmiset saadaan hetkeksi pysahtymaan, se voi olla ai-
nutlaatuinen tunne. Ne voivat tarjota arjen keskelle virkistavia pysahdyspaikkoja, jossa

kohdataan aidosti toisia ihmisia ja koetaan aitoja elamyksia.

Isohookana (2011, s. 171) toteaa, etta tapahtumat voivat olla luonteeltaan itse jarjestettyja
tai yritys voi osallistua erilaisiin valmiisiin tapahtumiin eli kattotapahtumiin. Wallo ja Hayri-
nen (2015, s. 77-80, 99) kuvaavat, etta kattotapahtuman osallistumisessa rakennetaan
sen sisalle oma tapahtuma esimerkiksi messuilla oma osasto. Parhaimmillaan messu-
osasto toimii kuin tapahtuma. Siella mitataan yrityksen henkildéston vuorovaikutustaitoja,
miten onnistutaan houkuttelemaan osastolle potentiaalisia asiakkaita ja miten heita onnis-
tutaan palvelemaan, niin etta he tulevat asiakkaiksi yritykseen. Messuosallistumisen tavoit-
teita voivat olla: uusien kontaktien luominen, kohderyhman tiedon lisaaminen yrityksesta,
yrityksen tunnettuuden parantaminen ja imagon vahvistaminen ja myynnin lisdaminen. Li-
saksi Isohookana (s. 171) tuo esille, etta yritys voi jarjestaa tapahtuman yhdessa jonkin tai

joidenkin yhteistydkumppaneiden kanssa (co-brénding).

Wallo ja Hayrinen (2016, s. 24) tuovat esille, etta keskeista on, etta tapahtumille asetetaan
tavoitteet ja laaditaan suunnitelma. Wallo ja Hayrinen (s. 121-123) kuvaavat, etta tavoite
tulee vastata seuraaviin kysymyksiin: Miksi tapahtuma jarjestetaan? Kenelle tapahtuma

jarjestetaan? Mita jarjestetaan ja missa ja milloin?
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Wallo ja Hayrinen (2016, s. 102-106) sanovat, etta tapahtuma vaatii markkinointia ja siina
sosiaalisen median mahdollisuuksia kannattaa kayttaa hyodyksi. Tapahtumasta laaditaan
houkutteleva kutsu. Ne voi olla esite, kirje, kortti, sahkOpostiviesti tai vaikka kutsu Face-
bookissa. Kutsu suositellaan allekirjoitettavaksi, jolla saadaan persoonallisuutta. Siina on
oltava sellaista hehkua, mita kavija tulee kokemaan tapahtumassa. Tapahtumakutsuja sa-
notaan yrityksen suoramainonnaksi, jolla rakennetaan yrityksen imagoa. Perinteisesti pos-
tiluukusta tulevat kutsut koetaan harvinaisemmaksi nykypaivana ja niiden huomionarvo voi
olla jopa ainutlaatuinen. Tapahtumille voidaan luoda etukateen hashtagit, joita tapahtuman
kavijat kayttavat omissa some-kanavissa kuten Instagramissa. Myos vaikuttajien hyodyn-
taminen on yksi keino saada tapahtumalle ja yritykselle nakyvyytta ennen tapahtumaa, itse

tapahtumassa ja lopuksi jalkimarkkinoinnissa.

Ambient design

Isohookana (2011, s. 172) tuo esille markkinointiviestintdan on tullut epatyypillisia keinoja
kuten ambient design. Periaatteessa ne ovat vanhoja keinoja, jotka on vain 16ydetty uu-
destaan. Puhutaan epatyypillisesta mainonnasta tai markkinoinnista. Isohookana yhdistaa
sen myynninedistamiseen, mutta yhta hyvin se voidaan yhdistaa mainontaan. Ambient de-
signissa valittavat viesteja: aanet, tuoksut, varit, maut, valot ja kosketuspinnat. Ambient
desing vedotaan asiakkaan eri aisteihin ja hyddynnetdan mahdollisesti moniaistillisuutta.
Tama kuuluu suomalaiseen kulttuuriin kuten juhannussauna, grillimakkarat, kahvit, tuoreet

leivan ja pullan tuoksut ja niissa on jotain hyvin suomalaista.

Ambient merkitsee ymparoivaa ja design ymparistoa, miljoota ja tunnelmaa. Ambient de-
sign perustuu toistettavuuteen, tunnistettavuuteen ja tuttuuteen. Myynninedistamisessa
ambient voidaan kayttda myymaldiden, pakkauksien ja tuotteiden ja tapahtumien suunnit-
teluun. Erilaisten tilojen suunnittelussa voidaan luoda tunnelmaa. Niitd ovat muun muassa

nayteikkunat, myymalan sisatilat ja vaikka kahvilat.

Sponsorointi

PR Newswire (2019) tuo esille, etta erilaisiin yhteisdihin liittyminen antaa pienyrityksille
mahdollisuuden verkostoitua muiden yritysten kanssa, jotka sopivat viela yhteen yrityksen
tuotteiden ja palvelujen kanssa. Paikallisten tapahtumien ja erilaisten paikallisten kerhojen

sponsorointi kutsuu ja kannustaa useisiin yrityssponsorointiin ei toimialoilta.
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Muun muassa urheiluseuran kalenterissa yritys voi olla sponsorina ja saada nain omalla
logolla ja ilmeillaan nakyvyytta ja brandille tunnettuutta ja nain samalla sijoittaa itsensa ak-
tiivisiksi yhteisdn jaseniksi. Sosiaalisen median lasnaoloa voi kehittda ja nopeuttaa kasvua
sisallyttamalla mainintaa sosiaalista tileista paikallisissa tapahtumissa, jotka nakyvat kai-
kissa paikoissa, etta digitaalisissa markkinointimateriaaleissa. Niihin liittyvat hashtagkam-

panjat ja -kilpailut, jotka kannustavat asiakasta sitoutumiseen paikallisissa tapahtumissa.

2.3.5 Mainonta

Kananen (2018c, s. 17) toteaa, etta perinteisen mainonnan kuten tv-, printti- ja radiomainon-
nan merkitys pienenee jatkuvasti ja ne koetaan melko tehottomiksi, staattiseksi ja tulosten
luotettavuuden mittaamisen kannalta haasteelliseksi. Saarelainen (2019, s. 94) on sita mielta,
etta perinteisia kanavia ei kannata kuitenkaan taysin unohtaa. Esimerkiksi juttu paikallisessa
tilattavissa tai ilmaisjakelulehdessa saavuttaa oman seudun asukkaat. Naita valineita seura-

taan kuitenkin paremmin kuin valtakunnallisia medioita.

Mainontaan voidaan lukea moni muita asioita kuin mediamainonta kuten printtimainonnasta
esitteet ja julisteet. Yrityksen visuaaliseen ilmeeseen kuuluvat logot, symbolit ja varit. Myyma-
lamainontaan kuuluvat nayteikkunat ja tuotesijoittelu myymalassa. Ulkomainontaan luokitel-
laan mainokset esimerkiksi bussipysakeilla, linja-autoissa, lyhtypylvaissa ja erilaiset stream-
naytot katukuvassa. Saarelainen (2019, s. 91) esittaa, etta edullisempia markkinointikeinoja
ovat tuotteen esillepano myymalassa ja nayteikkunoissa. Tuotteet ovat nahtavissa heti, jolloin
ostopaatoksen voi tehda heti. Myymalamainonta mukaan lukien tuotteiden esittelyt, kampan-
jat ja erilaiset tapahtumat houkuttelevat asiakkaita liikkeeseen. Julisteilla ja esitteilla voidaan

antaa lisdkuvaa yrityksen tuotteista ja palveluista.

Saarelainen (2019, s. 91) kuvaa, ettd myymalassa on asiakkaan viihtyisyys oleellista. Mita
kauemmin han viihtyy siella, sitd todennakdisemmin han tekee ostoksia. Viihtyisyys lahtee jo
siita, etta asiakas kokee tervetulleeksi yritykseen. Kun sisaantulo on laitettu kutsuttavaksi,
niin asiakas l6ytaa helpommin sisdankaynnille. Saarelainen (s. 80) toteaa, ettd myymalassa
tuotteiden sijoittelu on tehtava helpoksi ja asiakasta houkuttelevaksi. Myymalan ensivaiku-
telma on tarkeaa ja siina hyva jarjestys ja siisteys luovat pohjaa. Myymalassa tuotteiden si-
joittelulla on merkitysta, ettd mihin kannattaa sijoittaa myyvimmat tuotteet. Nain myymalamai-

nonnan merkitys on herattanyt ostohaluja asiakkaassa ja hanesta voi tulla uskollinen asiakas.
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Kanta-asiakkaat ovat myymalalle tarkeita. Uutuustuotteet kannattaa laittaa keskeiselle pai-
kalle. Uudistumisen tunnetta saadaan vaihtamalla tuotteiden paikkaa. Nain asiakas Ioytaa
kaynneilla uutta nahtavaa, jolloin han tulee kokemaan uudestaan elamyksia. Asiakaskunnan

huomion herattaminen auttaa erottautumaan kilpailijoista.

Saarelaisen (2019, s. 80) mukaan nayteikkuna on hyva markkinointikeino. Se luo imagoa ja
tukee myyntia. Myymala viestii nayteikkunalla niina aikoina, kun myymala on suljettuna. Tuot-
teet, mitka ovat esilla nayteikkunassa, ne kannattaa sijoittaa nakyville paikoille myymalassa.
Myymalaan kannattaa rakentaa erilaisia katseenvangitsijoita oman brandin mukaisesti. Tuo-
tesijoittelu kannattaa rakentaa joko kayttoyhteyden, paikkayhteyden tai kokonaisuuksien mu-
kaan. Yrityksen visuaalista ilmetta, kuten logoa ja varimaailmaa kannattaa kayttaa kaikessa
viestinnassa kuten tapahtumien esitteissa, pakkauksissa, julisteissa, ulkomainonnassa ja

standeissa.

2.3.6 Suoramainonta

Isohookana (2011, s. 157) valottaa, ettd suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista itse-
naisten mainosten toimittamista valikoidulle kohderyhmalle. Se voi olla osoitteetonta tai osoit-
teellista. Massaviestintaa verrattuna suoramainonnassa hydodynnetaan asiakasrekisteria.
Osoitteetonta suoramainontaa kaytetaan usein rajatulla maantieteellisella alueella. Esimer-
kiksi yritys jakaa tietoa tulevasta tapahtumasta Iahialueen asutusalueelle ja kertoo tapahtu-

man sisallosta, ajankohdasta ja paikasta. Suoramainonta toimii avaajana ja muistuttajana.

Isohookana (2011, s. 160) tuo esille, ettd suoramainonnan osoitteellinen mainonta perustuu
asiakasrekisteriin. Asiakastietoja voi tallentaa asiakasrekisteriin, jos henkilolla on yritykseen
asiakassuhde tai muu yhteys kuten jasenyys. Sinne voidaan tallentaa asiakassuhteen kan-
nalta oleellisia tietoja. Mita paremmin asiakas tunnetaan, hanelle voidaan lahettda kohdiste-
tumpaa viestintda. Suoramainoslahetyksissa on mainittava osoitelahde. Kuluttajalla on oi-
keus kieltaa nimensa ja osoitteensa kaytto. Kaikilla on oikeus laittaa tarra oveen tai postilaa-

tikkoon, etta ei suoramainontaa, kiitos.

Pohjola (2019, s. 214) kuvaa, ettd suoramainonta on ollut pitkaan tarkea viestinnan muoto.
Perinteinen painettu suoramainonta on saanut rinnalleen sahkdisen markkinoinnin esimer-

kiksi uutiskirjeet. Niilla on suora yhteys verkkosivuille ja eri palautekanaviin. Kohdistettu
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digitaalinen markkinointi kehittyy ja nain eri kayttajaryhmille voidaan julkaista raataloitya mai-

nontaa.

Kurvinen ym. (2017, s. 132) korostavat, etta uutiskirjeet ovat tehokas tapa markkinoida sisal-
toja ja teemoja. Yrityksen verkkosivustoilla kannattaa olla mahdollisuus tilata uutiskirje. Se on
tehokas markkinointiviestintamuoto, kun vastaanottaja on antanut luvan viestinnalle. Kerran
kuukaudessa lahetetty uutiskirje yrityksen tapahtumista, uutuustuotteista ja palvelusta ja toi-
minnasta antaa yrityksesta hyvan kuvan. Kortesuo (2019, s. 93) tuo esille, etta uutiskirjeen
tulee olla rautaista ja kohderyhmaa puhuttelevaa, jos silla halutaan saada kavijoita verkkosi-
vustolle ja tulemaan yritykseen. Sen pitaa tarjota jotakin houkuttelevaa lukijoilleen, muuten
uutiskirje menettaa yhtena markkinointiviestinnan keinona merkityksensa. Pelkka uutiskirjeen
tilaaminen ei takaa sita, etta sen tilaajasta tulee uutiskirjeen lukijoita. Sisaltéon tulee kiinnittaa

erityistd huomiota, jotta se ei vaikuta vakisin tehdylta sisallontuotannolta.

2.4 Markkinointiviestinnan mittaaminen, tulosten seuranta ja analysointi

Isohookana (2011, s. 116—117) kuvaa, etta seurannan tarkoituksena on tuottaa tietoa, jota
voidaan hyodyntaa jatkossa. Seurantaa tarvitaan koko suunnitteluprosessin aikana, jotta
mahdollisia tarvittavia korjauksia voidaan tehda. Seurannalla mitataan ja arvioidaan, etta saa-
vutettiinko asetetut tavoitteet ja silla seurataan myos budjettia, ajankayttoa ja henkilostore-

sursseja.

Jarvinen (2017) tuo artikkelissaan esille, ettd markkinointiviestinnan tehokkuuden mittaami-
selle on kaksi merkittavaa tekijaa, joista toinen on toiminnan tarkeyden osoittaminen ja toinen
tulosten hyodyntaminen toiminnan kehittaminen. Tuloksia mittaamalla opitaan, etta minkalai-
set toimenpiteet toimivat paremmin ja minkalaiset huonommin. Mittariston rakentaminen lah-
tee tavoitteiden asettamisesta. Asetutut tavoitteet eivat tule olla liian abstraktia, jolloin mitta-
ristot ja tavoitteet eivat kohtaa toisiaan. Tavoitteet tulee linjassa yrityksen strategiaan ja nii-
den tulee fiksuja. Mittaristot tulee valita niin, ettd dataa on helppoa kerata ja analysoida.

Jarvinen (2017) tuo artikkelissaan esille Doran kehittaman "SMART goal setting” -mallin
vuodelta 1981 ja kyseinen malli on noussut suosioon markkinointi- ja johtamiskirjallisuu-
dessa. SMART tulee sanoista tarkoin maaritelty (Specific), mitattavissa oleva (Measu-
rable), saavutettavissa oleva (Aftainable), organisaation kannalta merkityksellinen (Rele-

vant) ja aikaan sidottu (Time-bound).
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Analysoinnissa kaytetdan Isohookanan (2011, s. 116—117) mukaan kysymyksia ja kaydaan
l&api markkinointiviestinnan suunnittelun prosessin vaiheet. Lahtotilanteena kartoitetaan, etta
onko selvitys riittava ja onko markkinoinnin strategiassa ja tavoitteissa huomioitu viestinta.
Ovatko markkinointiviestinnan tavoitteet realistisia ja mitattavia? Onko kohderyhmat huomi-
oitu? Onko markkinointiviestinnan strategiaa perusteltu ja punnittu sen eri vaihtoehdot? Onko
budjetti maaritelty suhteessa sen tavoitteisiin? Onko markkinointiviestinnan keinot suunniteltu
tavoitteellisesti? Onko kokonaisuus saatu tukemaan markkinointia ja liiketoimintaa? Onko to-
teutuksessa havaittu puutteita? Ovatko mittausmenetelmat tarkoituksenmukaisia ja mittarit

oikeita? Hyodynnettiinkd seurantatuloksia vai jaikd ne hyddyntamatta?
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3 KEHITTAMISMENETELMAT

3.1 Toiminnallinen kehittamistyo

Toiminnallinen kehittamistyo lahtee liikkkeelle toiminnan muutoksen tarpeesta. Kuten Smith
(1996, 2001, 2007, 2017) tuo esille Thomas G:n sanat, etta keskeinen tavoite on muutos, "ja
painopiste on ongelmanratkaisussa milla tahansa sopivalla tavalla”. Tassa opinnaytetydssa
haetaan ratkaisuja kohdeyrityksen markkinointiviestinnan haasteisiin ja mallinnetaan markki-
nointiviestinnan suunnittelun prosessi mikroyrityksessa. Kehittamistyossa etsitaan ratkaisuja
viitekehyksen ja monipuolisten tiedonhankintamenetelmien avulla. Prosessissa mallinnetaan
koko kehittamisprosessi ja kuvataan prosessin kulku selkeana kehana. Se on valttamaton
prosessin onnistumisen kannalta, koska kokonaisuuteen sisaltyy useita vaiheita ja tarkastelu-
kulmia. Niissa tulee pystya sailyttamaan punainen lanka opinnaytetyolle. Lahestymistapa

maaritelldaan ja tiedonhankintamenetelmat perustellaan kehittdmisprosessin onnistumiseksi.

Kehittamisprosessi etenee kuvion 5 mukaisesti. Ensin on lahtétilanteen kartoitus ja aiheana-
lyysin laadinta, seuraavaksi perehdytaan teoriaan ja kohdeyritykseen, kehittamiskohteelle
tehdaan rajaus, muodostetaan viitekehys kirjallisuuden perusteella, maaritellaan lahestymis-
tapa ja suunnitellaan menetelmat, toteutus ja arviointi. Prosessi jatkuu aina seuraavasta ke-
hasta eteenpain, joka on kuvattuna kuviossa 5. Ojasalon ym. (2015, s. 14) esille nostamien
mukaisesti huolehditaan prosessin aikana jarjestelmallisyydesta, analyyttisyydesta, kriittisyy-
desta, vuorovaikutuksesta ja eettisyydesta. Kriittisyys tulee esille opinnaytetyon kasitteista,
jolla luodaan nakdkulmaa kehittamistyolle. Kasitteiden muodostamisessa kaytetaan apuna
Ojasalo ym. (s. 34—-35) mukaisesti mind map eli miellekarttaa, johon kirjoitetaan avainsanoina
tarkeimmat asiat, jotka liittyvat kehittamistyohon. Avainsanat voivat olla substantiiveja, adjek-
tiiveja tai usean sanan yhdistelmia. Naista muodostetaan kartta, jonka avulla havainnolliste-

taan kasitteita ja niiden valisia suhteita, joista muodostuu kokonaisuus.
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* Kehittamiskohteen
tunnistaminen ja
alustavien tavoitteiden
maarittaminen
(aiheanalyysi)

2.
Kehittamiskohteen
perehtyminen
teoriassa ja
kaytannossa

3. Kehittamistyon

maarittaminen ja

kehittdmiskohteen
rajaaminen

Kuvio 5. Kehittamistyon prosessi (mukaillen Ojasalo ym., 2015, s. 24).

Lahtokohtana opinnaytetydlle, etta on lIoydetty kehittamiskohde. Kohteena toimii opinnayte-

tyossa kaytetty kohdeyritys ja kyseisen yrityksen markkinointiviestinta ja sen suunnittelun

prosessi. Ojasalo ym. (2015, s. 26—27) teorian perusteella tdma opinnaytetyo luokitellaan on-

gelmaperusteiseksi ja uudistamisperusteiseksi, koska opinnaytetydssa etsitaan ratkaisuja

lahtotilanteessa havaittuihin pienyrittdjyyden haasteisiin markkinointiviestinnassa. Opinnayte-

tydssa tuodaan esille tydkaluja yrittajille markkinointiviestinnan toteuttamiseen. Opinnayte-

tyolla tuodaan sellaista tietoa prosessista, joka auttaa muita pienyrittjia laatimaan ja/tai ke-

hittdmaan yrityksensa markkinointiviestintasuunnitelmaa. Kehittdmisprosessin mallintaminen

antaa pienyrittajille hyodyllista ymmarrysta ja tietoa prosessin eri vaiheista mallipohjia apuna

kayttaen.

Ojasalo ym. (2015, s. 28-29) tuovat esille, etta kokonaisvaltainen kehittdmisprosessi vaatii

yrityksen lahtdtilanteen selvityksen yrityksen taustatiedoista, visioista, arvosta, strategiasta,

tietoa toimialasta ja toimintaymparistosta. Kohdeyrityksella ei ole entuudestaan vastaavia
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tietoja saatavana, kun yritys on aloittanut toimintansa puoli vuotta sitten ja omistajavaihdok-
set ovat muokanneet lahtotilannetta. Lahtotilanteeseen kuuluvat tiedot tuotetaan harjoitus-
tydna liiketoiminnan strategian uudistamisen kurssilla ja litetdan mukaan malleiksi SWOT-
analyysin ja strategiaportaat opinnaytetyohon. Markkinointiviestinnan suunnittelun prosessin
lahtotilanteessa hyodynnetaan saatuja tietoja ja niita tarkastellaan yhdessa kohdeyrityksen
yrittdjien kanssa. Ojasalo ym. (s. 34—35) mukaisesti kaytetaan kokonaisnakemyksen muo-
dostamisessa mind map apuna. Miellekartta auttaa korostamaan asioiden tarkeytta ja ym-

marrysta. Siita kayvat esille kasitteiden valiset merkitykselliset suhteet.

Opinnaytetyolla etsitdan ratkaisuja markkinointiviestintasuunnitelman laatimiseen. Lahtoétilan-
teessa kuvataan yrityksella kaytdssa olevat markkinointiviestinnan keinot ja kanavat ja miten
niitd on kaytetty ja miten niita olisi tarkoituksenmukaista kayttaa jatkossa. Yritykselle laadi-
taan yhdessa markkinointiviestintastrategia. Tahan kaytetaan hyodyksi viitekehyksessa muo-
dostunutta tietoperustaa ja benchmarkkauksesta saatuja tuloksia ja naita kasitellaan ideointi-
tydpajoissa. Tietoperusta on erillinen osio opinnaytetydssa, mutta opinnaytetyéssa on tunnis-
tettavissa opinnaytetyon tekijan omaa ajattelua esimerkiksi valitsemalla viitekehykseen sopi-
vaa kirjallisuutta ja luotettavia tieteellisia kansainvalisia artikkeleita suhtautuen kriittisesti teo-
rian valintaan ja huomioiden kehittamistyon lahestymiskulman. Tulokset esitellaan opinnayte-
tydn loppupuolella. Tallaista mallia kuvataan Ojasalo ym. (2015, s. 35) mukaisesti "Oivallut-

tava — Perinteinen” malliksi.

Teoreettisen viitekehyksen ja benchmarkkauksen tuloksien perusteella yrittgjille pidetaan ide-
ointitydpajoja, joissa vertaillaan kohdeyrityksen nykyista markkinointiviestintaa viitekehyk-
sessa esiin nousseisiin asioihin seka benchmarkkauksessa etta asiakashavainnoilla ja -haas-
tatteluilla saatuihin tuloksiin. Naiden yhteensovittamisella yrittajien resurssit ja sitoutuminen
huomioiden laaditaan kohdeyritykselle toimiva markkinointiviestintasuunnitelma. Tarpeen mu-

kaan siihen liitetaan erillisia suunnitelmapohjia.

3.2 Lahestymistapana toimintatutkimus

Kehittamiskohdetta voidaan lahestya monista eri kulmista. Lahestymistapa liittyy kokonaisval-
taisemmin kehittamisen tavoitteisiin. Ojasalo ym. (2015, s. 36) kuvaavat, etta lahestymista-
paa on hyva pohtia ennen konkreettisten menetelmien valintaa, milla lahestymistavalla kehit-

tamistyota viedaan eteenpain.
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Lahestymistavan valitseminen ei ole helppoa. Ojasalo ym. (2015, s. 51-52) mukaisesti use-
ammat menetelmat sopivat lahestymistavaksi kuten erilaisia haastatteluja ja havainnointeja
voidaan kayttaa kaikissa lahestymistavoissa. Lahestymistavaksi valitaan se, mika koetaan
soveltuvan parhaiten kehittamistydhon. Tassa opinnaytetydssa paadytaan toimintatutkimuk-
seen. Ojasalo ym. (s. 39) painottavat tutkittavan tiedon tuottamiseen, etta kaytannon muutok-
sen aikaansaamiseen. Valli ja Aaltola (2015, s. 209) mukaisesti toimintatutkimuksen intres-
sina selvitetdan, kuinka asioiden tulisi olla. Siité seuraa, etta jatkokysymys, ettd miten toivottu
tila saadaan aikaan ja millaista tietoa kehittamisen tueksi tarvitaan. Toimintatutkimuksessa ei
tavoitella pelkastaan tietoa vaan etsitaan sellaista tietoa, jonka avulla voidaan parantaa kay-

tanteita.

Toimintatutkimus on osallistava tutkimus, jolla pyritaan yrittajien kanssa yhdessa ratkaise-
maan tyOpajoissa pienyrittajyydessa esiin nousseita markkinointiviestinnan haasteita ja saa-
maan aikaan positiivista muutosta yrityksen nakyvyyteen ja asiakaspotentiaalin kasvattami-
seen. Opinnaytetydhon haetaan vastauksia viitekehyksesta johdetun tietoperustan, pienyri-
tyksille tehtyjen benchmarkkauksien ja yrityksessa tehtyjen asiakkaiden havainnointien ja
haastattelun tulosten perusteella. Nain toimintatutkimus sopii hyvin kehittamistyon lahesty-
mistavaksi. Silla etsitdan ratkaisuja kaytannon haasteisiin, joita tutkimus kasittaa. Tavoitteena
on toimintatutkimuksessa 10ytaa ratkaisuja niihin ja luoda samalla uutta tietoa. Ojasalo ym.
(2015, s. 58) kuvaavat, etta toimintatutkimus ei ole pelkastaan sita, etta miten asiat ovat vain,
miten niiden tulisi olla. Ojasalo, ym. (s. 37) tuovat esille, etta toimintatutkimuksessa keskeista
on vieda muutokset kaytantoon ja arvioida niita, siksi kehittamisprosessin kesto on usein
melko pitka. Toimintatutkimuksessa kaytetaan yleensa useita tiedonhankintamenetelmia,
jotta kohteesta saadaan syvallinen ja kokonaisvaltainen kuva ja se asettaa omat haasteensa

opinnaytetyon tekemiselle.

Toimintatutkimuksessa saadaan tietoa toiminnasta ja muutoksesta ja vastataan kysymyk-
seen "Miten markkinointiviestinta toteutetaan onnistuneesti mikroyrityksessa? Miten markki-
nointiviestinnan suunnittelun prosessi mallinnetaan ja mitka ovat sen haasteet mikroyrityk-
sessa? Miten mikroyritykselle saadaan menestyva yritystarina markkinointiviestinnalla?” Ta-
han toimintatutkimus soveltuu hyvin. Opinnaytetyolla haetaan vastauksia, etta miten pienyrit-
tajien markkinointiviestintaa voidaan kehittaa toimivaksi ja miten kehittdmisprosessi etenee ja

mitka ovat sen haasteet matkan varrella. Ojasalo, ym. (2015. s. 59) mukaisesti talla tuetaan
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valintaa toimintatutkimukseksi. Se soveltuu hyvin kehittdmistydhon, jonka avulla pyritaan uu-

den tai uudenlaisen toiminnan ja tyon kehittamiseen ja ymmartamiseen.

Toimintatutkimukselle asetetaan paamaara tai maaritellaan kehittamisongelma seka asete-
taan opinnaytetyon tavoitteet. Tama tehdaan opinnaytetyon aiheanalyysia laatiessa ja nain
kehittamisprosessi paasee lahtemaan liikkkeelle. Pienyrittajien markkinointiviestinnan kehitta-

misesta |0ytyy kirjallisuutta seka tutkimuksia eri [ahestymiskulmilla.

Opinnaytetyon aiheeseen liittyen nostetaan esille yrityksille suunnattuja opinnaytetéita liittyen
markkinointiviestinnan kehittdmiseen ja suunnitteluun liittyen. Hellisen (2021) YAMK-opinnay-
tety0 toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, jossa nakdkulmana oli yrityksen mieli-
kuva. Opinnaytetydn kohdeyritysta ei pidetty opinnaytetyon kyselyn perusteella tunnettuna.
Yleisimpina sosiaalisen median kanavina pidettiin Facebook ja Instagram. Vastaajien kehitys-
ehdotuksista korostui tarve aktiivisempaan somemainontaan, tiedottamiseen ja mainontaan.
Markkinointiviestintasuunnitelmassa annettiin ideoita markkinointiviestinnan eri kanavien te-
hokkaaseen kayttoon ja esitettiin yritykselle eri tapoja tuottaa tehokasta markkinointiviestintaa
valittuja keinoja hyddyntaen. Markkinointiviestintasuunnitelma toteutettiin markkinointiviestin-

taprosessin mukaisesti.

Kormanon (2020) YAMK-opinnaytetydn aiheena oli elokuvafestivaalin markkinointiviestinnan
kehittdminen. Tutkimusmenetelmana sovellettiin toimintatutkimusta ja tutkimusote oli kvanti-
tatiivinen. Yleisolle suoritettiin kysely, jossa selvitettiin, etta mita markkinointiviestinnan kana-
via kaytetaan. Kohderyhmana olivat aikuiset ja etenkin varttuneempi vaestd. Opinnaytetydsta
kay esille, ettd kohderyhmalla on merkitysta kanavien kaytdssa. Opinnaytetydssa todettiin,
etta Instagramista, Twitterista ja YouTubesta voidaan luopua kokonaan. Jatkossa voidaan
keskittya kohderyhman suosimiin markkinointikanaviin eli festivaalin nettisivuihin, Faceboo-
kiin, lehtimainontaan ja henkildkohtaiseen myyntitydhon. Sisaltdja pyritddn muotoilemaan jat-
kossa niin, etta ne antavat asiakkaille entistd paremmin mielikuvia persoonallisesta teatterista

ja elokuvafestivaalista.

Palmgrénin (2020) YAMK-opinnaytetyd suunnattiin kokemakelaisten pk-yrityksien markki-
nointiviestinnan kehittdamiseen. Opinnaytetyossa kaytettiin monimenetelmaista konstruktii-
vista tutkimusta. Tietoa kerattiin kahden kyselyn, benchmarkkauksen ja havainnoinnin avulla.
Naiden tiedonhankintamenetelmien ja teorian tiedon perusteella kirjattiin paasaantoisesti yh-

delle yritykselle. Kyseiselle yritykselle laadittiin markkinointiviestinnan vuosisuunnitelma.
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Opinnaytetyon tuloksista kay esille, etta pienten ja suurten kokemakelaisten yritysten markki-
nointiviestinnassa koetaan olevan puutteita pitkantahtaimen suunnittelussa, tavoiteasetan-
nassa ja tehtyjen toimien seurannassa. Vaikeaksi kokemina asioina nousivat oikeiden kana-
vien valinta seka niiden tuntemus ja tietamys. Facebookia pidetiin sosiaalisen median kana-
vista tarkeimpana. Asiakkaiden toiveita sisaltoon olivat tarjoaman kuvaus, yrityksen perustie-
dot, kuten aukioloajat ja yhteystiedot seka tarjoukset. Opinnaytetyolla 16ydettiin ratkaisuja re-
surssihaasteisiin ennen kaikkea suunnitelmallisuuden lisaamiseen ja teknologisen kehityksen

tuomien viestintakanavien ja -keinojen kautta.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta markkinointiviestinnan suunnitteluun ja kehittamiseen teh-
dyissa opinnaytetdissa kaytettiin eri tutkimusmenetelmia ja tiedonkeruumenetelmia riippuen
opinnaytetydn tarkastelukulmasta huomioiden kohdeyrityksien lahtétilanne ja tarpeet. Opin-
naytetoista kay esille, etta kohderyhmalla on merkitysta markkinointiviestintakeinojen ja kana-
vien valinnassa. Yrityksien nakokulmasta koetaan tarkeaksi markkinointiviestintakanavien
hyddyntaminen suunnitelmallisemmin ja nykypaivan kanavien hyddyntaminen tehokkaam-

min.

Ojasalo ym. (2015, s. 61) kuvaavat, etta toimintatutkimus luokitellaan yleensa laadulliseksi,
kvalitatiiviseksi lahestymistavaksi, mutta se sisaltaa myos maarallisia menetelmia. Tassa
opinnaytetydssa paastaan kasiksi opinnaytetyossa kaytettyjen benchmarkkaus-yrityksien sy-
dameen eli yrityksien tarinallistamiseen menestyviksi yrittajaksi. Saatuja ja analysoituja tietoja
voidaan hyddyntaa muiden pienyritysten markkinointiviestinnan kehittamisessa. Opinnayte-
tyon menetelma on osallistava, koska tieto perustuu muuhun kuin viralliseen aineistoon. Tut-
kimusaineistoa kerataan tassa opinnaytetydssa benchmarkkauksen vertaistaulukoinneilla,

haastatteluilla, havainnoilla ja ideointity6pajoilla.

3.3 Tiedonhankintamenetelmat

Opinnaytetyossa kaytetaan Ojasalo ym. (2015, s. 105) mukaisesti triangulaatiota eli useita
tiedonhankintamenetelmia ja aineistoja ja talla tuodaan opinnaytetydlle luotettavuutta. Tie-
donhankintamenetelmina kaytetaan benchmarkkausta, haastatteluja, havainnointeja ja ide-
ointityOpajoja. Ojasalo ym. (s. 186) kuvaavat, etta benchmarkkaus on esikuva-arviointia.
Siina selvitetaan, etta miten benchmarkkaukseen valitut kohdeyritykset toimivat ja menesty-

vat. Sita voidaan pitaa eraanlaisena edellakavijaanalyysina. Usein benchmarkkauksessa
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kaytetaan menestyvia yrityksia, joista pyritdan oppimaan niiden menestyksen syista ja otta-
maan kayttoon hyvaksi havaittuja tapoja. Ojasalo ym. (s. 43) tuovat esille benchmarkkauksen
hyotyind, etta se voi antaa innostuksen ja sysayksen uusille oivalluksille. Se voi olla hyvin sil-
mia avaavaa, kun benchmarkkauksen tuloksia aletaan kaymaan lapi yhdessa tietoperustan

kanssa.

Benchmarking vaatii perusteellista pohjatyota. Opinnaytetyon kannalta etsitaan merkitykselli-
set ja menestyvat pienyritykset, joita voidaan kayttaa vertailussa. Apuna kaytetaan tiedon-
hankinnassa internettia, sosiaalisen median kanavia ja haastatteluja. Ennen haastatteluja
valmistaudutaan tutustumalla yritykseen ja muodostamalla haastatteluille kysymykset ja li-
saksi tietoja kerataan internetista ja sosiaalisen median kanavista. Benchmarkkauksen tulok-
set kirjoitetaan auki ja tuloksia kaytetaan teorian kanssa kohdeyrityksen ideointityopajoissa.
Benchmarkkattavien yrityksien kanssa sovitaan kaytanteista ja salassapidosta asianmukai-
sella tavalla. Benchmarkkauksesta voi nousta yllattavaa tietoa, jota ei ole pystytty ennakoi-
maan etukateen. Yllattavaa tietoa voidaan hyddyntaa kohdeyrityksen markkinointiviestinta-

suunnitelmaa laadittaessa.

Yhtena tiedonhankintamenetelmana kaytetdan havainnointia tadssa opinnaytetyéssa. Ojasalo
ym. (2015, s. 40, 61) tuovat esille, ettd havainnointi on yhteisdllinen menetelma ja tehokas
menetelma toimintatutkimuksessa. Havainnointi tuo ymmarrysta ja voi antaa uudenlaista tie-
toa, jota ei ennakkoon osata odottaa. Havainnointia tehdaan opinnaytetydssa kohdeyrityksen
toimintaymparistdssa, havainnoiden siella asioivia asiakkaita. Ojasalo, ym. (s. 114) tuovat
esille, ettd havainnointi (observation) on tarkea ja hyoédyllinen menetelma, jonka kayttéa vie-
rastetaan opinnaytetdissa. Havainnoinnilla voidaan saada tietoa, ettda miten ihmiset kayttayty-
vat ja mita tapahtuu luonnollisessa toimintaymparistéssa. Havainnointi on systemaattista
tarkkailua. Havainnointia voidaan kayttaa joko yksinaan tai yndessa haastattelun kanssa. Ha-
vainnointi mahdollistaa paasyn oikeaan toimintaymparistodon. Menetelma sopii hyvin, joiden

kohteena on yksilotoiminta ja vuorovaikutus toisten kanssa.

Valli ja Aaltola (2015, s. 147, 150) lausuvat, ettd havainnointia tehdessa kayttaa opinnayte-
tyon tekija omaa persoonaa tarkeimpana valineena. Validisuutta eli luotettavuutta pohtiessa
on tiedostettava ja otettava huomioon tutkimustulosten esittdmisessa. Valli ja Aaltola (s. 166)
kuvaavat, ettd opinnaytetyon tekijan havainnoinnin tydkaluja ovat tutkija tyokalut ja tarkkailu-

silmalasit. Se on taitoa katsella tutkittavaa kohdetta ja kiinnittda huomio oleelliseen.
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Kolmantena tiedonhankintamenetelmana kaytetaan haastatteluja. Ojasalo, ym. (2015, s.
106-107, 111) tuovat esille, etta haastattelu on yksin kaytetyimmista tiedonkeruumenetel-
mista. Se voi johtua siita, etta ei tunneta riittdvan hyvin muita menetelmia. Toki haastattelu
sopii monenlaisiin kehittamistoihin. Haastattelu on hyva aineistonkeruumenetelmana, kun ha-
lutaan korostaa yksiloa opinnaytetyon subjektina. Haastattelut yhdistetaan toisiin menetel-
miin, jolloin ne tukevat toisiaan. Haastattelujen tarkoituksena on olla asioiden selventgjina ja
syventajina ja tassa korostuu aidot toimintaymparistot, joissa haastattelut tehdaan. Paikka si-
dottuja haastatteluja kutsutaan kontekstuaalisiksi haastatteluiksi (contextual interview). Asiak-
kaiden ja yrittajien haastattelut tapahtuvat kohdeyrityksessa. Benchmarkkaukseen liittyvat
haastattelut tapahtuvat joko kaymalla yrityksissa paikan paalla haastattelemassa yrittajia tai
Teamsin valityksella, kun yritykset sijaitsevat ympari Suomea. Haastattelut suoritetaan paa-
asiassa ennalta suunnitellun strukturoidun eli standardoidun lomakehaastattelun pohjalta,
koska opinnaytetyon tavoitteet ovat selvilla. Haastatteluissa annetaan mahdollisuutena tay-
dentaa vastausta avoimella kysymyksella. Haastattelut tallennetaan ja ne kirjoitetaan auki eli
litteroidaan analysoinnin apuvalineeksi. Haastatteluja tehdaan sen verran, etta haastatteluista

on saavutettu saturaatiopiste. Silloin uudet haastattelut eivat tuota enaa oleellista uutta tietoa.

Neljantena tiedonkeruumenetelmana kaytetaan ideointitydpajoja, jota Ojasalo, ym. (s. 160)
tuovat esille, etta siita voidaan kayttaa nimea aivoriihi (brainstorming). ldeointitydpajojen tar-
koituksena on I0ytaa ratkaisuja markkinointiviestinnan haasteisiin. ldeointityopajalle varataan
yrittajille sopiva rauhallinen hetki ja alussa kaydaan lapi ideointitydpajojen aihetta ja opinnay-
tetyon tekija ohjaa ideointityopajoja ja alustaa teorian, benchmarkkauksesta ja haastatteluista
ja havainnoinnista saatujen tulosten perusteella. Ennakkovaiheella pyritdan vapauttamaan
rajoittavia tekijoita. Opinnaytetyon tekija kirjaa esille nousseet asiat flappitaululle. Valintavai-
heessa ideointitydpajassa nousseita ideoita tarkastellaan kriittisesti peilaten teoriaan,
benchmarkkauksen, havainnointien ja haastattelujen tuloksiin.

3.4 Benchmarkkauksen toteutus

Benchmarking-yrityksiksi valitaan kolmesta viiteen pienyritysta ympari Suomea, joiden toi-
minta sisaltda kahvilatoimintaa. Benchmarking-yritykset kartoitetaan lahettamalla marras-
kuussa sahkopostia kriteerit tayttaville yrityksille ja kysellaan kiinnostusta tulla yhdeksi yri-
tykseksi mukaan. Heille markkinoidaan, etta opinnaytetyon valmistuttua opinnaytetyé lahete-

taan heille hyodynnettavaksi. Yrityksille kerrotaan, etta jo pelkastaan haastattelu voi herattaa
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uusia ajatuksia markkinointiviestinnasta ja sen mahdollisuuksista kehittaa yritysta. Sahkopos-
tin [ahettamisesta noin viikon tai kahden kuluttua valitaan vielad yrityksia, jonne tarpeen mu-
kaan soitetaan, mikali yrityksista ei ole tullut riittavasti myonteisia vastauksia lahtea mukaan

opinnaytetyon haastatteluun.

Benchmarkkaus-yritykset toimivat vertausyrityksina opinnaytetyon yrityksen vertailuun mark-
kinointiviestinnassa. Valitut benchmarkkaus-yritykset ovat mielenkiintoisia ja heilla on viiteke-
hykseen kuuluvaa verkkoviestintaa toteutettuna. Yritykset on valittu integroituneen markki-
nointiviestinnan perusteella. Benchmarkkaus-yrityksilla on tehtyna verkkoviestintaa, kuten
verkkosivustot ja somekanavia kaytossa. Laaksonen (2019) tuo esille, ettda benchmarkkaus
on kaytannonlaheinen oppimisprosessi. Se tapahtuu ymmartamalla, vertailemalla ja tunnista-

malla menestyksen takana olevia prosesseja.

Haastattelut suoritetaan marraskuun 2022 - tammikuun 2023 aikana. Haastattelusta laadi-
taan strukturoidut haastattelukysymykset. Liitteena 1 on esitettavat kysymykset. Haastattelut
tallennetaan ja ne kirjoitetaan puhtaaksi. Haastattelut sisaltavat kolme osiota, joista ensim-
mainen osio kattaa yrityksien perustiedot, kuten yrityksen tuotteet/palvelut, asiakaskohderyh-
mat, yrityksen koko, yrityksen ika, omistussuhde, sijainti, mita suuruus luokkaa on liikevaihto
ja yrityksen kasvu lilkevaihdossa prosentteina. Kasvussa, etta onko yritys palkannut tyonteki-

joita. Mita yritys pitaa keskeisimpinad menestystekijoina.

Seuraava haastatteluosio kattaa markkinointiviestinnan suunnitteluun liittyvia kysymyksia, ku-
ten mita haasteita pienyrittajyydessa markkinointiviestinnassa on koettu ja onko yrityksella
markkinointiviestintdsuunnitelma ja markkinointiviestintastrategia laadittuna? Miten kohderyh-
man asiakastarpeita on huomioitu asiakkaan eri ostoprosessien vaiheissa? Kaytetaanko jota-
kin malleja, kuten vuosikelloa? Kuinka tavoitteita seurataan ja onko jotakin mittareita? Onko

yritys hyddyntanyt tarinallisuutta ja tarinankerrontaa?

Kolmannessa haastatteluosiossa kasitellaan yrityksen markkinointiviestinnan osa-alueita, eri
keinoja ja kanavia. Haastattelussa kaydaan lapi markkinointiviestinnan osa-alueet: henkilo-
kohtainen myynti ja asiakaspalvelu, verkkoviestinta, sosiaalinen media, pr-tiedotus ja suhde-

toiminta, sp-myynninedistaminen, mainonta ja suoramainonta.

Tiedonkeruulle laaditaan selkea taulukko, jonne haastattelut viedaan ja niiden perusteella

muodostetaan jokaisesta benchmarkkaus-yrityksesta markkinointiviestinnan tarina ja tehdaan
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yhteenveto, johon nostetaan esille kaikille benchmarkkatuille yrityksille yhteisia tekijoita mark-

kinointiviestinnassa.

3.5 Havainnoinnin ja haastattelujen toteutus

Havainnoinnissa kaytetaan tietoperustaa apuna ja halutaan saada nakemysta asiakasym-
marryksesta ja tama toimii tukena haastattelun lisaksi asiakas/ostajapersoonien maaritte-
lyssa. Havainnoilla saadaan tietoutta siita, kun asiakas on ohjautunut kahvilaan ja miten han
siella toimii. Tassa yhteydessa puhutaan, etta asiakas on markkinointisuppilon loppupaassa.
Han on tehnyt jo valinnan tulla kyseiseen kahvilaan. Asiakas voi tehda lopullisen ostopaatok-
sen kahvilassa, ostaako han jotakin joko hanen maarittelemaan ongelmaan tai tarpeeseen.
Havainnointi on vaativa tiedonhankintamenetelma. Tassa tyossa kaytetaan ilmion tutkimi-
sessa ennalta suunniteltua strukturoitua havainnointilomaketta, johon kerataan opinnaytetyon
kannalta merkittavista havainnoista systemaattisesti ja lisaksi kirjataan mahdollisia muita il-
menneita havaintoja, joita ei ole kysymyksien muotoon kirjattu lomakkeelle, johon halutaan

saada vastauksia. Liitteena 2 on kaytettava havainnointilomake.

Havainnointi toteutetaan useana eri paiving, jolloin havainnoidaan asiakkaita toimintaympa-
ristdssa. Havainnointi tapahtuu niin, etta asiakkaat eivat tieda, etta joukossa on havainnoit-
sija. Talla halutaan saada aidompi havainnointi aidossa toimintaymparistossa. Silla on vaiku-
tus juuri ennalta arvaamattomiin havainnointeihin. Havainnointivaiheen jalkeen tarkennetaan
alustavat ostaja/asiakaspersoonat. Naita kaytetaan hyddyksi haastatteluissa, jotta haastatte-

luja osataan kohdistaa eri kohderyhmille.

Haastatteluilla kysytaan, etta kuinka asiakkaat ohjautuivat kohdeyrityksen kahvilaan. Mista he
saivat tietoa kyseisen kahvilan olemassaolosta, ja mika vaikutti heidan paatokseensa saapua
kahvilaan. Haastattelujen tavoitteena on saada asiakasnakemysta kahvilan toiminnasta ja
millaisia palveluja ja tuotteita he ovat halukkaita kayttamaan ja ostamaan. Mita kanavia he
ovat kayttaneet kahvilaan hakeutumisessa?

Keronen ja Tanni (2017, s. 33) tuovat esille, ettd asiakkaiden kuunteleminen on keskeista yh-
teista tarinaa rakennettaessa. Haastateltavaksi pyritdan saamaan eri asiakas/ostajapersoo-
niksi maariteltyja henkiloita. Nain saadaan kattavampaa tietoa. Haastatteluja voidaan tehda
eri paivina, koska silla ei ole oleellista merkitysta opinnaytetyon nakokulmasta, etta teh-

daankd ne sama vai eri paivina. Haastateltavat poimitaan tulevasta asiakasvirrasta ja silla
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saadaan luotettavuutta haastatteluihin. Haastattelulla voidaan saada tarkennusta, ettd onko
ostajapersoonat osattu maaritella riittavalla tarkkuudella ja onko niissa viela muokattavaa.
Haastattelussa kaytetaan ennalta suunniteltuja strukturoituja kysymyksia. Talla pyritaan, etta
haastatteluista ei muodostu kohtuuttoman pitkia ja asiakas ei koe sita ahdistavana, muta ha-

nelld annetaan mahdollisuus vapaaseen sanaan. Liitteena 3 on haastattelun kysymykset.

3.6 Tyopajojen toteutus

Ensimmaisessa tydpajassa muodostetaan miellekartan (mind map) avulla yrityksen toimin-
nasta kokonaiskuva, johon kootaan kaikki toimintaan liittyvat oleelliset asiat. Kasitekarttaa
hyodyntaen kirjataan teoriasta kasitteet. Tassa ensimmaisessa tyopajassa kaydaan, tarken-
netaan ja muokataan tarvittaessa opinnaytetyon tekijan harjoitustyéna tekemana yrityksen
strategiaa, joka sisaltaa yrityksen SWOT-analyysin kahdeksan kentta analyysina ja CAN-
VAS-tyyppisena strategiaportaat, jossa tuodaan esille yrityksen arvot, visio, missio, asiakas-
lupaus, palvelut, nykyiset markkinointikanavat ja lisaksi viisi kehittamisen porrasta eli tavoit-

teita. Taman kaiken perusteella muodostetaan yritykselle alustavaa yritystarinaa.

Toisessa tyOpajassa paneudutaan asiakasnakokulmaan kuten asiakasymmarrykseen. Tyo-
pajassa pohditaan strategiassa nousseiden tavoiteasiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden ja
haastatteluissa nousseiden kanta-asiakkaiden merkitysta ja suhdetta. TyOpajassa aihetta ka-
sitellaan ja hyodynnytetaan viitekehyksessa olevaan Maslow’n tarvehierarkiaan seka tunnis-
tetaan makro- ja mikrotason malleja ja naita peilataan asiakashavainnointien ja asiakashaas-
tatteluihin saatuihin tuloksiin. Naiden perusteella ryhmitellaan asiakas/ostajapersooniin ja tun-
nistetaan niitd kohderyhmia, joita ei viela kay asiakkaina havaintojen ja haastattelujen perus-
teella, jotka voisivat olla kuitenkin potentiaalisia asiakkaita. Tassa prosessissa hyddynnetaan
viitekehyksessa esiin nousutta markkinointisuppiloa. Kustakin ostajapersoonasta laaditan ta-
rinallinen kuvaus naiden perusteella. Niita kohdeyritys voi hydodyntaa muun muassa markki-

nointikampanjoita laatiessa tietyille kohderyhmille.

Kolmannessa tyOpajassa kaydaan lapi benchmarkkaudesta saadut tulokset ja kaydaan lapi
opinnaytetydn nykyista yrityksessa olevia markkinointiviestinnan kanavia ja keinoja ja verra-
taan niitd benchmarkkauksen yrityksiin. Tahan huomioidaan viitekehyksessa esiin nousseet
teoreettiset nakokulmat ja peilataan niitd yhteen. Tassa yhteydessa laaditaan opinnaytetyon

yritykselle markkinointiviestintastrategia, mietitdan mittarit ja seuranta. Pohditaan yrityksen
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markkinointiviestintasuunnitelmaa ja mihin yritys on valmis sitoutumaan. Opinnaytetyon tekija
muodostaa naiden tietojen perusteella yritykselle markkinointiviestintdsuunnitelman ja tarvit-
taessa suunnitelma sisaltaa runkopohijia tarkentavista osa-alueista kuten sosiaalisen median
sisaltosuunnitelman laatimisesta ja markkinointikampanjoiden laatimisesta, budjetoinnista ja
aikatauluttamisesta ja niiden toteuttamisesta ja seurannasta. Markkinointiviestintasuunnitel-
man valmistettua se kaydaan viela lapi yrittajien kanssa ennen kuin opinnaytetyosta laadi-

taan johtopaatokset.



4 TULOKSET

4.1 Tulokset havainnoinnista ja haastatteluista

Asiakashavainnoinneilla haettiin asiakasymmarrysta oikeassa toimintaymparistossa. Ha-
vainnointien tarkoituksena antaa lisatietoa ja kiinnittaa huomiota oleelliseen. Havaintoja
tehtiin kaikkiaan 19 kahvilassa. Arvioilta havaintoja tehdyista oli yli 40-vuotiaita yli 60 pro-
senttia. Kahvilaan tuli 50 prosenttia yksin ja toinen puolisko tuli joko kaksin tai useamman
henkilon kanssa. Havainnot luokiteltiin kolmeen luokkaan: kiertaa puodin saavuttuaan, me-
nee suoraan asiakaspalvelutiskille ja kiertad puodin kahvilanautintojen jalkeen. Heista yli
70 prosenttia meni suoraan asiakaspalvelutiskille, joista suurin osa osti kahvilatuotteita ja

meni istumaan poytaan, ja loput ostivat kahvilatuotteita mukaan ja poistuivat kahvilasta.

Ensin puodin kiertaneista vain yksi paatyi ostamaan kasitoita, ja loput ostivat kahvilatuot-
teita ja menivat istumaan poytiin. Péydassa kahvittelun lomassa he keskustelivat ja seu-
rustelivat toistensa kanssa. Keskusteluista kavi esille, ettéd keskusteltiin kahvilasta ja sen
viihtyisyydesta ja ihasteltiin sisustusta kuten valaisimia. Eras asiakkaista lausahti ystaval-

leen, etta tama on kylla viehattava paikka, joka on laitettu sydamella ja sielulla.

Puodissa kiertajat kayttivat aistejaan, kuten hypistelivat, koskettelivat tuotteita, katselivat
ymparilleen, mutta myos tutustuivat tuotteisiin tarkemmin, pysahtyivat valilla ja hymyilivat
ja joku jopa naurahti tiettyjen tuotteiden kohdalle mentaessa. Heista osa otti kuvia tuot-
teista ja ymparistosta.

Asiakaspalvelutiskilla juteltiin, keskusteltiin ja pohdittiin valintoja niin kahvilatuotteista kuin
suklaatuotteista. Vaikutelma oli hyvin myonteinen ja vuorovaikutteinen yrittajien kanssa.
Yksi asiakkaista kertoi heti ovelta tultaessa, etta on huomannut Epari-lehdesta mainoksen
ja haluaa tulla tutustumaan, etta millaisia tuotteita taalla on myynnissa. Han kiersi puodin

ja teki joitakin ostoksia.

Asiakashaastatteluja tehtiin Puoti & Kahvila Ihanassa kahtena eri paivana marraskuussa ja
joulukuussa yhteensa 20. Kaikki haastatteluun kysytyt suostuivat haastateltaviksi. Haasta-
teltavat poimittiin asiakasvirrasta. Haastattelujen perusteella kahvilassa kay eniten naisasi-

akkaita. Haastatteluista 90 prosenttia oli naisia, joista 66 prosenttia oli yli 40-vuotiaita.

60
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Asiakkaan elamantilanne huomioiden tydssakayvia oli haastatelluista 45 prosenttia ja loput

olivat elakelaisia, tyottomia, opiskelijoita ja kotiaitia.

Haastateltavista 55 prosenttia tuli kahvilaan kaksin joko lapsen, ystavan tai tyokaverin
kanssa. Kolmestaan tulijoita olivat perheet, joita oli haastatelluista 20 prosenttia ja loput 25
prosenttia oli yksin kahvilaan tulleita. Vastauksien tuloksista voidaan paatella, etta vastan-
neista 75 prosenttia tuli yndessa jonkun toisen kanssa viettdmaan yhteista aikaa kahvitte-

lun, puodissa kiertelyn ja katselun merkeissa.

Kaikki haastatteluun vastanneista olivat Seinajoelta ja muutama haastatteluista asui la-
hella kahvilaa. He saapuivat kahvilaan joko jalan tai polkupydralla. Lahella asuvat pitavat
kahvilaa tervetulleena, koska sellaista ei ole ollut aiemmin Upan alueella. Muut haastatel-
tavat saapuivat kahvilaan autolla. Tama tulos jattaa pohdittavaksi, etta kuinka matkailijoita
ja maakunnassa asioivia saadaan kahvilan asiakkaiksi. Toki haastattelujen ajankohta ei

ollut matkailuaikaa Seinjoella.

Seuraavaksi kun kysyttiin, ettda mista ensimmaista kertaa oli saanut tiedon kahvilasta.
Haastateltavista 40 prosenttia kertoi saaneensa tiedon kavereilta mukaan lukien tahan tyo-
kaverit ja 20 prosenttia oli tiedon saanut perheenjasenelta. Kahvilaan saapumiseen oli he-
rannyt kiinnostus ohi mentaessa 15 prosentilla haastatelluista. Sosiaalisesta mediasta tie-
toa kahvilasta oli saanut 20 prosenttia haastatelluista, jakaantuen Instagramiin ja Faceboo-
kiin ja yhteisolta tiedon oli saanut viisi prosenttia haastatelluista. Tata tulosta tarkastelta-
essa voidaan todeta, etta tuloksiin mukaan luettuna kaverit ja perheenjasenet tiedon oli
saanut 60 prosenttia suusanallisena viestintana. Puskaradion merkitys on merkittava tie-

donlahde.

Kaikki haastateltavat vastasivat, etta ovat valmiita suosittelemaan Puoti & Kahvila Ihanaa.
Heista osa kertoi, etta on suositellut kahvilaa useille henkilGille. Tama tieto vahvistaa tuota
puskaradion merkitysta ja yksi haastatteluista kertoi, etta puskaradiossa puhutaan tasta
paikasta paljon. Osalla haastatteluista oli ystavia mukana ensimmaista kertaa kdymassa
kyseisessa kahvilassa. Muista kanavista esitteita pidetaan hyvana, etta niitéa on kahvilassa
muistuttamassa muun muassa kahvilan tapahtumista. Ne toimivat erityisesti niille, jotka ei-
vat kayta sosiaalista mediaa. Toisekseen ne toimivat kaikille muille herattelevana tietona.
Facebook ja Instagram pidetaan vahan haastavana kanavana siina mielessa, etta siella

tieto vaihtuu nopeaan. Tiedon I6ytaminen vanhemmasta ilmoituksesta koetaan
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haastavammaksi. Haastatelluista aika harva enaa katselee printtimediaa kuten paikallisia
lehtia. Niita kuitenkin pidetaan viela tarpeellisina henkildille, jotka eivat kayta sosiaalista

mediaa.

Osa haastatelluista kertoi, etta laittaa kuvia Instagramiin ja Facebookiin kahvilassa kayn-
nista ja kertoivat, etta kaverien suosittelut vaikuttavat positiivisesti. Sosiaalista mediaa
kayttaa haastatteluun vastanneista 90 prosenttia ja vain 10 prosenttia vastanneista ei
kayta. Nuoremmat haastatelluista kayttavat Instagramin lisaksi TikTokia ja Snapchatia ja
joku kayttaa lisaksi Twitter, LinkedIn ja WhatsApp. Sosiaalisista medioista eniten kayte-
taan Instagramia ja seuraavaksi Facebookia. Osa heista kayttaa molempia. Osa haastatel-
luista kertoi seuraavansa kyseista kahvilaa sosiaalisessa mediassa. Puoti & Kahvila Iha-

nan tyylista pidetaan sosiaalisena mediassa rentona ja tunnelmallisena kuvien kera.

Haastatelluista oli 35 prosenttia ensimmaista kertaa kahvilassa kavijoita, joita enempi oli
19.12. olevissa haastatteluissa. Toisen kerran kavijoita oli 18.11. haastatelluista 10 pro-
senttia. Suurin osa haastatelluista oli kaynyt jo useampia kertoja kahvilassa eli 55 prosent-

tia ja useimmat heista olivat I0ytaneet kahvilan syksyn aikana.

Kahvilaan tulemisen peruste tai tarve tulla ensimmaista kertaa sinne. Haastatellut kertoi-
vat, etta seura sai lahtemaan ja halutaan kannattaa pienyrittajia. Kahvilaan on mukavaa
tulla herkuttelu- ja hemmotteluhetkille. Puoti & Kahvila Ihana on erilainen kahvila, joka on
tunnelmallinen ja erottuva kahvila Seinajoella. Kahvilaan on kiva tulla ndkemaan kavereita
ja herkuttelemaan yhdessa. Kahvilaa oli mukava tulla tutustumaan jouluostoksien lo-
massa. Yksi haastatelluista kertoi, etta tuli hakemaan joulumielta tyttaren kanssa. Han ker-
toi, ettd ensivaikutelma taytti odotukset ja on sellainen paikka, minkalaisen mielikuvan oli

saanut sosiaalisesta mediasta.

Useamman kerran kahvilassa kayneet kertovat, etta kahvilassa on kiva tunnelma. Sinne
tullaan hakemaan pienia kiireettomia hetkia arkeen ja hakemaan omaa aikaa, jota on mu-
kava viettaa kauniissa ja tunnelmallisessa pienessa miljodssa. Kahvilasta todetaan, etta se
on miellyttdva miljoo tulla ja samalla haluaa tukea pienyrittdjia. Toisille taas kahvila merkit-
see hetkia tavata kavereita ja saada hopotella toisten kanssa. Useita kertoja kayneet pita-
vat erityisesti hyvasta palvelusta, hyvasta hengesta ja toteavat, etta paikka on ihan kuin
tulisi kotiin. Mika on parasta, etta kahvila on auki sunnuntaisin. Yksi haastateltavista ker-

too, ettda tdma on viihtyisa paikka ja tanne on kiva tulla ja kertoo, etta ei kay muissa
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kahviloissa. Tahan voidaan nostaa esille Maslow’n tarvehierarkiasta erityisesti sosiaaliset
tarpeet ja yhteenkuuluvuuden tunne, jotka liittyvat inmissuhteisiin, perheeseen ja ystavyys-

suhteisiin. Kahvila koetaan paikaksi viettaa yhteista aikaa.

Haastateltavat kaikki nauttivat kahvilassa kahvia ja kahvileivonnaisia. Haastattelun vastan-
neista osa kertoi, etta tuotteita on sopivasti tarjolla ja leivonnaiset ovat sopivan kokoisia.
My®ds kiitollisia oltiin, etta tarjolla on gluteenittomia kahvilatuotteita. Teetarjonnan toivottiin
olevan vahan monipuolisempi. Kahvi koettiin tuoreeksi ja maistuvaksi. Kahvilatuotteista
haastattelujen perusteella nousi hittituotteeksi "mokkapalabritat”. Siitd pidetaan, etta tuot-
teet ovat itsetehtyja ja tarjonta vaihtuu sopivasti. Mita kahvilatarjontaan toivotaan ehka li-
saa, niin ne olisivat salaatit, mutta niita ei koeta valttamattomiksi, koska valikoimasta 10ytyy

pikku syotavaa ja suolaisia leivonnaisia.

Kasitoita tykataan katsella ja kiertaa puodissa, mutta niita ostetaan harvakseltaan kahvi-
lassa kaydessa. Niita ostetaan enemman tarpeeseen, kuten ystaville lahjaksi. Joulukuun
haastatteluissa oli henkil6ita, jotka olivat ostaneet jotakin kasitoita. Osa haastatteluista ker-
toi, etta tekee itse kasitoita ja taten enemman haluaa katsella myynnissa olevia kasitoita ja
saada ideoita kaynnilla. Kasityotarjontaa pidetaan hyvana ja erityisesti ollaan ilahtuneita,
etta kasityot ovat pienyrittajien tekemia, kotimaisia ja osittain uniikkeja. Tallaisia kasitoita
pidetdan omaan elamantyyliin sopivina. Haastatteluista yksi kertoi, etta kahvilan monipuoli-

suus ja miljoo on oikeastaan peruste, mika saa hanet tulemaan uudestaan kahvilaan.

Kahvilan ensivaikutelmasta ja sisaantulosta kysyttiin haastatteluissa. Ensimmaista kertaa
kavijat toteavat, ettad ensivaikutelma on ok ja vaikuttaa erottuvalta kahvilalta. Sisaantulo pi-
detaan liikuntarajoitteisille toki haastavana ja koetaan, etta ehka vahan lilan paljon on si-
saantulossa kaikkea. Joku pitaa vahan ahtaana sisatiloja ja poytavaleja. Osa toteaa, etta
mukavasti teemoitettu jouluiseksi vuodenaikojen mukaan ja tunnelma on kotoisa. Kahvi-
lassa useamman kerran kayneet kuvaavat ensivaikutelmaa ja sisdantuloa lamminhen-
kiseksi, kodikkaaksi, kotoisaksi, kivasti sijoitelluksi ja runsaaksi. Paikka huokuu kauniina
kokonaisuutena ja sisustettuna miljéona. Kahvila koetaan erottuvan ketjukahviloista. Kah-
vilasta todetaan, etta taalla on kaytetty kierratysta ja elamanjalki nakyy. Tunnelma on
krouvi ja tanne on ilo tulla, kun taalla on iloiset ihmiset, jotka huomioivat asiakkaansa. Si-
joittelusta pidetaan, etta ensin on kahvila ja sitten puodin osuus ja nain ei muodostu hyok-

kaavaa tunnelmaa pakko-ostamisesta.
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Kahvilan toimintaa kuuluu puodin lisaksi tapahtumien jarjestaminen. Haastattelussa halut-
tiin kysya, etta ovatko he tietoisia tapahtumista ja ovatko he osallistuneet tapahtumiin.
Haastatteluun osallistuneista 60 prosenttia kertoi tienneensa kahvilan jarjestamista tapah-
tumista, mutta heista 84 prosenttia kertoi, etta ei ole osallistunut tapahtumiin. Perusteluina
olivat 1ahinna, etta osallistumiseen vaikuttaa tydesteet, ei ole riittdvasti aikaa ja pienet lap-
set. Vastauksista kay esille, etta 62 prosenttia ensimmaista kertaa kahvilassa kavijoista ei
tiennyt tapahtumista. Osa tienneista kertoi, etta haaveilee tallaisiin tapahtumiin osallistumi-

sista, kun on elakkeella.

Asiakasymmarryksen lisdamiseksi oli viela haastatteluun osallistuneilla mahdollisuus jattaa
avointa viestia. Kahvilaa pidetaan toivottuna Upan alueelle, jossa on paljon kerrostalo-
asutusta. Tata paikkaa voisi kuvata Upan yhdistavaksi olohuoneeksi. Sijainti on hyva la-
hella keskustaa, jonne on helppo tulla ja parkkipaikat ovat maksuttomia. Tallaiseen paik-
kaan on mukavampaa tulla kuin ostoskeskukseen, jossa on oma halinansa ja jopa joulu-
musiikki tuntuu hyvalta ja rauhalliselta tallaisessa paikassa. Kahvila on hieno omalla tyylil-
l&aan, kotoisa ja kutsuva paikka. Kahvilamiljoona on ihanan tunnelmallinen, odotukset tayt-
tava ja taalla on kiva hengahtaa ja istua ja ei tarvitse heti Iahtea pois. Aukioloaikoja pidet-
tiin ihanteellisena ja sita, etta kahvila on auki sunnuntaina. Kahvilatarjonta on hyva. Yksi
kanta-asiakkaista kertoi, etta on tyytyvainen asiakas. Kahvilan sosiaalisen median sivustot
ovat ihanan oman tyyliset ja tykataan niiden ulosannista. Viestinta on juurevaa ja ihanan

l@amminhenkista. Brandi on viety lapi linjan.

4.2 Tulokset benchmarkkauksesta

Kaikki viisi benchmarkkattavaa yritysta kavin opinnaytetyon tekijana haastattelemassa yrityk-
sissa paikan paalla. Tama osoittautui hyvaksi vaihtoehdoksi, kun kaikissa kohteissa nimen-

omaan miljod muodostuu kyseisten yrityksien lahtokohdaksi.

4.2.1 Yhteenveto benchmarkkauksien tuloksista

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta merkittavimmat benchmarkkauksista opitut asiat ovat tau-
lukossa 4 fyysisen ymparistdon merkitys, verkostot, tuotteet, strategia, kaytetyt markkinointi-

viestinnan keinot, asiakkaat, henkilosto ja tapahtumien jarjestaminen.
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Taulukko 4 Tarkeimmat benchmarkkauksesta opitut asiat

Fyysinen ymparisto miljoon hyddyntamien yrityksen per-
soonallisuuden ja tarinan rakentami-
sessa

Verkostot alueellinen verkostoituminen matkai-
lua edistavien tahojen kanssa

Tuotteet Paikallisuuden korostaminen, itse
tehdyt tuotteet

Strategia Differointi, fokusointi

Kaytetyt markkinointi- verkkosivustot, sosiaalinen media:

viestinnan keinot Facebook, Instagram

Kesalla erityisesti koh- turisteja kotimaasta ja ulkomailta

deryhmana

Henkilosto Arvostettu resurssi, brandipaaomaa,
hyva asiakaspalvelu ja ilmapiiri, yh-
teista luo perustetut WhatApp-ryhmat.

Tapahtumat tuovat asiakkaita ja nakyvyytta

Asiakkaat kanta-asiakkaat, yrityksen suositteli-
joina toimivat

Benchmarkattujen yrityksien miljoista rakentuu heidan yrityksien persoonallisuus, erilaisuus
ja omanlainen tarinansa. Yrityksien miljoot sijaitsevat viehattavissa ymparistdissa ja ne on si-
sustettu omaleimaisesti, perinteita ja yrityksen arvoja vaalien. Kaikissa kohdeyrityksissa on
kahvilatoimintaa, joista kolmesta se on paaasiallista toimintaa ja kahteen se sisaltyy osana
muuta toimintaa. Naisyrittajyys on neljassa benchmarkatuista yrityksista, joista kolmessa ko-
konaan ja yhdessa puolet. Yhden yrityksen omistajuus on miesyrittajyys, mutta siina perheen

naiset ovat mukana yritystoiminnassa aktiivisesti.

Neljassa yrityksessa on tapahtunut viime vuosina kasvua liikevaihdoissa, vaikka valissa on
ollut korona-aika. Yrittajat kertoivat positiivisena vaikuttavana tekijana, etta korona-aika on
jopa lisannyt kesaisin asiakasmaaria, kun kotimaan matkailu on aktivoitunut sen myéta. Yh-
dessa yrityksessa liikevaihto on ollut koko toiminnan ajan tasaista. Yrittaja kertoi, etta kasvua
olisi ollut mahdollista saada, mutta sen rajoittavana tekijana on kahvila- ja konditoriatoimin-
nan pienet tilat. Yrityksen sijaintia ja paikan perinteita pidetaan kuitenkin niin hyvana, etta yrit-

tajilla ei ole aikomusta Iahted muuttamaan yritystoimintaa.

Kaikissa benchmarkatuissa yrityksissa on palkattuja tyontekijoita ja osa yrityksista voidaan
luokitella pienyrittajaksi mikroyrityksen sijaan. Kesaisin yrityksiin palkataan lisaksi kesa-
tyontekijoita, kun matkailu vaikuttaa kaikkien yrityksien toimintaan suotuisasti ja koronara-

joitteiden my6ta kansainvaliset asiakkaat ovat I16ytaneet uudelleen paikat. Nain useissa
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kohderyhmat muuttuvat talvesta enemman matkailijoihin niin kotimaasta kuin maailmalta
kavijoihin. Yhdessa yrityksessa kay myos muuna aikana turistirynmia etenkin Sveitsista ja
tahan on vaikuttamassa yrittajan tunnettuus ja henkildbrandi. Yrityksen perheesta on ollut

Sveitsin tv:ssa tarina ja silla on vaikutusta yrityksen asiakasmaaraan myonteisesti.

Muuten yrittgjat pitavat nakyvyyteen vaikuttavina tekijoina yrityksien hienoja miljoita ja
niistd huokuvaa historiaa. Suurimmassa osassa yrityksista koetaan hyvana ja toimintaa tu-
kevana alueellisen matkailun kehitys- ja markkinointiyhtion kanssa tehtava yhteistyo, jos-

kin sen kerrotaan vievan markkinointibudjetista suurimman osan.

Suurimmassa osassa yrityksista kahvilatuotteet tehdaan itse ja sen paikallisuutta arvoste-
taan ja kotimaisuutta. Osassa yrityksissa on nahtavissa keskittymista enemman tiettyihin
kohderyhmiin. Naihin valintoihin vaikuttavana tekijoina on nahtavissa yrityksessa kaytetta-
vat strategiat. Esimerkiksi, etta halutaanko yrityksessa kustannusjohtajuutta, joka edellyt-
taa suurta markkinaosuutta. Tuon strategian valitseminen edellytyksena on, etta pidetaan
tarkkaa talouden seurantaa. Nain kahvilatoiminnasta saadaan kannattavaa liiketoimintaa,
joka yhdessa haastatteluista yrityksista kavi esille. Yrityksen strategia voi olla differointia
eli erilaistamista, joka edellyttaa keskittymista asiakkaan tarpeisiin, ainutlaatuisen palve-
luun ja tuotteiden tarjoamiseen. Tama on nahtavissa osassa haastatteluista yrityksista.
Osassa yrityksissa on nahtavissa, etta strategiana on kaytetty fokusointia, joka perustuu
toiminnan rajaamiseen tiettyyn segmenttiin ja siihen valitaan yleensa lisaksi joko differointi
tai kustannusjohtajuus omassa segmentissa. Osassa yrityksessa jarjestetaan ryhmille kah-
vitteluhetkia, esittelyja yrityksesta, sen tuotteista tai tarjotaan uniikkia neuvontaa, kuten

muodista kiinnostuneille kahvittelun lomassa.

Millaan benchmarkatuilla yrityksilla ei ollut verkkokauppaa kaytdssa ja yksi muotia myy-
vista yrittajista koki jopa sen tyolaaksi tavaksi johtuen runsaista asiakaspalautuksista. Yh-
dessa yrityksessa tarjotaan kahvilatoiminnan lisaksi asiakkaille verkkosivustolla ainutlaa-
tuisia palvelupaketteja kahvilaan etukateen tilattavaksi ja ostettavaksi. Toisella yrityksella
voi jattda konditoriatuotteista tilausta verkkosivuston yhteydenottolomakkeella tai soitta-
malla. Kolmannella yrityksella on paatoimintana tuotteiden valmistus ja niita tuotteita myy-
daan oman myymalan lisaksi jalleenmyyjien kautta kauppaketjuissa ja kauppahalleissa.

Benchmarkatut yritykset ovat perustettu padasiassa muutamia vuosia sitten. Osassa

benchmarkatuista yrityksista on toiminut samoissa tiloissa aiemmin kahvilayritys tai siella



on ollut kahvilatoimintaa yhdistyksella. Nama ovat tekijoita, jolla on ollut hyva lahtokohta
yrityksien perustamiselle paikkojen nakyvyyden vuoksi. Yksi yrityksista on perustettu jo 20-
vuotta sitten, mutta yritykselle on valmistunut uudet tilat muutama vuosi sitten ja sinne on

saatu yhdistettya tuotannon lisaksi kahvila- ja ravintolatoimintaa.

Jokaisessa yrityksessa jarjestetdan enemman tai vahintaan joskus erilaisia tapahtumia.
Osassa ne liittyvat alueen yhteisiin tapahtumiin, jotka ovat vuodenaikoihin liittyvia kuten
joulunavajaiset ja joulumyyjaiset. Yrityksissa jarjestetaan osassa erilaisia kursseja kuten
kasitoihin liittyen ulkopuolisten vetajien pitamana. Kesaisin jarjestetaan alueen yhteisia ul-
koilmatapahtumia. Tallaiset erilaiset tapahtumat koetaan ihan hyvaksi elavoittamaan toi-
mintaa ja samalla ne tuovat uusia asiakkaita ja lisdavat myyntia. Tapahtumista saadaan
aihetta sisaltoihin sosiaaliseen mediaan ja erilaista nakyvyytta. Yhdessa yrityksessa kayte-
taan naihin vuosikelloa hyvana keinona, jonne kaikki vuodenaikojen ja tapahtumiin liittyvat
asiat kirjataan ylos. Se tuo yritykselle sitd suunnitelmallisuutta markkinointiviestintdan. Yksi
yrittajista korosti tapahtumien jarjestamisessa suunnitelmallisuutta, etta tapahtumiin val-
mistaudutaan hyvin etukateen ja nain tapahtumapaivana toiminta on sujuvampaa ja tuot-

teiden riittavyys on suunniteltu tarkasti.

Kaikilla yrityksilla on yhteistyokumppaneita ja osalla enemman riippuen yrityksen toimin-
nasta. Yhden pienyrityksen kasvussa nakyy ammattitaitoisen mainostoimiston merkitys
laadukkaina verkkosivustoina ja erilaisina standeina yrityksessa. Kyseisella yrityksella on
vaikuttajamarkkinointia, jota hyodynnetaan yhteistyokumppanuudella tuottaen yritykselle
lisdarvoa erilaisten yrityksen tuotteiden reseptien tuottamiseen ja niiden julkaisemiseen

niin verkossa kuin painettuina esitteina.

Kaikissa yrityksissa pidetaan merkittavimpina ja tarkeimpina kanavina sosiaalista mediaa
ja sen aitoutta. Etenkin Instagram ja Facebook koetaan merkittavaksi kanaviksi olla vuoro-
vaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Niihin kanaviin pyritaan julkaisemaan niin tarinoita, jul-
kaisuja kuvien tai videoiden kera vahintaan viikoittain ja riippuen millaisesta sesonkiajasta
on kyse ja millaista sisaltdéa on tarkoitus julkaista. Instagramissa kaytetaan hashtageja ja
yhdessa yrityksen on ihan visioiden mukainen hashtag, jota kaytetaan aina yrityksen vies-
tinnassa. Julkaisuja ja tarinoita tehdessa pohditaan, etta mille kohderyhmalle ne suunna-

taan muun muassa ian, sukupuolen, kiinnostuksen ja etaisyyden perusteella.
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Verkkosivustoja pidetaan tarkeana yrityksen tietouden ja yhteystietojen jakamiseen isom-
malla nakyvyydella ja virallisempana kanavana yritykselle. Sinne tietoja paivitetaan har-
vemmin, kun taas sosiaalinen media on vaikuttamista asiakkaisiin arkisemmin. Yhdessa
yritykselld on kaytdssa Google hakukoneoptimointia, joka koetaan hyvaksi saamaan naky-
vyytta. Kaikilla yrityksilla 10ytyy arviointeja asiakkailta sosiaalisessa mediassa ja osalta I0y-
tyy arviointeja myos Googlesta ja TripAdvisorista etenkin matkailijoiden kommentoimana ja
niista 16ytyy myds kansainvalisia arviointeja englannin kielella. Osassa yrityksessa asiak-
kailla mahdollisuus jattaa palautetta vieraskirjaan, palautelaatikkoon ja myos palautetta an-
netaan suoraan kasvotusten. Yleensa palautteet ovat positiivista. Negatiiviset palautteet
liittyvat paaasiassa tiloihin padsemiseen niiden ollessa taynna rajallisten paikkojen suh-
teen. Yhdessa yrityksessa, jossa asiakkaita kay paivittain isoja maaria on pyritty toimintaa
ohjaamalla saamaan asiakasvirtaa sujuvammaksi. Yrityksen strategiana on, etta mahdolli-
simman moni paasisi kayttamaan kahvilan palveluja, mutta ei niin, etta sinne jaadaan is-
tuskelemaan tietokoneen ja kahvikupposen aarelle pitkiksi ajoiksi ja viedaan nain useam-

man palveluja tarvitsevan asiakkaan mahdollisuuden saada palveluja.

Yrityksen arvoja ja visiota pidetaan tarkeana vahintaan niin, etta se kumpuaa yrityksen si-
salta viestinnassa verkkosivustoilla joko valillisesti tai ne on suoraan kirjoitettu sinne ar-
voiksi. Kaikissa yrityksissa korostuu hyva asiakaspalvelu ja asiakastyytyvaisyys, laaduk-
kaat tuotteet ja kaikissa erityisena yrityksen miljoo ja sen ilme, jolla erotutaan muista. Hy-
vasta asiakaspalvelusta ja pienyrittajyyden kehittamisesta kertovat benchmarkatuista yri-
tyksista heidan saamansa palkinnot niin ansiokkaasta ja menestyksekkaasta yritystoimin-

nasta ja yrittajyydesta kuin hyvasta palvelusta.

Erillistd markkinointiviestintasuunnitelmaa- ja strategiaa ei ollut suunniteltu benchmarka-
tuissa yrityksissa. Kaikissa naita oli mietitty ja pohdittu ja yrityksen perustamisen vai-
heessa laadittu SWOT-analyysit. Kaikissa yrityksissa pidettiin tarkeana, etta yrityksella tu-
lee olla punainen lanka, minkd mukaan yrityksen toiminta on rakennettu. Se tulee olla yrit-
tajan ja yrittajien sisaisena tietdmyksena, ettd mitka on perusteet yrityksen olemassaololle

ja mita varten ja miksi ollaan olemassa.

Henkilokuntaa pidetaan tarkeana ja sen merkitysta arvostetaan kyseisissa yrityksissa.
Kaikki pitivat tarkeana, etta henkildkunta ja yrittajat saavat nakya yrityksen markkinointi-
viestinnassa iloisina ja hymyilevina asiakaspalvelijoina sosiaalisessa mediassa. Se nakyy

vastavuoroisuutena siten, etta asiakkaat pitavat ja tykkaavat julkaisuista ja tarinoista



69

eniten, joissa on henkilokunta ja/tai yrittajat lasna. Yrityksen arkea halutaan tuoda esille
erityisesti sosiaalisessa mediassa asiakkaille, joka luo vuorovaikutteisuutta asiakkaisiin.
Henkilokunnan viestinnassa kaytetaan osassa yrityksissa WhatsApp-ryhmia, joka koetaan

hyvaksi ja napparaksi kanavaksi siihen ja jolla koetaan olla hyodyksi asiakkaisiin.

Myynninedistamista yrityksissa tehdaan ja kaikissa yrityksissa koetaan kilpailut ja arpajai-
set toimiviksi. Osassa yrityksessa on sponsorointia paikallisille urheiluseuroille ja talla ha-
lutaan olla vaikuttamassa etenkin nuorten liikunnalliseen toimintaan. Osassa yrityksissa
osallistutaan messuille tai kaydaan niissa. Etenkin yrityksen toiminnan alkuaikoina se on
koettu erityisesti hyvaksi keinoksi nakyvyyden saamiseen, ideoiden keraamisen ja silloin
ideoita on haettu kansainvalisilta messuilta. Messuille osallistuminen ja kdyminen hiipuu
yrityksen toiminnan jatkuessa vuosia ja arjen pyorittaminen vie ja vaatii suurimman osan
ajasta. Nain asioita on priorisoitava ja mihin aikaa on kaytettavissa. Niissa yrityksissa,
joissa toimintaan liittyy omia myytavia tuotteita, niin messuille osallistuminen koetaan edel-
leen tarkeaksi, vaikka toimintavuosia on enemman. Uutuustuotteita tulee markkinoille ja

niita halutaan olla esittelemassa myos palkattujen konsulenttien mya6ta.

Kahvilatoiminnan luonteeseen liittyen benchmarkatut yritykset eivat kayta tuotteissaan
alennuksia ja tarjouksia. Tuotteiden havikki pyritaan minimoimaan mahdollisimman hyvin
hyvalla suunnittelulla ja keskittyen tuotteisiin, joita ostetaan eniten. Havikissa osassa kay-
tetdan ResQ-jarjestelmaa tarpeen mukaan ja yhdessa yrityksessa mahdollisesti jaavia ha-
vikkituotteita annetaan paikalliselle nuorisotoiminnalle. Osassa tuotteet valmistetaan tai os-

tetaan valmiina sellaisia, joiden sailyvyys on 2—3 paivaa.

Yhdessa yrityksessa kaytetaan uutiskirjetta verkkosivustolla ja siella voidaan antaa kanta-
asiakkaille jotakin pienimuotoisia tarjouksia. Printtimainonnasta lehtimainontaa ei pideta
enaa erityisen merkittavana sen kalleuden ja lyhyen nakyvyysajan vuoksi. Printtimainon-
nasta kaytetaan painettuja esitteita ja niita on jaossa niin yrityksessa kuin muualla. Ulko-
mainonnassa kaytetdan paaasiassa standeja ja osassa kaytdssa myods valomainostauluja.
Naita kaikkia mainoksia pyritaan sijoittamaan paikkoihin, joissa liilkkuu isoja massoja ihmi-
sia, kuten suositut kaupungin keskeiset kavelyreitit, matkailukeskuksiin seka vilkkaan

maantien laheisyydessa olevat valomainostaulut.

Yrityksien menestystekijoina pidetaan erityisesti yrityksen miljoota ja sen omaleimaisuutta

ja siella olevaa tunnelmaa seka hyvaa asiakaspalvelua yhdessa laadukkaiden tuotteiden



kanssa. Yrityksen muodostaessa omannakaoisen palvelukonseptin nahdaan olevan menes-
tyksentekija Ioytamalla sielta kanta-asiakkaita ja yrityksen palveluista kiinnostuneita kohde-

ryhmia.

Pienyrittajyyden markkinointiviestinnan haasteiksi koetaan ajan puute, osassa markkinoin-
nin osaaminen ja sen oivaltaminen, etta miten sita oikeasti pitaisi tehda. Osassa koettiin,
ettd markkinointiviestinta on kallista. Etenkin kayttamalla lehti-ilmoituksia lehtiin, jotka mak-
savat paljon ja suhteessa siihen, etta kuinka paljon silla saavutetaan potentiaalisia asiak-
kaita. Sosiaalista mediaa pidetaan pienyrittdjille hyvana kanavana ja se tuo pelastusta

markkinointiviestintdan sen edullisuudellaan.

Haastattelut koettiin virkistdvana ja herattelevana pienyrittajyyden arjessa seka kivana
paastaan mukaan haastateltavaksi. Opinnaytetyon aihetta pidettiin hyvana, etta pienyritta-
jyytta arvostetaan ja halutaan tuoda esille pienyrittajyyden markkinointiviestinnan haas-
teita, mutta myos sen mahdollisuuksia. Haastattelut toimivat ajatuksia, ideoita ja oivalluk-
sia herattavana ja osa kokin saavansa jo haastattelusta vinkkeja yrityksen markkinointi-
viestintaan ja sita kipinaa toteuttaa arjessa. Kiitin kaikkia haastatteluun osallistuneita, jotta
he mahdollistavat yhtena osana taman opinnaytetyoni ja kiitin kaikista saamistani arvok-
kaista tiedoista heidan yrityksensa markkinointiviestinnasta. Naita saamiani tietoja voimme
vertailla kohdeyrityksen yrittdjien kanssa pohtiessamme kohdeyrityksen markkinointivies-
tintda. Kaikille haastatteluun osallistuneille lupasin 1ahettda opinnaytetyon sen julkaisemi-
sen jalkeen. Kerroin, etta opinnaytetyota voi hydodyntaa yrityksen markkinointiviestinnassa
ja saamalla syventavampaa tietoutta pienyrityksien markkinointiviestinnan suunnitelmalli-
sesta prosessista ja sen mahdollisuuksista. Opinnaytetydta saa jakaa eteenpain pienyritta-

jille, jotka ovat kiinnostuneet pohtimaan heidan yrityksensa markkinointiviestintaa.

4.2.2 Benchmarking-yrityksien markkinointiviestinnan tarinat

Pohjoispohjanmaalaisen mikroyrityksen markkinointiviestinnan tarina

Kyseessa on pohjoispohjanmaalainen mikroyritys, joka sijaitsee kauniissa maalaismil-

jOOssa. Yrityksen tarina painottuu nimenomaan miljddseen ja sen historiaan, joka on toimi-
nut vuosikymmenien ajan tiettyna kohtaamispaikkana. Yrityksen omistajana toimii naisyrit-
taja ja han on perustanut yrityksen vuonna 2016. Yrittaja kertoo, etta liikkevaihto on noussut

vuosittain noin 20 % pois lukien koronavuodet, jolloin liikevaihto nousi jonkin verran.
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Yrityksen myynti muodostuu kahvilatoiminnasta, naisten muodista ja sisustustuotteista.
Kahvilatuotteet leivotaan itse muuna aikana kuin kesalla. Kesalla tuotteet tulevat lahialu-
een konditoriasta. Muotivaatteet tulevat Etela- ja Keski-Euroopasta ja yrityksella on omaa

maahantuontia niihin.

Yritys tyollistaa naisyrittajaomistajan lisaksi talvella yhden henkilon ja kesalla yritys tyollis-
taa seitseman henkiloa. Yritys on kiinni jonkin aikaa sydantalven aikana. Kevatta kohti yri-

tyksen toiminta vilkastuu ja kesaaika on yritykselle vilkkainta aikaa.

Yrityksen paakohderyhma on keski-ikaiset tai keski-ian ylittaneet naiset, koska yrityksen
paamyynti muodostuu noin 70 prosenttia naisten muodista. Yrityksessa kay pienryhmina
naisia ostoksilla. Nain yrityksen markkinointiviestintd kohdentuu paapainotteisesti kysei-
seen kohderyhmaan. Kesaisin kohderyhma laajenee ja yrityksen asiakkaina kay paljon

lapsiperheita ja matkailu nakyy asiakasmaarissa.

Yrityksella ei ole tehtyna erikseen markkinointiviestintasuunnitelmaa ja markkinointiviestin-
tastrategiaa. Yritys toiminnan rahoitusta haettaessa on laadittu liiketoimintasuunnitelma ja
siihen liittyvia analyyseja kuten SWOT-analyysi. Niita ei ole yritystoiminnan aikana erik-
seen paivitetty. Yritys on kayttanyt markkinointiviestintaan euroja merkittavan paljon en-
simmaisina toimintavuosina, kuten laittamalla mainoksia eri paikallislehtiin ja sen myo6ta
yrityksesta on ollut tarinoita lehdissa. Yrityksen markkinointiviestintabudjetista osa menee
alueella olevan matkailuseudun markkinointiin osallistumiseen. Yrittaja ei ole tietoinen siita
taysin, etta mika vaikutus silla on ollut yrityksen asiakasvirtaan ja sen myo6ta tulokseen.
Yrittaja piti naita suhteellisen kalliina markkinointiviestinnan keinona. Yrityksella on ollut
ostettu markkinointikampanja yhden yrityksen kanssa viime kesana. Yrittajalle ei ole jaanyt
konkreettista kuvaa siita, etta mitka vaikutukset kyseisella kampanjalla oli yrityksen asia-
kasvirtaan ja sen myota myyntiin. Eika han ole kuullut asiakkailta, etta tulivatko he kysei-

sen markkinointikampanjan myota yrityksessa kaymaan.

Yrityksen paamarkkinointikanavana on kohderyhma huomioiden sosiaalisen median kana-
vana Facebook, jossa yrityksella on kuvia, videoita ja tarinoita kohdistettuna kyseiselle
kohderyhmalle. Joissakin videoissa on paljon tykkayksia ja yrityksella on yli 5000 seuraa-
jaa Facebook-sivustolla. Yrittaja kertoi tasta, etta tama luku on ollut jo kauan, etta sita pi-
taisi saada kasvatettua. Yritys kayttaa Facebookissa lahialueiden puskaradioita hyddyksi

ja pitaa niita hyvina kanavina. Yrityksesta |0ytyy Facebookista arviointeja ja niissa valittyy



eri kohderyhmien arvioinnit painottuen kuvien kera kesaaikaan, mutta myés muuna aikana
I6ytyy arviointeja. Arvioinneissa korostuu miljod, eldaimet, kahvila ja sen tuotteet. Siella kui-

tenkin on vahemman kommentteja paakohderyhmalta, vaan enemman matkailijoilta.

Yrityksella on kaytossa Instagram markkinointiviestinnan kanavana, joskin yrittaja kertoi,
etta sinne tulee tehtya harvemmin paivityksia ja se heijastuu seuraajien pienempana maa-
rana. Yrityksella on verkkosivustot, jonne toimintaa on jaoteltu selkeasti palveluittain. Verk-
kosivuilla on selkeat linkit eri yrityksen muihin kanaviin ja sivustolta kay esille, etta mihin
tarvittaessa voidaan ottaa yhteytta. Verkkosivustolta 10ytyy miljoon tarina kuvien kera seka
yrityksen visuaalinen ilme logoineen. Yrityksen verkkosivustojen palvelinhotelli ja yllapito
on ostettu ulkopuolisena palveluna. Yrityksesta I0ytyy ajo-ohjeet hyvin, niin netista kuin
opastettuna tielta. Yrityksen tiedot I0ytyvat myos TripAdvisorista, josta I0ytyy arvosteluja
paikasta. Tallaiset toimii hyvana linkkina etenkin matkailijoille ja tuovat myos kansainvalisia
asiakkaita. Arviointeja paikasta 16ytyy Google Mapsista, joita voi tehda asiakkaat kaymis-

taan kohteista. Erillisia asiakaspalautteita ei ole yrityksessa kerattyna ja toteutettuna.

Haasteina pienyrittajien markkinointiviestinnassa yrittaja pitda ajanpuutteen ja myos tieta-
myksen ja osaamisen puutteen. Yrittaja kertoi, etta tulovirtaa ja asiakasvirtaa seurataan ja

tarvittaessa siihen reagoidaan muun muassa laatimalla Facebook-sivustolle mainoksia.

Yrityksella ei ole suunnitelmia laajentaa toimintaa verkkokauppaan. Yrittaja kokee sen tyo-
laaksi ja perustelee sita asiakaspalautuksilla. Yritys ideoi vuosittain uutta toimintaa, jonka

paapaino on sesonkiajassa eli kesassa.

Yrityksen markkinointiviestinnan kanavien verkkosivuston, Facebookin ja Instagramin li-
saksi, yritys jakaa esitteitda matkailualueella. Yrityksella ei ole kanta-asiakassysteemia eika

asiakasrekistereita, joita voisi hyddyntaa markkinointiviestinnassa ja sen kohdistamisessa.

Yrittaja haluaa antaa viestina muille yrittgjille, etta kannattaa erottautua joukosta omilla
tuotteilla, omana brandina ja olla nain erilainen ja muodostaa nain oman asiakaskunnan.
Markkinointiviestintdkanavina han pitaa tarkeimpana sosiaalista mediaa kohderyhmien
mukaan, joko Facebook tai Instagramia tai molempia seka informaatiokanavana yrityksen

verkkosivustoa. Opinnaytetyon haastattelua han piti kattavana ja vinkkeja antavana.
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Pirkanmaalaisen pienyrityksen markkinointiviestinnan tarina

Kyseessa on pirkanmaalainen pienyritys, joka sijaitsee perinteikkaassa miljoossa. Yrityk-
sen omistajia on kaksi, joista 50 % omistajuus on naisyrittajyydellda. Nykyinen yritys on pe-
rustettu viisi vuotta sitten. Yritystoimintana on puhtaasti kahvilatoimintaa ja toiminta tapah-
tuu kivijalkamyymalassa, yrityksella ei ole verkkokauppaa. Yrityksen omistajat ovat uudis-
taneet toiminnan yritysostojen myo6ta. Yrityksen liikevaihto on nainad vuosina viisin kertais-
tunut edellisen yrittajan toiminnasta. Yrittajien 1ahtokohtana on, etta yrityksen tulee olla
kannattavaa liiketoimintaa. Yritys on luonut uuden toimintamallin, visuaalisen ilmeen logoi-
neen ja brandeineen, palvelukulttuurin seka valikoiman. Yrityksen omistajien lisaksi yrityk-
sella on kuusi ymparivuotista tyontekijaa ja kesalla tyontekijamaaraa kasvaa viiteentoista.
Yritys toimii myos harjoittelupaikkana ja yrityksella on tarjolla kesatyopaikkoja. Yrityksen

rekrytoinnissa ei ole havaittu ongelmia ja kesatyOpaikat ovat kysyttyja.

Yritys myynti muodostuu kokonaan kahvilatoiminnasta. Kahvilan leivonnaiset tilataan muu-
alta kuten kakut Keski-Euroopasta ja siina kaytetaan myds omaa maahantuontia. Tilattavat
tuotteet valitaan sellaisia, joiden sailyvyys on 2—3 vuorokautta. Yrityksella ei muodostu ha-
vikkia, vaan hyvalla suunnittelulla paastaan siihen, etta havikki on erittain minimaalista ja

silloin kaytetaan ResQ-konseptia.

Asiakaskohderyhma vaihtelee paivan aikana. Aamusilla kahvilassa kdy enemman kotiai-
teja lapsineen ja elakelaisia, paivalla tydssakayvia nauttimassa keittolounasta tai salaatti-
annoksia ja iltaisin asiakkaita enenevassa maarin on nuoria. Asiakkaina kay paljon viikon-
loppuisin my6s kaupungin ulkopuolelta ja turisteja kay paljon kesaisin. Yrityksessa on 69
asiakaspaikkaa ja asiakasvirta on vilkasta paivittain. Yrittajan on taytynyt maaritella ja poh-
tia, ettd kuinka asiakasvirta saadaan pyodrimaan. Yritykselle on luotu sellainen palvelukult-
tuuri, etta asiakkaat eivat jaa kahvikupposten kera napyttelemaan tietokoneensa aarelle.
Tama siksi, etta palvelua pyritaan tarjoamaan mahdollisimman monille potentiaalisille asi-

akkaille.

Yritys osallistuu alueen yhteistapahtumiin ja yhteismarkkinointiin ja kokee taman tarkeana
asiana. Yrittgja kertoo, etta niiden vaikutus nakyy myynnissa. Tapahtumat suunnitellaan
hyvin ja tehdaan etukateisvalmistelut, jotta palvelu rullaa hyvin. Yrittaja pitaa tata tarkeana,
ettd asioita suunnitellaan ja valmistellaan. Yritys tekee paljon yhteisty6éta niin kaupungin,

tukkujen, tavarantoimittajien kuin oppilaitoksien kanssa.
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Yrityksella ei ole erikseen maariteltyja SWOT-analyyseja, arvoja, visioita ja missioita ja
asiakaslupauksia, mutta ne kuitenkin huokuvat yrityksesta sen omanlaisena miljoéna pe-
rinteita vaalien tarjoamalla elamysta asiakkailleen. Pienyrittajyydessa yrittaja pitaa tar-
keana hyvin suunniteltua budjettia ja pienyrittajyyden ketteryytta ja notkeutta. Yrityksella ei

ole tarvinnut kayttaa suurta markkinointibudjettia nakyvyyden saamiseksi.

Yrittaja korostaa sita, etta toiminnan tulee olla riittavan ihmislaheista ja se tulee valittya ai-
dosti yrityksen toiminnasta. Sen ei tule olla liilan harkittua ja kliinista. Tama ihmislaheisyys
tulee nakya yrityksen viestinnassa, kuten sosiaalisen median kanavissa Facebookissa ja
Instagramissa, jotka yrityksella on kaytdssa. Yrittaja pitda naita kanavia juuri sellaisina ih-
mislaheisina markkinointiviestintdkanavina. Niissa asiakkaat paasevat osalliseksi ja vuoro-
vaikutukseen jakamalla omia tarinoitaan kahvilasta ja sen kokemuksista. Yrittaja kertoo,
etta arjesta postauksien tekeminen saakin kaikista eniten reagointia sosiaalisen median
kanavissa. Yrittaja kertoo seuraavansa niiden maaria ja tekee itse paivityksia yrityksen so-

siaalisen median kanaville ja pitda Facebook merkittavana kanavana.

Erillista palkkioperusteista vaikuttajamarkkinointia ei yrittdja pida tarpeellisena ja kokee,
etta osa vaikuttajista on hinnoitellut itsensa ulos. Yrittaja kertoo, etta heilla on vahva sosi-
aalinen media ja brandi erottuu sielta ja nain erillista sisaltosuunnitelmaa ei ole koettu tar-
peelliseksi. Yritys on toteuttanut markkinointikampanjan Facebookiin yrityksessa opiskele-
van tyontekijan kanssa. Kampanjaan oli suunniteltu rajattuna ja kohdistettu tietylle ryh-
malle ja sita oli jaettu kohderyhmaan kuuluvissa ryhmissa. Kampanja todettiin toimivan to-
della hyvin. Yrittaja nakee, etta Facebook maksullinen mainonta toimii tarvittaessa esimer-
kiksi sateiset paivat voivat olla sellaisia, ettd nain saadaan asiakkaita liikkeelle. Ajoitus on
tarkka, etta milloin ja millaista mainosta laitetaan. Yrittaja kertoo, etta otsikolla ja ku-
valla/kuvilla on merkitysta. Yrityksella on kaytdssa informaatiokanavana verkkosivusto, jota

yrittajalta saadun tiedon perusteella paivitetaan kuitenkin aika harvoin.

Yrittaja pitaa erityisen tarkeana asiakaspalvelua kahvilassa. Heilla kay paljon kanta-asiak-
kaita, joka viestii hyvasta palvelusta ja miljédn elamyksesta, jota se parhaimmillaan tarjoaa
asiakkailleen. Yrittaja sanoo, etta se, kuinka palvellaan asiakasta siina kassalla, silla on
vaikutusta ja merkitysta. Han sanoo, etta hyvan asiakaspalvelun voi erottaa jo aanensa-
vysta, ettd heijastuuko siitéd vasynyt palvelu vai iloinen ja raikas palvelu. Asiakaspalaut-
teista keskusteltiin ja yrittaja kertoi, etta niita tulee kolmenlaisia. Negatiiviset palautteet liit-

tyvat tiloihin, etta on ruuhkaa ja jonoa paasta kahvilaan. Toinen negatiivinen palaute liittyy



ei ole tarjolla asiakkaan toivomia tuotteita, kuten vegaaniset tuotteet. Siihen yrittaja kertoi,
etta tdssa on vain tehtava tietoisia valintoja ja ratkaisuja, ettd mita tuotteita on tarjolla ja
mita ei. Mita tuotteita paaasiassa asiakkaat ostavat niita tuotteita on tarjolla. Positiivinen
palaute liittyy hyvaan palveluun ja siihen elamykseen, mita miljoo tarjoaa asiakkaalleen.
Yrittaja kertoi, etta jos palautetta tulee eri markkinointikanaviin niin niihin vastataan aina ja
rehellisesti, ettd miten asia on. Yrittaja pitaa erittain tarkeana aitoa ja rehellistéd vuorovaiku-

tusta asiakkaiden kanssa ja sita, etta asiakkaille vastataan ja perustellaan vastaukset.

Yrityksella ei ole kanta-asiakassysteemia eika mitaan erillisia alennuksia, mutta yritys kayt-
taa joskus kilpailuita ja arpajaisia ja ne yrittaja pitaa toimivina myynninedistamiskeinoina.
Mainonnasta yrityksella on omat standit ja esitteita paikasta. Alue on milj6d, jossa on mui-
takin pienyrityksia ja koko miljo6 muodostaa yhteisen mainonnan ja erillisille mainonnalle

ei ole siten erityista tarvetta.

Yrittajan viestina on, etta tee omaa juttua ja tee se hyvin, ala yritdkdan matkia muita. Sai-
lytéa paikan henki uniikkina, mutta tietylla lailla yksinkertaisena. Ei mitaan hifistelya eli ala
yritakaan tehda modernia paikasta, jonka henki huokuu perinteita, vaan sailyta sen henki

aitona ja ihmislaheisena.

Yrittaja totesi lopuksi, etta han tykkaa osallistua tallaisia haastatteluihin ja piti haastattelua

hyvana. Han arvostaa opiskelijoita ja haluaa nain auttaa heitad opinnoissaan.

Pohjoissavolaisen mikroyrityksen markkinointiviestinnan tarina

Kyseessa on pohjoissavolainen mikroyritys, joka sijaitsee ydinkeskustassa perinteisessa
miljoossa. Yrityksen toiminta muodostuu kahvila- ja konditoriatoiminnasta. Yrityksen omis-
tajaa kaksi naisyrittdjaa, joista toinen on mukana paivittain kahvilatoiminnassa. Yritys val-
mistaa paaasiassa kaikki kahvilatuotteet itse. Kahvila on ollut kyseisella paikalla vuosikym-
menia, jossa on vaalittu perinteita ja se on otettu huomioon yrityksen sisustuksessa ja
tuotu esille kahvilan historiaa. Yritys on ollut nykyisilla omistajilla seitseman vuotta. Yrityk-
sen likkevaihto on pysynyt vuodet tasaisena. Yrityksen kasvulle olisi kysyntaa, mutta tilat
rajoittavat yrityksen kasvua suuremmaksi ja leipomotilat kahvilan yhteydessa ovat rajoite
laajentaa toimintaa. Yrityksen liikevaihdosta muodostuu noin puolet tilaustuotteista. Tuot-
teita ostavat niin yksityiset, koulut, kaupunki kuin yritykset. Havikista yrittaja kertoi, etta jos

tuotteita jaa ylimaaraisia niita toimitetaan kaupungin nuorisotilaan maksutta nuorille.
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Yrityksen omistaja ja yrittaja pitaa tarkeimpina menestystekijoina yrityksen tunnelmaa ja
sita fiilista, jonka luo yrityksen henkilokunta. Yrityksessa tyoskentelee omistajien lisaksi
kaksi tyontekijaa ja valilla on ollut 3-5 tyontekijaa. Yrittaja pitaa tarkeana tyollistaa nuoria
ja antaa mahdollisuuden harjoittelupaikkoihin. Siina tarkeana yrittaja pitda hyvaa kohtelua
nuorten kanssa, antamalla hyvan kuvan tyopaikkana ja kokee sen olevan sijoitus tulevai-

suuteen ja kokee silla olevan vaikutusta markkinointiviestintaan.

Yrittaja kertoi, etta pelkastaan tuotteet eivat takaa onnistunutta tulosta, vaan kahvilaelamys
muodostuu hyvasta asiakaspalvelusta. Yritys on saanut palkintoja parhaasta palvelusta.
Yrittaja pitaa kahvilaa tarkeana kohtaamispaikkana asiakkaille ja heilla on paljon kanta-asi-

akkaita, jotka tulevat yritykseen aina uudestaan.

Yrityksen asiakkaina kay kahvilassa kaiken ikaisia, kuten lapsiperheita, ikaantyvia ja jonkin
verran nuoria. Etenkin viikonloppuisin tullaan keskustaan ostoksille ja samalla kaydaan
kahvilassa ja silloin lapsiperheita on liikkeella. Asiakasvirta on tasaista muina paivina. Yri-
tyksella aloitetaan kahvilatoimintaa aamuisin tarjoamalla aamupalaa, jolloin kay tydssakay-
viad nauttimassa aamupalaa ennen tyopaivaa. Kahvilassa tykataan pitaa pienia palavereita
ja kokouksia, kuten eri yhdistykset ja yritykset. Asiakaspaikkoja on rajoitetusti eli 35 paik-
kaa, mutta kuitenkaan asiakasvirtaa ei ole lahdetty ohjaamaan, vaan kaikki asiakkaaksi
saavat viettda sen verran aikaa kuin on tarvetta. Yrittaja kertoo, etta kahvila haluaa olla
koko kansan kahvila ja haluaa olla tuomassa lisapalvelua keskustaan ja tukemassa sa-
malla muita yrittgjia ja olla elavoittamassa kaupungin ydinkeskustaa. Tama on yrityksen

arvoja ja visiota.

Yritys on mukana aktiivisesti alueen yhteismarkkinoinnissa. Yrittaja kokee, etta nailla yh-
teistapahtumilla ja tempauksilla on vaikutusta yrityksen asiakasmaaraan. Yrittaja kokee
paikallisen toiminnan aktiiviseksi ja pieneksi kaupungiksi elavaksi ja etenkin kesaisin kau-
pungissa kay turisteja ja he kayvat myos kahvilassa. Arvosteluja 10ytyy kahvilasta Face-
bookista. Yrityksella on verkkosivustot, josta I6ytyy hyvin informaatiota yrityksesta, mutta
yrittaja kokee, etta niita pitaisi paivittda vahan useammin ja tuoda sinne uutta sisaltéa.
Verkkosivustojen tekeminen ja paivittdminen on ostettu paikalliselta yritykselta. Kahvilasta

|6ytyy virallinen elintarvikevalvonnan Oiva-raportti hyvin arvioinnin.

Yrittaja kertoi, etta han ei ole erityisen hyva missaan talouden seurannassa, mutta toinen

yrittajasta hoitaa talousasiat. Heilla on nain tydnjakoa maaritelty. Mita tulee erilaisiin



analyysiin, niin SWOT-analyysi on laadittu aikoinaan yrittgjan ammattitutkinnossa. Sita ei
ole sinallaan muutettu myohemmin. Visio yrityksen ja sen toiminnasta on yrittajien sisalla.
Haasteina yrittaja pitaa, etta aikaa ei ole riittavasti ja tekemista on paljon. Yrittaja kertoi,
etta han voisi hydodyntaa markkinointiviestinnan suunnittelussa oppisopimuksella opiskele-
via merkonomiopiskelijoita esimerkiksi kampanjan suunnittelussa tai vaikka asiakaskysely-
jen tekemisessa. Markkinointiviestinnan yrittaja kertoo olevan enemman sellaista yleis-
luontoista ei niin suunnitelmallista. Yrittaja kertoo, etta alueella on kylla hyvia hankkeita
teemoittain, joihin pitaisi vain olla aikaa menna mukaan ja niista saisi sisaltoa ja tietoutta.
Yrittajan kanssa keskusteltiin yrityksen historiasta ja siita, etta kuinka yritysta voisi tuoda
esille tarinnallistamisen ja tarinankerronnan muodossa. Siihen soveltuisi tallainen perintei-

syys ja historian havina paikasta hyvin.

Asiakaspalautteille yrityksessa on asiakaspalautelaatikko tarjolla ja valilla sinne tulee pa-
lautetta ja etenkin kesaisin turistit haluavat antaa palautetta. Asiakaspalvelun yrittaja pitaa

erityisen tarkeana, joka nakyy asiakaspalautteissa.

Yrityksella on sosiaalisen median kanavista kaytdossa Facebook ja Instagram. Etenkin Fa-
cebookissa yrityksen paivityksista tykataan ja niita kommentoidaan. Yrittaja kertoi, etta pyr-
kimys on paivittaa vahintaan kolme kertaa viikossa niihin kanaviin, mutta valilla se tuppaa
ja@maan vahaisemmaksi. Keskusteltiin siita, ettd kuinka yritys reagoi tulleisiin kommenttei-
hin. Nykyisellaan, jos siella kysytaan jotakin, niihin vastataan. Yrittaja piti tarkeana, etta
enemman pitaisi olla lasna siella. Yrityksen sosiaalisen median etenkin Facebook-paivityk-
set yrittaja kuvaa niin, etta niita tehdaan etenkin, kun tulee ideoita ja on dynaamista aikaa.
Vaikuttajamarkkinointia ei ole kayttanyt yritys. Yrittaja kertoi, etta yhteistapahtumissa on

ollut mukana influenssereita.

Yrityksen muusta mainonnasta yrittaja kertoi, etta yritykselle ei ole kanta-asiakkuutta, eika
erillisia alennuksia. Yrityksen perustamisvaiheessa yrittaja kertoo, etta ovat osallistuneet
muun muassa kahvimessuille Lontooseen ja niistd on haettu ideoita. Nykyisellaan osallis-
tuminen muualle on jaanyt, kun arki menee yrityksen pydrittamisessa. Yrityksen mainoksia
I0ytyy paikallisesta sanomalehdesta Iahinna teemaliitteissa ja muuten noin kolme kertaa
vuodessa. Niissa ajatellaan niita asiakkaita, jotka eivat ole sosiaalisessa mediassa, kuten

ikdantyneimmat asiakkaat.
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Yritys pitaa tarkeimpana yrityksen menestystarinana hyvaa palvelua ja henkilokuntaa, pe-
rinteita ja historiaa kunnioittavana. Yrityksen sijaintia yrittaja pitaa loistavana, vaikka nyKkyi-
sellaan puhutaan kaupunkien ydinkeskustojen autioitumisesta, kuitenkin asiakkaita virtaa

myos keskustassa. Kaupungin ydinkeskustaa pitaakin pitaa elavana kertoo yrittaja, ja kah-

vilat ovat siina yhtena osana.

Yrittajan viestina on, etta vaikka yrittajana on kadet taynna tyota ja paivat venyvat pitkiksi.
Yrittamisesta ei saa tulla pakkoa ja muodostua rasitteeksi, vaan sita tehdaan niin kauan
kuin se tuntuu hyvalta. Mikali yrittaminen ei tunnu enaa sopivalta vaihtoehdolta, se kannat-
taa silloin lopettaa ja suunnata uusille urille. Yrittaja nakee, etta yrittaminen ei saa olla pel-
kastaan euroihin katsomista, vaan tulee luoda myos hyva ilmapiiri, jossa henkilokunta viih-
tyy ja voi hyvin. Satsausta tuotteisiin ja hyvaan fiilikseen yrittaja nakee, etta sen myoéta tu-

lee myos niita euroja.

Yrittajan nakemys haastattelusta oli, etta siina oli hyva fiilis. Han tykkaa keskustella ja koh-
data ihmisia. Yrittaja koki, ettd keskustelu oli avointa, jossa puhuttiin ja sen myo6ta herasi

yrittajalle jo ajatuksia, miten voisi kehittaa yrityksen markkinointiviestintaa.

Pirkanmaalaisen pienyrityksen markkinointiviestinnan tarina

Kyseessa on pirkanmaalainen pienyritys, jolla on tuotanto-, kahvila- ja ravintolatoimintaa
seka myymala. Yrityksen omistaa mieshenkild, mutta yrityksen ymparilla pyorii koko perhe
ja perheen naiset. Yritys valmistaa kasityona puhtaista suomalaisista raaka-aineista juus-
toja, jotka ovat keskidssa kaikessa yrityksen toiminnassa. Tuotteille on rakennettu tuote-
perhetarina. Raaka-aineet saapuvat lahitiloilta. Tyontekijoita on yrityksessa 15 ja kesalla
palkataan kesatyontekijoita. Yrityksen toiminnasta noin 75 prosenttia muodostuu tuotanto-
toiminnasta ja loput tulee myymala, kahvila- ja ravintolatoiminnasta. Yrityksessa tarjoillaan
paivittain lounasta ja iltaisin on mahdollisuus tulla ruokailemaan ala carte-annoksia tunnel-

mallisesti valaistuun miljodseen.

Yritys on perustettu 2000-luvun alkupuolella maaseudun rauhaan ja miljodseen. Yrityksen
toimitilat kavivat kysynnan myata liian pieniksi ja vuonna 2018 valmistui uudet tuotanto-,

kahvila- ja ravintotilat, jonne yritys muutti. Yrityksen liikevaihto on tuosta ajasta kolminker-
taistunut, vaikka valissa on ollut haastavat korona-ajat yrityksille. Yrityksen tilat on raken-

nettu suurella sydamella ja ne ovat kauniit, toimivat, siistit ja viihtyisat. Yrityksen
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visuaalinen ilme kay esille kautta linjan niin yrityksen toimitiloissa, pakkauksissa, verkkosi-
vustoilla kuin sosiaalisessa mediassa. Niissa kaikissa pidetaan yhtenaista varimaailmaa

ylla.

Yritykseen katkeytyy vahva omistajan kansainvalinen henkilobrandi. Yritys on tunnettu
sveitsilaisesta juustovalmistuksen perinteista. Yrityksessa kay paljon turisteja ja ryhmia
maailmalta etenkin Sveitsista. Yrityksella on hyvin kuvattuna sen arvot, jotka ovat korkea-
tasoinen asiakastyytyvaisyys, johon kuuluu asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen. Yrityk-
sen arvoina on kestava kehitys ja uudet tilat on rakennettu niita vaalien eli luonto ja ener-
giatehokkuus huomioiden. Yrityksen ytimena on kasityona tekeminen ja niista kunnioite-
taan perinteisyytta ja tuotteiden, joita valmistetaan ja tarjoillaan maittavina ja laadukkaina.
Yrityksen ympairille ja henkilobrandi huomioiden on yrityksesta kaytetty hyvin tarinalli-
suutta, jossa my0Os perhe on keskiossa. Perheesta on ollut tarinaa suositussa sveitsilai-
sessa tv-ohjelmassa, ja tama on ollut hyvaa mainosta yritykselle. Se on saanut yritykseen

asiakkaita Sveitsista saakka.

Yrityksen toiminta on moninaista ja yrityksen juustoja toimitetaan eri kauppaketjujen kautta
kauppoihin ja kauppahalleihin. Yritys tekee yhteistyota mainostoimiston kanssa ja yrityk-
sen laadukkaat verkkosivustot on luonut mainostoimisto. Ne on luotu Wordpress alustalle.
Yritys voi paivittaa sivustoja itse ja lahettad myos kuvia ja videoita mainostoimiston paivi-
tettavaksi. Yritys tekee yhteisty6ta myos tunnetun vaikuttajan kanssa, joka tuottaa yrityk-
selle verkkosivustoille resepteja, joissa raaka-aineina kaytetaan yrityksen erilaisia juustoja.
Yritys on palkittu muun muassa vuonna 2021 monipuolisena, tarinallisena ja elamyksia tar-
joavana yrityksena ja yksi palkinto on tullut vuonna 2019 yrittajayhdistykselta pitkajanteista
yrityksen kehittamisesta ja arvostaen maahanmuuttajayrittajyytta. Yritys tuo oman varisella
toiminnallaan elavyytta, lisaa tietoutta tuotteista, niiden valmistamisesta, hydodyntamisesta
ja tarjoaa yrityksen tuotteista tarjottuna elamyksia ja makunautintoja.

Yrityksella on nayttavien verkkosivustojen lisaksi yrityssivustot: Facebookissa, Instagramissa,
YouTubessa, TikTokissa ja yrityksen omistaja on henkilébrandilldan LinkedInissa. Yrityksen
sosiaalisen median kanavista Facebookia ja Instagramia pidetaan merkittavimpina kanavina,
koska paakohderyhma on keski-ikaiset. TikTokiin luodaan vahan rennompia ja hauskempia
videoita. Talla halutaan heratelld nuorempien asiakkaiden kiinnostusta yrityksen tuotteisiin ja
samalla antaa yrityskuvaa hyvana ja mukavana tyénantajana, jonne on mukava tulla, vaikka

kesatoihin. Yrityksen sosiaalisen median mittareita seurataan ja se on havaittavissa niista,
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etta paivitykset, joissa on iloista henkilokuntaa tydssaan saavat eniten huomiota ja tykkayksia
seka hyvat kuvat ja videot tuotteista saavat kiinnostusta heraamaan ja esittamaan kysymyk-
sia yritykselle. Etenkin Instagramissa tarinoista tulee reagointia ja Instagram Directin kautta
yhteydenottoja. Se on enemman kuin perinteisesti sahkdpostilla. Yrityksesta on tehty mainos-
videoita ammattikuvaajien kanssa koronasulkujen jalkeen, ja ne ovat pyorineet niin Faceboo-

kissa kuin Instagramissa.

Yrityksessa kay asiakkaita Iapi vuoden, mutta vilkkainta aikaa on joulu, kesa ja tammikuussa
on hiljaisinta aikaa. Turisteja liikkuu kesaisin, koska yritys sijaitsee vilkkaan maantien lahei-
syydessa. Korona-aikana liikkui turisteja lahinna kotimaasta, mutta nyt koronarajoituksien
poistuttua turisteja kay kansainvalisesti ja etenkin Sveitsista. Asiakkaat voivat tulla piipahta-
maan hetkeksi kahvilaan, mutta alkavat viihtymaan paikassa, joka huokuu viihtyisyytta ja ko-
toisuutta omalla ilmeellaan. Asiakkaina kay kahvilassa ja ravintolassa kahvittelijoita, ohikulki-
joita, lounasaikaan paljon tydmiehia, iltaa kohti paikka muuttuu tunnelmalliseksi ala carte- ra-

vintolaksi.

Yritys jarjestaa erilaisia tapahtumia, kuten joulumyyjaiset, erilaiset viini- ja juustoillalliset,
brunsseja, vappulounaat ja pubi-iltoja esiintyjineen. Yritys on ollut mukana messuilla kuten
Helsingin ruoka- ja viinimessuilla, mutta ei korona-aikana. Yrityksella on konsultteja, jotka
ovat esittelemassa yrityksen tuotteita kaupoissa. Yritys tekee yhteistyota toisen juustolan ja
yhden panimon kanssa. Yrityksessa on myynnissa erilaisia tuotteita, joita tulee eri lahialueen
toimittajilta. Yritys osallistuu sponsorointiin paikallisen lentopalloseuran liigan ja nuorten tytto-
jen joukkueen kanssa. Yrityksesta on ulkomainontaan lahialueen maantien valomainostau-
lussa. Yrityksessa on laadittuna esitteita ja paikallislehdissa on valilld mainoksia, kuten jou-
lunaikaan myyjaisista. Yrityksestd on mainostarroja perheen ja tuttujen autoissa. Yrityksesta
on ollut joskus tarinaa aikakauslehdissa, mutta ei Iahiaikoina. Yrityksesta Ioytyy paljon tietoa
hakusanoilla googlesta eri tahoilta kirjoitettuna niin lehtien kuin yhdistyksien kuin myos alu-

een matkailun kirjoittamana.

Yrityksesta 10ytyy kaksi ammattikorkeakouluissa tehtya opinnaytetdita, joista toinen on vuo-
delta 2013 ja liittyen myyntiin ja markkinointiin. Yrityksessa ollaan kiinnostuneita myds opin-

naytetdiden nakokulmasta kehittamisesta.

Haastattelussa keskusteltiin henkildkohtaisen myyntityon ja asiakaspalvelun merkityksesta
yritykselle. Tata pidetaan erittain tarkeana asiana yrityksessa ja yrityksen arvoissa on naky-
vissa tyytyvainen asiakas yhtena kolmesta arvoista. Yrityksesta kerrotaan, etta asiakastyon-

tekijat ovat heilla alansa huippuja. Silla on suuri merkitys, etta kuinka saadaan kontakti
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asiakkaaseen ja kuinka heitd osataan palvella. Ystavallisella asiakaspalvelulla voi muodostua
jopa ystavyyssuhteita. Nain asiakkaat palatavat uudestaan kahvittelemaan, sydmaan ja naut-
timaan hyvasta jopa huumorilla hoystetysta palvelusta. Hyva asiakaspalvelu tunnetaan tutta-
vallisesta ilmapiirista ja helposti lahestyttavasta palvelusta. Yrityksen sisaista yhteydenpitoa
eli henkilostoviestintaa pidetaan ylla paivittain arjessa WhatsAppilla, jonne on perustettu eri-
laisia ryhmia ja olemassa on myos koko yrityksen yhteinen ryhma. Tata pidetaan erittain hy-
vana ja toimivana kanavana siihen, jossa pystytaan reagoimaan nopeasti eri tilanteisiin.

Tama omalta osaltaan on vaikuttamassa hyvaan asiakaspalveluun.

Yritys haluaa jattaa lopuksi viestia, mita yrityksien markkinointiviestinnassa kannattaa erityi-
sesti huomioida, jolla on vaikutusta yrityksen menestystarinaan. Yrityksen tulee pitaa yhte-
naista ja yhta punaista lankaa, jonka mukaan mennaan. Tama tulee olla nakyvissa lapi linjan
niin yrityksessa sen tiloissa kuin sen sosiaalisessa mediassa kuin verkkosivustoilla. Sen tulee
olla omannakadinen ja yhtenainen visuaalinen ilme. Hyva asiakaspalvelu, joka nakyy kaikessa

iloisina ilmeina olemalla aitona ja rehellisena omina itsenaan.

Haastattelua pidettiin rentona ja hyvana fiiliksena. Se oli kivaa, etta sai hetken miettimaan

naita asioita, jotka valilla unohtuvat arjessa.

Varsinaissuomalaisen pienyrityksen markkinointiviestinnan tarina

Kyseessa on kaupungin ydinkeskustassa sijaitseva tunnelmallinen pieni kahvila ainutlaa-
tuisessa museomiljédssa. Yritys on perustettu vuonna 2010. Yritysmuoto on vaihtunut osa-
keyhtioksi vuonna 2022. Yrityksen omistajana on naisyrittaja ja osakkaina on hanen kolme
tytartaan. Kahvila toimii nykyiselladn ymparivuotisesti auki tiistaista sunnuntaihin ja kesaai-
kana joka paiva. Yrityksessa tydskentelee omistajan lisaksi kaksi tydntekijaa ja tarvittaessa
kaksi ekstraajaa. Kesasesonkiin palkataan lisaksi 3—5 kesatyontekijaa. Yrityksen toiminta
muodostuu kahvilatoiminnasta ja pienimuotoisesta pitopalvelusta. Yrityksen liikevaihto on
kaksinkertaistunut vuosien saatossa. Yrittaja pitaa menestyksentekijoina poikkeuksellista
ja erikoista miljoota, joka on paikkana kiehtova ja turistien suosima kohde. Paikasta ja yri-
tyksesta on tehty paljon juttuja lehtiin ja nettiin sen erikoisuuden vuoksi. Yrittaja kertoo,

etta taman ymparille on ollut hyva lahtea rakentamaan kahvilatoimintaa.

Yrityksella on kattava nettinakyvyys ja yritys kayttaa nakyvyyden saamiseen lisaksi
Googlen hakukoneoptimointia. Verkkosivustoilla haetaan nakyvyytta ja kerrotaan yrityk-

sesta ja sen yhteystiedoista seka sivustojen kautta asiakkaat voivat tilata afternoon tea -
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paketteja ja lahjakortteja. Yrityksen verkkosivustot on itse rakennetut ja niita pidetaan ylla
itse. Yrityksen ilmetta on mietitty ja se painottuu miljodseen ja varsinaista tehtya logoa ei
ole, mutta vanhan ajan kahvipannu on heilla symbolina, joka kuvastaa miljoon historian
havinaa eli 1700-luvun, jolloin rakennukset on rakennettu. Yrityksesta loytyy tietoa turis-

teille TripAdvisorista, josta 10ytyy myos asiakkaiden arviointia englannin kielella.

Alueella pidetaan silloin talloin yhteistapahtumia, joihin yritys osallistuu leipomalla tuotteita.
Tapahtumina on ollut muun muassa yhteislauluiltoja, Lucian paivan tilaisuus, teatteri- ja
musiikkitapahtumia. Kahvila tekee yhteistyota aktiivisesti alueellisen matkailun kehitys- ja
markkinointiyhtion kanssa. Yrittaja pitaa tata hyvana yhteistydkumppanina ja toimintaa tu-

kevana.

Kahvilalla on kaytossa vuosikello, johon suunnitellaan vuoden sisaltoa budjetteineen. Vuo-
sikello on teemoitettu juhlapyhiin ja tapahtumiin. Se on todettu toimivaksi ja kaytannonla-
heiseksi keinoksi. Yrittaja kertoo haastattelussa, etta markkinointiviestintaa tehdessa jou-
tuu pienyrittajana pohtimaan tarkasti, etta minneka ne eurot kaytetaan. Printtimainonta leh-
tiin on kallista ja sen nakyvyys on vain hetken. Yrityksella on pitempikestoisia standeja
esilla yrityksen piha-alueella ja niita on sijoitettu myos kaupungin jokirantaan siella lilkku-

ville.

Yrityksella on maariteltyna arvot, joita ovat hyva palvelu, kasin tehdyt tuotteet, kotimaisuus
ja paikallisuus. Visiona olla kaupungin paras salaisin kahvila, jota yritys kayttaa sosiaali-

sessa mediassa hashtagina ja painetuissa kangaskasseissa.

Yrityksen verkkosivustoilta voi tilata uutiskirjeen. Rekisterissa on yhteensa 700 uutiskirjeen
tilannutta. Yritys lahettaa sielta kirjeitéa kertoen kuulumisia kahvilasta ja tarjoten samalla

pienimuotoisia kanta-asiakastarjouksia.

Yrityksella on kaytossa sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram. Yrityksessa
on kaytetty maksettua Facebook-mainontaa, mutta niiden merkitysta yrittaja ei pida erityi-
sen merkittavana. Yrittaja kertoo, etta asiakkaat pitavat sosiaalisessa mediassa kuvista,
joissa on arkea kuvattuna ja iloisia asiakaspalvelijoita. Yrityksen sosiaalisen median kana-
via paivitetaan noin kaksi kertaa viikossa ja joskus useammin tarpeen mukaan. Hashta-
gien merkitysta yrittaja pitad merkittavana ja heilla on kaytossa oma hashtag. Sisaltda teh-

taessa yrittaja pohtii asiakaskohderyhmia, etta keta heilla vierailee muun muassa ian,
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sukupuolen, kiinnostuksen, koulutustaustan ja etaisyyden perusteella kahvilasta ja kohdis-
taen nain sosiaalisen median viesteja potentiaalisille asiakkaille. Yrittaja toteaa, etta kahvi-
lan paaasiallisina kohderyhmina ovat keski-ikaiset naiset, turistit, historiasta kiinnostuneet

ja myos elakelaisia heilla kay asiakkaina.

Yrittaja pitaa tarkeana hyvaa asiakaspalvelua ja heilla se tapahtuu poytiin tarjoiltuna itse

tehdyilla kahvilatuotteilla. Yrityksella on erikoistuneena tilattavissa etukateen verkkosivus-
tolta afternoon tea -paketteja perisuomalaisten tarjoilujen kera. Taman tuotekonseptin lan-
seeraaminen on vaatinut paljon markkinointia. Kahvilan kohderyhmaa ovat etenkin naissa

afternoon tea -paketeissa keski-ikaiset naiset.

Kahvilassa on kaytdssa vieraskirja, johon asiakkaat jattavat valilla asiakaspalautetta ja
paasaantoisesti se on positiivista palautetta. Joskus tulee reklamaatioita sahkopostilla, etta
kahvilassa on ollut ruuhkaa, istumapaikkoja ei ole ollut riittavasti ja asiakaspalvelu on ollut
liian Kiireista. Yrittaja nakee tarkeana, etta hyva asiakaspalvelu syntyy yhteisena vuorovai-
kutuksena puolin ja toisin. Yrityksessa on kaytdssa henkilostoviestintaa oma WhatsApp-

ryhma ja sita pidetaan hyvana tiedottamisen valineena, kuten tyévuoroihin.

Lopuksi yrittaja haluaa sanoa, etta somemarkkinointia kannattaa tehda ja erottautua
omannakoisella toiminnallaan. Ihmiset tykkaavat arkisista asioista, jossa voi kayttaa tari-
nallisuutta. Markkinointiviestinta on kallista, joten mahdollisimman paljon kannattaa tehda
itse kuten sosiaalista mediaa. Perusteluina, etta ulkopuolisen tekemana sosiaalinen media
vaatii paljon sen tekijalta, etta han pystyy asennoitumaan kohdeyritykseen, sen arvoihin ja

toimintaan.

Haastattelusta yrittaja oli mielissaan, etta paasi mukaan ja haastattelu heratti ajatuksia
oman toiminnan tarkastelusta ja haluaa samalla auttaa tulevia yrittajia. Yrittaja halusi haas-
tattelussa kaytavat kysymykset etukateen katsottavaksi ja kertoi, etta kysymykset olisivat
voineet olla lyhyempia. Haastattelussa asiat avattiin ja esitettiin lyhyemmassa muodossa.
Kysymykset toimivat varsinaisesti tukiaineistona haastatteluun ja niita ei ollut suunniteltu

varsinaisesti toteuttavaksi kyselyyn.

Liitteena 6 on yhteenvetotaulukkona vertailua viela benchmarkattujen yrityksien digitaali-
sesta viestinnasta, joka nousi hyvin keskeiseksi markkinointiviestinnan keinoiksi ja kana-

vina laadukkaat verkkosivustot seka sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram.
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Vertailujen tarkastelun selkeyttamiseksi yhteenvetotaulukkoon on lisaksi sisallytetty viela

taulukon muodossa benchmarkattujen yrityksien keskeisimpia taustatietoja.

4.3 Tulokset tyopajoista

4.3.1 Ensimmaisen tyopajan tulokset

Ensimmaisessa tyopajassa kaytiin 1api aluksi Puoti & Kahvila lhanan kokonaisuutta flappitau-
lulle avattuna, jolla saatiin hahmotusta kokonaisuudesta ja sen merkityksesta. Kokonaisuus
muodostuu Puoti & Kahvila lhanasta, omistajista/yrittajista, tuotteista ja palvelusta, asiak-
kaista ja sidosryhmista. Puoti & Kahvila Ihana toimii kohtaamispaikkana, joka kay esille asia-
kashaastatteluista. Moni tykkaa tulla Puoti & Kahvila Ihanaan tapaamaan ystavia tai tulla per-
heen kanssa viettdamaan yhteista kahvitteluhetkea. Monille yksinaisille kahvila antaa mahdol-
lisuuden sosiaaliseen kanssakaymiseen yrittajien ja toisten asiakkaiden kanssa. Paikkaa voi-
daan pitda Upan olohuoneena. Puoti & Kahvila Ihanaa pidetaan viihtyisdna miljééna, jossa

on osattu hyddyntaa kierratysta paikan hengen mukaisesti.

Puoti & Kahvila Ihanan kokonaisuuden avattua siirryttiin pohtimaan, ettéd mita on markkinointi-
viestinta ja mitad haasteita mikroyrityksen markkinointiviestinndssa voi nousta esille. Mikroyri-

tys ei voi tehda kaikkea samoin kuin isommat yritykset ja se ei ole edes tarkoituksenmukaista
ja jarkevaa, vaan mikroyrityksen vahvuuksina on sen ketteryys ja kekseliaisyys. Yrittajat tote-
sivat, etta joudutaan tekemaan valilla nopeita paatoksia. Tasta tultiin siihen, ettda miten ja mita

mikroyrityksessa kannattaa tehda markkinointiviestinnassa.

Markkinointiviestintaa pohdittaessa lahtokohtaisesti ajateltiin, etta markkinointiviestinta on pit-
kalti sita, milta yritys kuulostaa. Tuotteet eivat ole pelkastaan pointti vaan siihen yhdistetaan
hyva asiakaspalvelu, johon liittyy iloiset hymyilevat yrittgjat seka persoonallinen miljoo. Siita
syntyy Puoti & Kahvila lhanan omanlainen konsepti. Yrittajat kertoivat, ettéd he saavat paivit-
tain palautetta asiakkailta erottuvuudesta. Asiakaspalautelaatikkoon jattamista palautteista ja
asiakashaastatteluista tama sama tieto oli vahvistettavissa. Puoti & Kahvila Ihana sai erittain
hyvat arvioinnit asiakashaastatteluissa niin kanta-asiakkailta kuin ensimmaista kertaa kavi-
jOilta. Yrittajien kanssa todettiin, etta naiden ymparille voidaan lahtea rakentamaan menesty-
vaa yritystarinaa, joka muodostuu miljoosta, yrittajista, asiakkaista, tuotteista ja sidosryh-

mista.
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Markkinointiviestinnan tavoitteeksi yrittajat asettivat, etta he haluavat lisata nakyvyytta ja
saada lisaa asiakkaita yritykselle. Tavoitteeksi sovittiin asiakasmaaran kasvattaminen 50 pro-
sentilla vuoden aikana. Mittariksi paatettiin, etta otetaan kassajarjestelmasta paivittain raportti
asiakkaista, jota lahdetaan seuraamaan. Tama on konkreettinen mittari, joka motivoi yrittgjia
ponnistelemaan tavoitteen eteen. Taman tavoitteen paasemiseen tarvitaan lisda suunnitel-
mallisuutta ja ottaa uusia markkinointiviestinnan keinoja ja kanavia kayttoon seka hioa ole-

massa olevia kanavia entista paremmiksi.

Yrittajien kertomana seka asiakaspalautteista kavi esille, ettd Puoti & Kahvila Ihana erottau-
tuu omannakoiselld konseptillaan. Tahan voidaan yhdistda muutama kysymys erottautuvasta
markkinointiviestinnasta. Mita kahvilassa tapahtuu? Mita asiakas voi kokea kahvilassa kay-
dessa? Mita elamyksia han voi kohdata kaydessaan? Tata ajattelua vasten oli hyva lahtea
tarkastelemaan yrityksen lahtotilannetta kahden strategisen mallin perusteella. Malleina kay-
tettiin SWOT-analyysia, joka rakentuu kehittyneemmaksi TOWS-analyysiksi. Nain tarkaste-
lussa ei kasitella pelkastaan vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia, vaan pohdi-

taan, ettd miten esimerkiksi heikkoudet voidaan kadantaa vahvuudeksi.

Keskusteltiin ja kaytiin lapi yrityksen visiota siita, etta miksi yritys on olemassa. Yksi yrittajista
on kahvilayrityksen perustajista. Han kertoi, etta yritys on ollut hanen monen vuoden unelma.
Hanella on ollut muutaman vuodessa samassa paikassa joulupuoti. Han on haaveillut puo-
dista, joka on auki ymparivuotisesti. Joulu on vain kerran vuodessa, niin tarvittiin liikeideaa,

joka toimii myds muuna aikana. Siind nousi esille, etta tarvitaan puoti, jossa on kahvila.

Syksylla mukaan tullut yrittdjapariskunta naki, etta tassa paikassa on potentiaalia ja 1ahti mu-
kaan toisen yrittajan luovuttua osuudestaan. Mukaan lahtenyt yrittdjapariskunta kertoi, etta
tama konsepti istui heidan osaamiseensa ja ajatuksiinsa. Heilla on yrittdjakokemusta juuri ka-
sityOyrittajina ja toinen heista leipoo. Kaikilta yrittajilta l0ytyy yrittajakokemusta. Heilla on yrit-
tamista kohtaan kiinnostusta ja intohimoa. He eivat ole ryhtyneet yrittajaksi yrittamisen
vuoksi, vaan se on heille sisaankirjoitettuna. Joka nakyy jo yrityksen arvoina, vaikka yritys ei
ole toiminut kuin vajaan vuoden ja joista kaksi yrittdjaa on ollut yritystoiminnassa muutaman

kuukauden.

Yhtena hyvana vahvuutena he nakevat, etta heita on kolme yrittajaa. Nain heilla on kolme
nakodkulmaa, joka auttaa katsomaan asioita useammasta nakdkulmasta ja paatoksia ei tar-

vitse tehda yksin, vaan paatetaan yhdessa. Tassa yhteydessa voidaan nostaa esille tiimin
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merkitys, joka nousi esille benchmarkatuissa yrityksissa. Tallaista tiimiytymista ja hyvaa ja ra-

kentavaa ilmapiiria voidaan pitaa yhtena yrityksen menestystekijana.

Yrityksen heikkouksia pohtiessa nostettiin esille, etta tarvitaan lisata tunnettuutta ja naky-
vyytta. Markkinointiviestintasuunnitelmalla pystytaan luomaan lisaa suunnitelmallisuutta,
jossa on pohdittuna tarkemmin yrityksen kohderyhmia, markkinointiviestinnan keinoja ja nii-
den hyddyntamista markkinointiviestinnassa. Yhdessa todettiin, etta yritykselle tarvitaan toi-
miva ja laadukas verkkosivusto. Talla saadaan yrityksen imagoa ja brandiarvoa nostettua vi-
rallisempana kanavana. Verkkosivustoilta voidaan rakentaa laskeutumissivuja arkisempaan

viestintaan eli sosiaaliseen mediaan.

Sosiaalinen media on hyva ja vuorovaikutteinen kanava arjessa. Yrityksen yhtena vahvuu-
tena yrittajat toteavat, etta molemmat naisyrittajista paivittaa somea ja jopa paivityksien pe-
rusteella kanta-asiakkaat pystyvat tietamaan, etta kumpi on tdissa tanaan. Asiakkaat osaavat
tuntea ja aistia niiden tietyn erilaisuuden, joka antaa myds ilmetta vuorovaikutteisuudesta ja
aitoudesta arkiseen sosiaalisen median viestintdan. Tama voidaan nostaa yhdeksi kahvilan
vahvuudeksi, etta asiakkaat samaistuvat yritykseen ja ovat valmiita suosittelemaan kahvilaa
eteenpain. Todettiin, etta puskaradio on kylla hyva kanava, sielta kuulee paljon, jossa asiak-
kaat suosittelevat kahvilaa. Yksi yrittgjista toi esille, etta se on jopa pelottavan hyva, koska

jos jotakin negatiivista lahtisi kahvilasta liikkeelle sen merkitys voi kdantya kahvilaa vastaan.

Yrityksen laadukkaiden verkkosivustojen lisaksi keskusteltiin yhteistydn merkityksesta.
SWOT-analyysista nousee esille, ettd Seindjoki on tapahtumakaupunki ja kahvila periaattei-
siin kuuluu tapahtumien jarjestaminen. Voidaan sanoa, etta Ihanassa tapahtuu. Naiden mer-
kityksen korostuminen ja yhteistyon rakentaminen ovat keskiossa. Talla saadaan aikaiseksi
yhdessa nakyvyytta ja sita tunnettuutta isommalle asiakasmassalle eli liideille. Erityisesti
tassa korostuu kesaaika ja turistit. Seindjoella on isoja tapahtumia, joissa lilkkkuu paljon kavi-
joita. Niiden hyodyntaminen eurojen tuontiin on ensiarvoisen tarkeaa niin kaupungille kuin
keskustassa toimiville yrityksille. Yrittaja kertoi olleensa juuri Into Seindjoen tapahtumassa,
jossa asiasta on kayty keskustelua ja sen merkityksesta. TyOpajassa todettiin, ettd naissa eh-
dottomasti kannattaa olla mukana ja kayttaa siihen aikaan. Niiden merkitys korostui
benchmarkkauskaynneilla, etta yhteistydssa on voimaa ja merkitysta. Yrittaja kertoi, etta Into
Seinajoen jarjestamassa tapahtumassa oli noussut esille myds eri kanavat, joihin yrittajien
kannattaa tuoda esille heidan jarjestamia tapahtumia, kuten Etela-Pohjanmaan tapahtumaka-

lenteriin.
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Uhkia pohtiessa mietittiin yleisten uhkien rinnalla, etta mita kasvua estavia tekijoita voi nousta
eteen vuosien saatossa. Tilojen rajallisuus asettaa tietyt puitteet toiminnalle kivijalkapaik-
kana. Kuitenkin yrityksella on viela paljon potentiaalia kasvattaa asiakasmaaraa nykyisessa
toimipaikassa. Yrittajien omien vahvuuksien hyodyntaminen on keskiossa, jolloin voidaan pu-
hua yrityksen strategiana fokusoinnista. Sitten pohdittavaa on, etta onko sen lisdksi enem-
man markkinointijohtajuutta kuin differointia eli erikoistumista. Joka kay nykyisellaan asiakkai-
den palautteista esille. Kuitenkin yrityksen kannattavuuden nakokulmasta ei voida liian eri-
koistuvaksi lahtea, koska silloin menetetaan suurta asiakaspotentiaalia. Toiminta tulee raken-
taa jarkevasti ja mukailevaksi, kuten pienyrityksissa on mahdollisuus toteuttaa. Tassa puhut-
tiin, ettd voidaan puhua valitseman fokusointistrategian lisaksi inhimillisesta strategiasta, joka

inhimillistaa yritystasolla, henkilokohtaistaa yksilotasolla ja sydamellistaa tunnetasolla.

Yrityksen kasvattamiseen nahtiin yhtena mahdollisuutena lahtea kivijalkapaikan lisaksi raken-
tamaan verkkokauppaa, jossa yrityksessa olevia tuotteita voidaan myyda ja miksipa ei myos
tilaustuotteina kahvilatuotteita. Jonka seurauksena yritykseen voi tulla tarkoituksenmu-
kaiseksi palkata henkilokuntaa. Tata toimintaa tehdaan yhdessa benchmarkatussa yrityk-
sessa, etta kahvilatuotteita myydaan myos tilauksesta. Todettiin, etta nykyiset tilat asettavat

omat rajoitteensa, mutta ei viela pitkaan aikaan nain alkuvaiheessa.

Yrittdjien kanssa kaytiin 1api CANVAS-mallia, joka kiteyttaa yrityksen toiminnan ja lahtotilan-
teen. Sisaltaen niin trendit, joista kestava kehitys ja vastuullisuus nakyvat yrityksen toimin-
nassa. Siina korostuvat kaupungistuminen ja kaupungin elinvoimaisuus seka vaeston ikaan-
tyminen. Naissa paikallisuus ja verkostot ovat merkittava asia. Yritys sinallaan luo toimin-
taansa persoonallisuudella, inhimillisyydella ja aistillisuudessa, jossa otetaan huomioon asi-
akkaille tarjottava kahvilakokemus ja jopa elamys. Puoti & Kahvila lhana on omalla konseptil-
laan luomassa erilaista kahvilakulttuuria Seinajoen keskustaan. Nostaen perinteisyytta ja
jopa tietynlaisina arvoina paikallisuutta, pienuutta tapahtumarikkaana ja ihanana kahvilana.

Tahan yrittajat kertoivat, etta he ovat kuulleet, etta tallaisia asuinalueiden pienia kahviloita
kaivataan, joissa kesaisin pienet pihateranssit tuovat ihanaa ilmetta katukuvaan. Tama sama
ilmio kavi esille hyvin benchmarkkatuista yrityksista ja sen merkitys erityisesti korostui kesai-
sin. Suuremman kaupungin kahviloista yrittaja kertoi, etta trendeina voidaan nahda, etta
myos nuoret ovat alkaneet entistd enemman kiinnostua tallaisista paikoista, joissa huokuu
omanlainen miljoéd, perinteet ja jopa historian havina. Nain ollaan siirtymassa ketjuista enem-

man tallaisten kahviloiden puoleen. Tama nakyy Puoti & Kahvila Ihanassa pienena ilmiona,
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mutta ei vield niin merkittavana. Todettiin, etta nuorista voisi hyvin olla potentiaalia asiak-

kaiksi.

Tassa yhteydessa keskusteltiin, etta yrityksessa ei niin arvoihin kuuluu teknologia vaan perin-
teisemmin kasilla tekeminen. Kuitenkin teknologia pidetaan tarkeana yrityksen markkinointi-
viestinnassa hyodyntaen digitaalisen viestinnan kanavia, kuten nuorille asiakkaille voitaisiin

kayttaa TikTokia yhtena uutena markkinointiviestinnan kanavista.

CANVAS-mallia ja SWOT-mallia pohdittaessa keskusteltiin keskeisimmista asioista, kuten
tuotteista. Yrityksen myydyimmat tuotteet ovat kahvilatuotteet, jotka valmistetaan itse. Asia-
kashaastatteluista ja asiakashavainnoista kavi esille, ettd kahvilassa on muodostunut lyhy-
essa ajassa hittituotteita, joita ostetaan eniten. Ne ovat erilaiset britat, kuten mokkapalabritat.
Se on yksi erottautumisen tekija, vaikka isoille ketjuille yrittajat eivat koe pystyvansa kilpaile-
maan markkinajohtajuudesta, vaan erottautumisena omanlaisella konseptilla ja omanlaisilla

tuotteilla.

Keskusteltiin siita, etta mikroyritys ei voi tarjota kaikkea mahdollista, kuten esimerkkina keto-
ja vegaaniset tuotteet. Ne ovat tuotteita, joissa kysynta on aika vahaista. Nain ollen niista
muodostuu paljon havikkia ja katteet jaavat saamatta. Havikki ei tue kestavan kehityksen pe-
riaatteita. Yrittamisesta on saatava elanto ja maksettava yrityksen kulut ja verot. Tama sa-
mainen asia nousi esille benchmarkkauskaynneilla, etta kaikkia asiakkaita pienyrittajienkaan
ei tarvitse miellyttaa, vaan on pystyttava tekemaan ratkaisuja ja paatoksia. Yrittajien on tar-
koituksenmukaista ja tervetta pohtia yrityksen kannattavuutta ja katteita. Yrittajat totesivat,
etta osa kahvilatuotteista voisi olla toki paistettuja. Niista vain kerrotaan rehellisesti asiak-
kaille, etta mitka ovat taysin itse tehtyja ja mitka ovat tehty puolivalmisteista. Yrittajat pohtivat,
etta kaikkea ei tosiaan tarvitsisi tehda itse. Tassa voidaan tarkastella omia resursseja ja nii-
den rajallisuutta ja maaritella yhdessa selkeat rajat. Benchmarkkauksista kavi esille, etta pel-
kastaan kahvilatuotteilla ei voida erottautua muista kahviloista erityisen hyvin. Se muodostuu

nimenomaan kokonaisuudesta ja ennen kaikkea miljod koetaan erityisen merkittavaksi.

Puoti & Kahvila Ihanassa myydaan kasitoita ja makuja ympari Suomea. Valikoima on paaasi-
assa suomalaista, jotka ovat suurimmalta osalta uniikkituotteita. Niissa on nahtavissa niin
vastuullisuus kuin ekologisuus. Kasityon trendi on kasvussa, jota korona-aika vahvisti. Ne
ovat niitd vanhoja perinteita ja kasilla tekeminen on ihmisille merkityksellista. Haastattelussa

kavi esille, etta kasitydihmiset tulevat hakemaan ideoita ja nain ostaminen ei ole sinallaan
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ensisijainen asia, mutta haluavat kahvittelun lomassa kiertaa puotia ja ihastella. Se on kuiten-
kin merkittava tekija tulla juuri kyseiseen kahvilaan, jossa on muuta kuin pelkastaan kahvila.
Tata asiakkaiden tuomaa nakemysta vahvistavat yrittajat tydpajan keskusteluissa. Puoti &
Kahvila Ihana jarjestaa asiakkailleen kasityopiireja, jonne voi tulla vapaasti tekemaan yh-

dessa tai tulla vain muuten mukaan.

Uniikit kasityot ovat yksi myyntivaltti hehkuttaa asiakkaille tulla kaymaan Puoti & Kahvila lha-
nassa. Tassa korostuu erityisesti yhteistydon merkitys tuotteiden toimittajien kanssa. Se tukee
omalta osaltaan yrityksen strategista valintaa erottautumisella muista kahviloista. Ajatuksella,
ettd Puoti & Kahvila Ihana ei olekaan pelkka kahvila, vaan siella tapahtuu paljon muuta iha-

naa ja erottautumista kaupungin muista kahviloista. Tama tulee jatkossa ottaa entistd enem-

man huomioon markkinointiviestinnassa.

Yrittajat totesivat, etta kasityotuotteita tulee ympari Suomea myyntiin ja osa on kuukausipai-
kalla ja osan tuotteet ovat pidempaan myynnissa. Yrittajat totesivat, etta kaikkia kasityontaita-
jia ja -tekijoita ei nahda, vaan asioista sovitaan puhelimessa. He pitivat tata osittain huonona
asiana. Keskusteltiin, ettd miten vuorovaikutusta saataisiin kehitettyd heidan kanssaan ja mi-
ten tuotteita saataisiin esille entista houkuttelevammiksi. Ei kuitenkaan niin sanotuksi tyrkytta-
vaksi pakkomyynniksi, jonka yksi asiakas toi esille, etta Puoti & Kahvila lhanassa tuotteet ei
ole esilla pakkomyyntina. Tassa yhteydessa nostettiin esille, ettd asiakashavaintoja tehta-
essa kavi esille, ettd noin 60-70 prosenttia, ei kuitenkaan heista kiertanyt puotia ja kierta-
neista vain murto-osa paatyi ostamaan tuotteita. Vaikka asiakashaastatteluista kavi esille,
etta tuotteita arvostetaan niiden uniikkiudella ja kotimaisuudella ja pidetaan yhtena kriteerina

tehtaessa valintaa kahvilaan tulemiseen.

Tahan voidaan todeta, etta asiakastarpeet kasitoita ostavilla ovat erilaiset kuin kahvilanautin-
toja hakevilla. Heilla on ennen kahvilaan tuloa mielessa tarve kasitdiden ostamisesta esimer-
kiksi lahjaksi. Tahan tarvitaan uusia asiakkaita, jotta kauppa kay puodin tuotteista enemman.
Yrittajat totesivat, etta joulumyynti oli hyvaa, mutta kuitenkin muuna aikana tulee saada
myyntia ja sen lisddminen ei ole pahitteeksi. Haastatteluista kavi esille, etta kahvilassa kavi-
joista kanta-asiakkaista osa ostaa puodin tuotteita, mutta niita ei osteta joka kaynnilla vaan
enemman harvakseltaan joko omaksi iloksi tai lahjaksi. Yksi asiakas toi esille, etta puodissa
myytavat tuotteet ovat elamantilanteeseen kylla sopia. Tassa voisi toimia herattelevana teki-
jana laittaa sellainen vaihtuva uutuustuotekori/pdyta. Joka toimii niin kanta-asiakkaille merk-

kina, etta Puoti & Kahvila Ihanassa tapahtuu uutta. Se herattaa uusissa asiakkaissa
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mielenkiintoa Puoti & Kahvila Ihanan kokonaisuudesta, joka on juuri se erottuva tekija muista
kahviloista. Toisekseen voi harkita laittaa esille tuotteita vahaisessa maarin nayteikkunalle

muistuttamaan Puoti & Kahvila Ihanan monipuolisuudesta.

Asiakkaat toivat esille haastatteluissa, ettd Puoti & Kahvila lhana erottautuu edukseen ket-
juista juuri omannakdisena, tunnelmallisena pienena Puoti & Kahvila Ihanana omalla ihanuu-
dellaan ja sen tarjonnallaan. Yrittajat toivat esille, etta erottautumisesta he kuulevat paljon.
Yrittajat toteavat yrittamisen vapauden, kun he ovat itsenainen kahvila ilman mitaan ketjua.
He saavat pitda auki Puoti & Kahvila Ihanaa kuinka haluavat, vitriinissa pitaa mita haluavat,
kalustaa kuinka haluavat, somessa kirjoittaa, mita haluavat pienella rajauksella ja tietenkin

asiakkaita arvostaen ja parhaalla mahdollisella tavalla heidan toiveitansa kuunnellen.

Erottautumista pohdittiin, etta olisiko jotakin sellaista palvelupakettia rakentaa, joka tarjotaan
tilauksesta. Yhdessa benchmarkatuista yrityksista on tarjolla afternoon tea -paketteja, joihin
sisaltyy monenlaista perisuomalaista herkkua teen tai kahvin kera. Yrittajat pohtivat, etta vas-
taavanlaista toimintaa on ollut Seingjoella. Kyseinen yritys on lopettanut toimintansa, onko
syy ollut siina vai jossakin muussa, sita on kuitenkin vaikea lahtea arvioimaan. Yhdella yritta-
jista nousi tassa yhteydessa mieleen yksi idea, jota han on pohtinut aiemmin, mutta se on
vain jaanyt. Kahvila toimii myos suklaakahvilana ja suklaita tulee myyntiin Suklaapuodista.
Tata tarjontaa taydentamaan yhtena ajatuksena yrittajalla on ollut, etta asiakkaat voisivat ti-
lauksesta tilata suklaaputouksia ja mahdollisesti myos vuokrata kyseista laitetta. Toisekseen
voitaisiin kaakaobaarin merkitysta korostaa lapsiperheille markkinointiviestinnassa. Yksi mah-
dollisuus olisi rakentaa kahvilantuotteista, suklaista ja myytavista puodin tuotteista valmiita
hemmottelupaketteja esimerkiksi ystavanpaivaan. Naita laitettaisiin esille houkuttelevasti uu-

tuustuotepoytaan.

Yhteenvetona ensimmaisen tyopajan tulokset

Ensimmainen tydpaja hahmotti yrittdjille yrityksen kokonaisuuden. Opinnaytetyon tekijana
laatimat alustavat SWOT-analyysi ja CANVAS-malli kaytiin 1api ja yrittajat hyvaksyivat ne yri-
tyksen lahtokohdiksi, jotka liitetaan yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelmaan. Ensimmai-
sessa tyOpajassa asetettiin jo markkinointiviestinnalle tavoitteet ja mittarit, jota tarkennettiin
viela kolmannessa tyopajassa. Yhdessa todettiin, etta erottautuva ja ihmislaheinen strategia
sopii Puoti & Kahvila Ihanalle. Perustajayrittdjan muodostama visio Puoti & Kahvila Ihanasta

vahvistui erottautumalla muista kahviloista ja sita vahvisti toisessa tydpajassa esille nostetut
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asiakashaastattelun tulokset. Erottautuminen nimenomaan Puoti & Kahvila Ihanana vahvis-
tui, kun saadaan kahvilaan viela oma keittio. Tassa remontissa otetaan huomioon tuotteiden
esille laitto ja sen houkuttelevuus hyddyntaen myymalamainonnan ideaa. Jo ensimmaisessa
tyOpajassa tuli esille, etta nakyvyytta tulee lisata ja tunnettuutta kasvattaa erityisesti matkaili-
joihin, ohikulkijoihin ja nuorempaan vaestoon. Tahan liittyen verkkosivuston perustaminen ja
yhteistyon lisdaminen alueen matkailutoimijoiden kanssa pidetaan entista tarkedmpana jat-

kossa.

4.3.2 Toisen tyopajan tulokset

Toisessa tyOpajassa keskityttiin asiakasnakdkulmaan ja sen merkitykseen yritykselle. Siina
kaytiin vuoropuhelua yrittajapersoonien ja asiakaspersoonien valilla. Ajatuksella, etta miten
sydamet toimivat ja kuuleeko kukaan. Asiakaslahtdisyys ja asiakasymmarrys on Puoti & Kah-
vila Ihanan ydinta. Yrittajat korostivat rehellisyytta, etta se mika luvataan, se lunastetaan. Yrit-
tajat toivat esille, etta on erityisen tarkeaa pitaa ylla vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Se
l&htee ihan pienista ja arkisista asioista, kuten tervehtimisesta ja kiittamisesta. Asiakkaiden
lahtiessa toivotetaan heidat uudestaan tervetulleeksi. Yrittajat haluavat korostaa, etta ensim-
maista kertaa kayville on erityisesti ensiarvoisen tarkeaa hyvan asiakaskokemuksen saami-

nen.

Yrittdjien kanssa puhuttiin, ettd asiakaslupaus tulee esille lapi linjan yrityksen toiminnassa

niin sosiaalisessa mediassa kuin itse Puoti & Kahvila Ihanassa. Tama kay esille myos haas-
tatteluista, etta asiakas on tutkinut kahviloita Instagramista ja paatynyt tulemaan kohdeyrityk-
sen kahvilaan. Tama kyseinen haastateltu asiakas kertoi, etta se ilme ja mielikuva, jonka han
oli saanut kahvilasta sosiaalisessa mediassa, tayttyi ensikaynnilla. Yrittajien kanssa todettiin,
ettd ensimmaiset kohtaamiset voivat tapahtua jo digitaalisessa viestinnassa ennen kuin asia-

kas on saapunut Puoti & Kahvila Ihanaan.

Todettiin, ettd asiakaskokemusta on koko matka. Siitéd voidaan sanoa, etta se on yrityksen
brandimielikuvaa. Siihen tunnevaikuttamisella on suuri merkitys, koska jopa 80 prosenttia
paatoksista ihminen tekee tunteilla. Se lahtee liikkeelle asiakas huomaan mielenkiintoisen jul-
kaisun yrityksesta, vaikka sosiaalisesta mediasta tai hanella on tarve/halu lahted kaymaan
kahvilassa tai lahtea tekemaan, vaikka lahjaostoksia. Han alkaa etsimaan tietoa sellaisista

paikoista, joissa kyseisia palveluja tarjotaan ja tuotteita myydaan. Han tekee paatdksen, etta
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minne lahtee ja valitsee Puoti & Kahvila Ihanan, vaikka sen monipuolisuudella tai erottuvalla
miljoolla. Millaisen ensivaikutelman asiakas saa Puoti & Kahvila Ihanasta, silla on suuri mer-
kitys jopa samaistua Puoti & Kahvila Ihanaan. Puhuttiin malleista, josta FIGA-malli on juuri
samaistumisen malli. Vaikutusta on myos trendeilla, kuten ekologisuus, vastuullisuus ja kes-
tava kehitys. Johon kahvilaan voidaan liittaa globalisaation vastakohtana paikallisuus. Joka
tarkoittaa asiakkaille inhimillisyytta pienimuotoisuudellaan ja helposti lahestyttavyydella. Kah-
vilan jo vakiintunut asiakaskunta eli kanta-asiakkaat edustavat tietynlaista elamantyylia. He

ovat valmiita jakamaan tata tietoa muille asiakkaille ja suosittelemaan kahvilaa. Tahan on vai

kuttamassa yrittajien tyyli aitoudellaan ja luonnollisuudellaan ja he toivottavat tervetulleeksi

Puoti & Kahvila lhanaan asiakkaansa sellaisena kuin olet.

Asiakkailla on erilaisia tarpeita, jotka on hyva ottaa huomioon markkinointiviestintaa suunni-
tellessa osa asiakkaista tuli haastatteluissa esille, etta he haluavat virkistysta kiireiseen ar-
keen. Paikka tarjoaa rauhallisen ja tunnelmallisen ympariston tahan. Yrittajat sanoivat tyopa-
jassa, etta taalla saa olla pidempaan. Keskusteltiin myds siita, etta asiakkailla tulee olla kui-
tenkin maalaisjarkea, etta annetaan tilaa toisille, jos tulee ruuhkaisempi aika. Eika varata yh-
tena henkilona isoa poytaa. Yksinaisille kahvila voi olla niita paivan ainoita kontakteja toisten
kanssa. Yksi asiakas oli sanonut yrittajalle, etta olipa ihanaa jutella. Han ei olekaan jutellut
kenenkaan kanssa kolmeen paivaan. Kahviloita ei siis sanotakaan suotta olevan myos sosi-
aalisia keskuksia. Puhuttiin, ettd Maslow’n tarvehierarkia ajatukset eivat ole muuttuneet peri-
aatteessa minnekaan. Vain ymparistot muuttuvat, kuten teknologia kehittyy ja asiakkaat saa-
vat digitaalisen viestinnan kautta tutustua kahviloihin ja tehda valintoja ennen kuin, he ovat

saapuneet valittuun kahvilaan.

Tavoiteasiakkaita pohdittiin niin asiakashaastattelujen perusteella kuin benchmarkkauksesta
saatujen tulosten perusteella. Yrittdjien kanssa todettiin, etta niita ovat kahvilanautintoja ha-
kevat, kasitoita arvostavat, elamyksellisyytta hakevat, yhteisesta tekemisesta kiinnostuneet
seka Seinajoen seudusta kiinnostuneet matkailijat. Tassa yhteydessa keskusteluun nousi,
etta on tarkeaa, etta asiakas saadaan Puoti & Kahvila Ihanaan jonkun syyn/tarpeen kautta
ensimmaista kertaa asiakkaaksi. Se on jo voitto kahvilalle, jolloin useimmista ensimmaista
kertaa kaynneista tulee usein kanta-asiakkaita. Tama kavi esille tehdyista asiakashaastatte-
luista ja jopa suosittelevia asiakkaita, jotka mukaan uusia asiakkaita. Tassa yhteydessa nos-
tettiin esille markkinointisuppilon merkitys, kuinka suuret asiakasmassat saadaan tietamatto-

myydesta tietoiseksi, joilla ei ole paikasta mitaan tietoa.
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Asiakaskohderyhmien ryhmittelya pohdittiin nakokulmasta ohikulkijat ja Seingjoen ulkopuo-
lelta tulevat kavijat. Ohikulkijat, jotka liikkuvat pyoralla tai jalkaisin on helpompi erottaa kahvila
katukuvasta. Kahvilan huomaaminen autolla voi olla haastavampaa. Sita pohdittiin, etta ke-
salla se on helpompaa, kun pihalle voidaan rakentaa asiakkaiden toivomaa pihateranssia,

joka kiinnittaa jopa autoilijan huomion.

Toisekseen matkailijat nousivat tassa yhteydessa esille, jotka kayvat asioimassa maakun-
nasta, lahikaupungeista Ideaparkissa ja myos muualta tulevat matkailijat. Asiakashaastatel-
lun tuloksista kavi esille, etta kaikki haastattelut olivat Seindjoelta. Tama antoi viitteita siita,
ettd kahvilassa kaydaan paasaantoisesti Seindjoen alueelta. Toki voidaan todeta, etta vuo-
denaika haastatteluissa ei ollut tyypillinen turistien/matkailijoiden ajankohta. Yrittajien kanssa
keskusteltiin, etta miten kyseista kohderyhmaa saadaan Ideaparkista liikahtamaan keskus-
taan ja sen tarjoamiin palveluihin kuten Puoti & Kahvila Ihanan. Yrittajat kertoivat, etta tama

on/ on ollut haasteena myds Into Seingjoella useamman vuoden ajan.

Yrittajat nostivat esille, etta taytyy ottaa kayttdon uudestaan vieraskirja, josta nahdaan, etta
mistapain asiakkaita liikkuu Seindjoen ulkopuolelta. Tata tietoa voisi hydodyntaa markkinointi-
viestinnassa ja tehda kokeiluna kohdistettua mainontaa esimerkiksi Facebook-mainontana
sinne, mista asiakkaita tulee kaupunkiin. Toisekseen tassa nahdaan tarkeana verkkosivusto-
jen perustaminen, jolloin saadaan yritykselle nakyvyytta lisda ja yritys nousee paremmin
esille muun muassa googlettamalla. Benchmarkkausyrityksissa on kaytdssa Google-hakuko-
neoptimointia ja erilaisia arviointeja mahdollisuuksia yrityksesta, kuten TripAdvisorissa ja
Googlessa. Ne on havaittu hyviksi keinoiksi. Tahan yrittaja toi esille, etta joulupuodin aikaan
hanella on ollut kaytdéssa Google-palvelua. Tarkasteltaessa sitd, han on havainnut, etta sielta

on kayty paljon katsomassa tietoa. Tama on jatkossa hyva keino ottaa kayttoon.

Yhteenvetona toisen tyopajan tulokset

Toinen tyOpaja keskittyi asiakasymmarrykseen ja asiakashaastattelujen tuloksiin. Tama tyo-
paja vahvisti yrittdjille, etta visio Puoti & Kahvila Ihanasta on oikeansuuntainen. Asiakashaas-
tattelut ja -havainnot avasivat suuntaa siita, ettd mille potentiaalisille asiakasryhmille tarvitaan
nykyisten markkinointikeinojen ja -kanavien vahvistamista ja uusien kayttoonottoa. Todettiin,
ettd samaistumisen FIGA-malli soveltuu hyvin Puoti & Kahvila Ihanalle, jossa asiakkaat ovat

jopa valmiita jakamaan tata tietoa muille asiakkaille ja suosittelemaan kahvilaa. Todettiin, etta
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Maslow’n tarvehierarkia paatee hyvin myos Puoti & Kahvila Ihanaan, jossa erityisesti nousee

esille asiakkaiden sosiaaliset tarpeet.

4.3.3 Kolmannen tyopajan tulokset

Kolmannessa tyOpajassa pohdittiin ja kaytiin Iapi erilaisia markkinointiviestinnan keinoja ja
kanavia tarkemmin, joita oli jo osittain noussut esille aiemmissa tyopajoissa. Yrittgjien kanssa
sovittiin, ettd markkinointiviestintasuunnitelmaan tulee lahtotilanne, SWOT- ja CANVAS-mal-
lit, tavoitteet, kohderyhmat niihin liittyen ostaja/asiakaspersoonat, markkinointiviestinnan sa-
noma/lupaus, strategia, budjetti, kanavat ja keinot, mittaaminen ja seuranta seka tulosten ar-

viointia ja niiden hyédyntaminen.

Ideoiden koostamiseksi todettiin, ettd on hyva rakentaa vuosikello, johon tapahtumia ja tee-
moja lahdetaan viemaan ja kohdistamaan. Yksi yrittajista sanoi, etta vuosikello on hyva asia.
Han nosti esimerkkina, etta viime vappuna heilla ei ollut myynnissa simaa ja rinkelia. Tallaisia
vinkkeja on hyva kirjata vuosikelloon. Tasta vuosikellosta syntyy mikroyrittajalle aitoa ja help-
poa suunnitelmallisuutta, joka ei vaadi budjettia ja euroja. Sovittiin, etta opinnaytetyontekijana
koostan mallipohjat markkinointiviestintasuunnitelman liitteeksi vuosikellosta, sosiaalisen me-

dian sisaltosuunnitelmasta ja kampanjasuunnitelmasta.

Yrittajat sanoivat, etta Puoti & Kahvila Ihanan tuotteiden myynnin ja tunnelman luonnin lisaksi
tapahtumat ovat kivoja. Tunnelma on ainutkertainen, koska samanlaista tapahtuman tunnel-
maa, kun ei voida kopioida. Yrittajat totesivat, etta jarjestamistaan tapahtumista syysmarkki-
nat oli onnistunut tapahtuma. Siind tunnelmalla oli juuri merkitysta, kun myyijia oli ulkona ka-
dun tuntumassa ja se sai pysayttamaan myos ohikulkijoita. Yrittajat toteavat samoin kuin n
yrityksista, etta tapahtumilla on vaikutusta niin nakyvyyteen kuin suoraan myyntiin. Yrittajat

sanoivat, etta tapahtumia tullaan jatkossa jarjestamaan.

Yrittdjien kanssa todettiin, etta markkinointiviestinnan keinoista tarkeimpia on hyva asiakas-
palvelu ja sen tyytyvaiset asiakkaat. Keskusteltiin siita, ettd mista hyva asiakaspalvelu muo-
dostuu Puoti & Kahvila Ihanassa. Se muodostuu aidosta vuorovaikutuksesta asiakkaisiin.
Yrittajat kertoivat, etta he eivat itse pida sellaisesta hyokkaavasta myyntityylista. Tassa yhtey-
dessa nostin opinnaytetyontekijana esille, etta kuinka asiakasta voisi kuitenkin neutraalisti
saada herattelemaan enemman ostohaluja puodissa myytaviin tuotteisiin. Tahan yhteyteen



95

nostettiin esille, etta tuotteiden sijoittelulla ja esille laitolla siihen voidaan vaikuttaa neutraa-

listi. Sita tukevat erilaiset mahdolliset tuote-esittelyt ja esilla olevat esitteet.

Keskusteltiin, etta myynnin lisaamiseen voisi olla vaikutusta ihan elekielella ja olla lasna asi-
akkaan tunnelman luomisessa hanen katselukierroksellaan puodissa. Nain se olisi aitoa,
iloista, kannustavaa ja jopa hyvalla tavalla asiakasta huomioivaa, jolla on merkitysta ostopaa-

toksen tekemisessa.

Toisekseen todettiin, etta puodin tuotteiden houkuttelevuus ja tietous lahtee osittain liikkeelle
ennen Puoti & Kahvila Ihanaan saapumista asiakkaan tarpeesta ja siihen digitaalisella vies-
tinnalla voidaan vaikuttaa myonteisesti. Asiakas nakee tuotteista kuvia, videoita ja tietoutta
verkkosivustoilta ja sosiaalisen median kanavista ja han lahtee tutustumaan tuotteisiin paikan
paalle. Silloin asiakkaalla on jo tietynlainen mielenkiinto tuotteita kohtaan, kun taas kahvila-
asiakkailla se voi syntya tuotteita ihastella ja katsellessa impulsiivinen halu ostaa joku tuote.
Yrityksen verkkosivustojen perustaminen on tarkeaa, jolla luodaan nakyvyytta ja saavutetaan

monikanavaisuutta.

Yrityksessa on sosiaalisen median kanavat Instagram ja Facebook. Yritys on aktiivinen pai-
vittamaan niita paivittain molempiin kanaviin. Asiakashaastatteluista kavi esille, etta sosiaali-
sen median kanavia kayttavat |lahes kaikki. Sosiaalisen mediasta seurataan kavereita ja
myo0s yrityksia. Se ei ole ollut haastatteluista kuitenkaan suurimmalla osalla ensisijainen ka-
nava ensimmaiseen kayntiin kahvilassa. Facebook kaytetaan tietojen etsimisessa, kuten Fa-
cebook-ryhmissa esimerkkinad "Hei me reissataan kotimaassa” etsitaan esimerkiksi kohde-
kaupunkien kahviloita ja myymaloita, joita siella rynmassa olijat suosittelevat ja kommentoi-
vat. Sosiaalinen media toimii hyvin arjessa mielenkiinnon lisdajana. Arjen kanavana siella tu-
lee olla aktiivisesti lasna yrityksena vahintaan tykkdamassa asiakkaiden kommentteihin,
mutta myos vuorovaikutteisesti kommentoimassa, jos asiakas kysyy siella jotakin yrityksesta.
Yrittajat kertoivat, etta siina vain on muistettava olla tasapuolinen kaikkia kohtaan.

Facebookia ja Instagramia voi elavdittaa laittamalla kampanjoita esimerkiksi tapahtumista.
Niiden erottuminen on tarkeaa, ettd ne huomataan siita arkisesta viestittelysta. Niita voi ko-
rostaa tekemalla, vaikka Canva-ohjelmalla nayttavia kutsuja ja esitteita tapahtumista. Todet-
tiin, etta Facebookissa ja Instagramissa kilpailut ja arpajaiset toimivat hyvin. Niissa todettiin,
etta palkintojen noutamiselle kannattaa asettaa lyhyt maaraaika ja kertoa, etta mikali yhteytta

ei saada, niin tullaan suorittamaan uusi arvonta. Keskusteluissa kavi ilmi, etta heilla oli ollut
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joulunaikaa arvontana konserttilippuja ja niita ei ollut kayty noutamassa, eika ilmoitettu mi-

taan asiasta.

Verkkosivustojen perustaminen ja sen merkitys nousi esille useamman kerran tyopajassa.
Tahan liittyen nousi esille niin markkinointiyrityksien ja mainostoimistojen kanssa tehtava yh-
teisty0, josta benchmarkkausyrityksista oli osalla hyvin positiivisia kokemuksia ja helpotti ar-
jessa. Yrittajien on tiedettava, etta mita palvelua tilaa ja mita ominaisuuksia vaatii verkkosi-
vustoilta. Yrittajien kanssa katsottiin esimerkkeja laadukkaista verkkosivustoista, jotka oli ra-

kennettu Wordpress-alustalle, jonne voi liittaad myos verkkokaupan tarvittaessa.

Mainonnasta keskusteltiin yrittdjien kanssa ja siihen liittyen esille nousi lehtimainonta. Yritta-
jat totesivat, etta se on kallista. Tama samainen asia nousi esille my6s benchmarkkausyrityk-
sien kanssa. Osassa yrityksissa lehtimainoksia kaytetaan, koska kaikki asiakkaat eivat etsi
tietoa digitaalisista kanavista. Yrittajat totesivat, etta lehtimainoksia voidaan tehda suurtapah-
tumien yhteydessa, jolloin lehtia jaetaan ilmaisjakeluna alueelle. Yrityksen perustajalla oli po-
sitiivista nakemysta kuitenkin niiden vaikutuksesta. Viime kevaana laitetuista lehtimainoksista

oli tullut asiakkaita yritykselle.

Suoramainonnan muodoista osoitteellinen mainonta nousi esille nykyaikaisena uutiskirjeiden
muodossa. Yrittajat totesivat, etta heille tallainen uutiskirje sopii hyvin. Heilla on paljon tapah-
tumia, joista voidaan kertoa, tuotteista voidaan kertoa ja niiden yrityksista ja tarjota uutiskirjei-

den tilaajille etuja. Tama otetaan huomioon verkkosivustojen rakentamisessa.

Yrittajien kanssa todettiin, etta parhaat ideat voivat joskus lahtea hyvin hauskoista ideoista
likkeelle. Taulukkoon 5 on koostettuna tyopajoista nousseita ideoita.
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Mainonta

hyvanlaatuisen esitekortin
painattaminen

huomioituna logo, kuvat, lin-
kit, hashtagit — oman hashta-
gin kaytto #ihanassatapah-
tuu

muutama 1-3 omaa Puoti &
Kahvila lhanan nimikoitua
tuotetta myyntiin

Esimerkiksi:

kassi (kangas, juutti), jossa
logo tai/ja kuvaava hashtag
#ihanassatapahtuu
opiskelijoiden kangasmerkki

Digitaalinen viestinta
sis. sosiaalinen media
verkkosivustot
hakukoneiden kaytto

oma hashtagin kayttoonotto
kaikessa viestinnassa
Google, TripAdvisor matkaili-
jat

#ihanassatapahtuu

asiakkaat lukevat arviointeja
ja etsivat tietoa

sosiaalinen media

aktiivisuus yrittgjana / yrityk-
sena mm. Facebook-ryhmia
seurata

Esim. "Hei me reissataan ko-
timaassa” — ajatuksella pus-
kissa puhutaan ja Kirjoite-
taan

verkkosivustot

verkkosivustolle videoiden
tekeminen asiakkaat, yritta-
jat, tuotteet

puodille oma tarinallinen vi-
deo

yritysesittelyt myytavista
tuotteiden toimittajista

esimerkiksi: kasitydihmiset,
kahvilanautintoja hakevat,
kanta-asiakkaat. Naissa voi
esimerkiksi hyodyntaa oppi-
laitoksien kanssa tehtavaa
yhteistyota
yrittajapersoonista esittelyt,
tarinat, videot

uutiskirjeet — lhanan postia

Myynninedistaminen

vastavuoroisuus toisten yri-
tyksien kanssa

esimerkiksi jaetaan tietoa ja
vaikka alennuskuponkeja

pienimuotoista sponso-
rointia esim. kalenterit, kir-
jat

logotarrojen hyddyntami-
nen kaikessa mahdolli-
sessa

yritys esilla niissa

pakkauksissa
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PR-tiedotus ja suhdetoiminta

erilaisten lehtijuttujen
saantiin paikallisiin kuin
muihin lehtiin

esimerkkina: llta-Sano-
mat, lltalehti, ET-lehti:
vuoden parhaat kesakah-
vilat/mielenkiintoiset kah-
vilat

yhteistyo matkailun kehit-
tamisyhtion kanssa

Seindjoen Into, Visit Sei-
najoki, Visit Lakeus

tiedottamista tapahtumista

esim. Etela-Pohjanmaan
tapahtumakalenteri

Tapahtumat

tunnelman luontiin musiikkia

kesalla ulos musiikkia soitte-
lemaan ja laulelemaan
samalla tavoin kuin joulunai-
kaa sisalla joulupukki vieraili
ja soitti ja laulatti asiakkaita

tapahtumissa esilla olo, ku-
ten kesalla Tango-markkinoi-
den aikaan

Ihanan maskotti likkumaan
sinne ja jakamaan esit-
teita/kauniita painettuja kort-
teja paikasta ja toivottamaan
Puoti & Kahvila lhanaan ter-
vetulemaan tangoilujen lo-
massa

tapahtuman jarjestaminen
Upan alueen asukkaille

erottuvana kutsuttuna tulla
yhteiselle "olohuoneelle”, ja-
kaminen selvitettava esimer-
kiksi Postin kanssa yhteis-
tyossa

ajatuksella, etta kaikki eivat
ole somessa, etenkaan alu-
eella asuvat iakkaammat
elakelaiset

Myymalamainonta ja esille
laitto

tunnelma koetaan tarkeaksi,
sen hyodyntaminen tunne-
vaikuttamisen keinoin: sanat,
varit, muodot, aanet, liikkeet,
tuoksut.

miljoo- "ambient design
cafe”- ihminen voi kokea eri
aisteilla: epatyypillista mark-
kinointiviestinnan keinoja-
joka on aitoa ja perin-
teikasta, kuten pullan ja kah-
vin tuoksu. Pullan tuoksu on
tulossa pian keittion valmis-
tuttua kahvilan tiloihin.

tuote-esittelijoita remontin
valmistuttua
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Yhteenvetona kolmannen tyopajan tulokset

Kolmannessa tyOpajassa kaytiin 1api benchmarkkauksen tulokset ja kasiteltiin markkinointi-
viestinnan keinoja ja kanavia. Keskeisimpina nousivat esille verkkosivustojen laatiminen ja
yhteistyon merkityksen kasvattaminen alueen matkailun kehittamisyhtion kanssa. Verkkosi-
vustojen valmistuttua luodaan mahdollisuus uutiskirjeen tilaamiselle, jolla tavoitellaan digitaa-
listen kanavien hyodyntamista monipuolisemmin markkinointiviestinnassa. Jatkossa pyritaan
toteuttamaan enemman myos kohdistettua markkinointiviestintaa, kuten tapahtumamarkki-
nointia esimerkiksi lahialueen asukkaille. Myymalamainontaa tehostetaan houkuttelevam-
maksi erottautuvana Puoti & Kahvila lhanana tuotesijoittelun, tuote-esittelyjen ja esille laiton

keinoin.

Yritykselle laaditaan vuosikello, johon erilaiset tapahtumat ja toiminta suunnitellaan toteutta-
vaksi, sosiaalisen median kanaville laaditaan pohjat sisaltdsuunnitelmiin ja markkinointikam-
panjoihin erottautumaan arjen herattelevasta paivittaisesta viestinnasta. Yritykselle laaditaan
seurantamallipohja, etta kuinka tuloksia lahdetaan analysoimaan ja hyddyntamaan. Yrittajat
sanoivat, etta helpointa on ottaa kassajarjestelmasta paivaraportti asiakasmaarien seuraami-

seen. Sen perusteella tehdaan analysointia asiakasmaarien vaikutuksesta ja kasvusta.

Yhdessa todettiin, etta tydpajoissa tapahtunut matka on ollut myds brandin kirkastamista. Yri-
tyksen brandin mielikuvan luomiseen uusina keinoina. Yritykselle painatetaan laadukkaita

korttiesitteita. Yritykselle otetaan kayttdon oma hashtag #ihanassatapahtuu. Yritykselle toteu-
tetaan 1-2 omaa Puoti & Kahvila Ihanan tuotetta, jolla saavutetaan lisda nakyvyytta ja erottu-

vuutta omana brandina.

Yrittdjien kommentit tyopajoista opinnaytetyon tekijalle

Yrityksen perustaja totesi, ettd nama tyopajat olivat mielenkiintoisempia ja monipuolisempia
kuin osasin odottaa. Nama tyopajat saivat herattamaan uusia ajatuksia. TyOpajat nostivat
pintaan ajatuksia, jotka ovat olleet mielen sydvereissa, mutta ovat jaaneet arjen kiireessa.
Yrittajat pitivat hyvana, etta saivat kuulla asiakashaastattelun ja benchmarkkauksineen
tulokset ja totesivat, etta ne oli hyvin yhdistetty teorian kanssa. Yrittajat pitivat erinomaisena
asiana, etta opinnaytetyohon oli sisallytetty tallainen yrityksien benchmarking-menetelma.
Nain saadaan jaettua tietoa ja osaamista yrityksien valilla. Benchmarkkauksista saatiin

ulottuvuutta, ettd kuinka menestyvia yritystarinoita tehdaan.
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Asiakashaastattelujen tuloksista yrityksen perustaja tuuletti, ettd tama oli hyva kuulla ja koki
saavansa mielen eravoiton. Tama toi varmuutta, etta oikealla polulla ollaan. Visio vahvistui,

mika on ollut alusta asti, etta nain se pitaa olla.

Yrittajat kertoivat, etta tyopajoista huokuu opiskelijan valtava tydomaara, mihin han on kaytta-
nyt aikaansa ja paneutunut asioihin. He kiittavat tasta tehdysta tyomaarasta opiskelijaa, etta
on nahnyt vaivaa taman eteen. He olivat olleet hieman epailevia siita, etta eivat ymmartaisi

tyopajojen sisaltda. Nama tyopajat osoittautuivat ymmarrettavaksi ja mielenkiitoiseksi ja kui-
tenkin ne olivat taynna asiaa ja hyvia juttuja. Yrittajat sanoivat, etta sita yrittajyydessa tahtoo
valilla jamahtaa, vaikka ideoita lentaa sielta ja taalta. Niiden koostaminen yhteen on arjessa

oma haasteensa.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Taman markkinointiviestintasuunnitelman tarkoituksena ja tavoitteena on selkeyttaa ja luoda

suunnitelmallisempaa markkinointiviestintdad Puoti & Kahvila Ihanalle. Tama tuo yrityksen toi-
minnan nakyvaksi ja luo perustan toiminnan kehittamiselle. Mallipohjia hyodyntamalla toimin-
nasta tulee automaattisesti suunnitelmallisempaa ja niista on helppo tehda analysointia ja tar-

kastella yrityksen toimintaa markkinointiviestinnan nakokulmasta.

Tama markkinointiviestintasuunnitelma laaditaan lisaksi yrittgjille erillisina opinnaytetyosta liit-
teineen, johon on kaytetty yrityksen visuaalista ilmetta logon ja kuvien kera. Erillista suunni-
telmaa on helppo jatkossa paivittaa tarpeen mukaan. Suunnitelmaan liitetdan mallipohjien ja
muiden liitteiden lisaksi opinnaytetyossa liitteena 7 kaytetyt keskeisimmat markkinointiviestin-

nan kasitteet, joita yritys voi kayttaa apuna markkinointiviestintasuunnitelmaa paivitettaessa.

5.1 Puoti & Kahvila lhanan tarina

Puoti & Kahvila Ihanana olemme kolmen yrittdjan pitama palveleva, maistuvia ja suussa sula-
via kahvilaherkkuja ja uniikkeja kotimaisia kasityotaitajien ja makuja myyva yritys. Tarjoamme
kahvilanautintoja- ja elamyksia Seinajoen Upassa. Toivotamme lampimasti tervetulleeksi ar-
kisin kuin viikonloppuisin nauttimaan ja viihtymaan Puoti & Kahvila Ihanaan sellaisena kuin

olet.

Pyrimme toteuttamaan pienyrittajina asiakkaidemme tarpeita ja toiveita kuunnellen mahdolli-
suuksiemme mukaan suurella sydamella. Haluamme aitona palveluja tarjoavana Puoti &
Kahvila Ihanana erottautua ihmislahtdisesti ja inhimillisesti Seindjoen katukuvasta luomalla
menestyvaa yritystarinaa. Arvostamme kasilla tekemista ja jarjestamme kasitoihin painottuvia
tapahtumia elavéittamaan Seindjoen katukuvaa. Haluamme olla omalta osaltamme luomassa
viihtyisaa ja vireda Seinadjoen keskustaa ollen uskollisia motollemme "lhanassa tapahtuu”.

Liitteena 8 on kuvattuna Puoti & Kahvila Ihanan kokonaisuus.

5.2 Yrityksen markkinointiviestinnan lahtotilanne kuvattuna

Puoti & Kahvila Ihana erottautuu omalaisena miljoona Seindjoen katukuvasta. Puoti & Kah-
vila Ihanalla on luotu visuaalista ilmetta logolla ja vareilla. Logoa kaytetaan nayteikkunassa,

pakkauksissa tarroina, sosiaalisen median kanavilla Instagramissa ja Facebookissa. Varit ja
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tyyli nakyvat Puoti & Kahvila Ihanan sisustuksessa. Puoti & Kahvila Ihanassa kaytetaan epa-
tyypillistd mainontaa eli ambient design hyvin hyodyksi, joka on oikeasti sita aidointa ja perin-
teisinta mainontaa. Miljodssa voi aistia monin erin tavoin, joka kuuluu ambient design oleelli-
sesti. Yrityksella on verkkoviestinnan kanavista kaytdossa Facebook ja Instagram, jonne paivi-
tyksia tehdaan paivittain. Yrityksesta kuulee paljon puskaradiosta hyvaa. Yrityksen uskolliset

asiakkaat suosittelevat Puoti & Kahvila Ihanaa mielellaan.

Myynninedistamiskeinoista on kaytdossa kahvileimapassi ja arpajaisia jarjestetaan seka kahvi-
lassa etta sosiaalisessa mediassa. Lehtimainoksia on tehty muutama vuodessa, lahinna Epa-
riin. Yrityksesta on tehnyt juttua myos Visit Seinajoki verkkosivuille, ja yrityksesta on ollut leh-
tijuttu kesalla 2022 Seindjoen Sanomissa, jossa on hehkutettu Seingjoen kahvilakulttuurin ke-
hittymista. Yrityksen omistajat ovat jakaneet esitteita eri paikkoihin. Yritys osallistuu vuosittain
Seinajoen kasitydomessuille ja jarjestaa yrityksessa omia tapahtumia seka alueen muiden yri-

tyksien kanssa yhdessa. Yrityksessa kaytetaan pienimuotoisesti sponsorointia, kuten tana

vuonna yhden seuran kalenterissa on Puoti & Kahvila Ihana yhtena kuukautena esilla.

Liitteena 9 on kuvattuna TOWS eli kahdeksan kentan SWOT-analyysi, jolla saadaan nake-
mysta strategisille valinnoille ja tunnistettu strategialle avainkysymykset. Strategiatydkalusta
CANVAS-mallina koostuva strategiaportaat, joka kutoo kaiken yhteen Puoti & Kahvila lha-
nasta. Siella nakyvat niin yrityksen missio, arvot, palvelulupaus asiakkaille, nostot megatren-
deista ja trendeista eli muutosvoimat, tarkeimmat asiat SWOT-analyysista, yrityksen tuotteet
ja palvelut, tavoiteasiakkaat ja heille kaytettavat kanavat. Must-win-battles eli strategiset paa-
maarat, joilla paastaan kohti visiota ja tavoitteita. Liitteena 10 on Puoti & Kahvila Ihanan stra-
tegiaportaat CANVAS-mallina.

5.3 Tavoitteet

Markkinointiviestinnan suunnittelulla on paatavoitteena lisata asiakkaiden maaraa Puoti &
Kahvila Ihanassa, jonka myota liikkevaihto kasvaa ja luodaan menestyvaa yritystarinaa. Ta-
voitteeksi asetetaan 50 prosentin kasvu asiakkaiden maarassa vuoden aikana. Ajatellen kas-

vua maltillisesti nelja asiakasta keskimaarin viikossa.

Tahan paatavoitteeseen tarvitaan tukemaan markkinointiviestinnan tavoitteista tiedottamista

yrityksesta, yrityksen brandin imagon rakentamista, ostohalun herattamista ja asiakkaan
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aktivoimista, asiakkaalle palvelun ja hyodyn viestimista, asiakkaan ostopaatoksen vahvista-

mista ja myynnin aikaansaamista.

5.4 Kohderyhmat / asiakaspersoonat

Ennen kuin kohderyhmia lahdetaan tunnistamaan ja niistd muodostamaan asiakaspersoonia.
Suunnitelmaan avataan yrittajapersoonien ja asiakaspersoonien vuorovaikutusta. Liitteena

11 on kuvattuna asiakkaan odotuksia ja asiakkaaksi tulemiseen vaikuttavia tekijoitd. Puoti &
Kahvila Ihana toimii tassa kohtaamispaikkana. Huomioitavana on, etta asiakaskokemus al-
kaa jo asiakkaan tarpeesta ennen Puoti & Kahvila Ihanaan tuloa. Uusi asiakas voi etsia tietoa
Seinajoen kahviloista ja kasitydomyymalodista verkosta ja tehda sen perusteella paatelmia ja
paatoksia, etta mihin kahvilaan ja/tai myymalaan lahtee kdymaan tai paattaako olla lahte-
matta mihinkaan. Asiakkaan tarpeet voi vaihdella ja mielenkiinto laskea tai nousta tutustutta-
essa yrityksien digitaaliseen viestintaan. Asiakas voi innostua tulemaan joko yksin tai yh-
dessa toisen asiakkaan suosittelemana. Asiakkaaksi paattymisen on useita erilaisia polkuja

ja erilaisia asiakastarpeita.

Nykyisellaan Puoti & Kahvila Ihanan asiakkaita ovat vakioasiakkaat ja ensimmaista kertaa
kayneet asiakkaat. He suosittelevat ja tuovat uusia asiakkaita mukanaan. Tasta huolimatta
on tarpeellista maaritella tarkemmin, etta mita potentiaalisia kohderyhmia ei ole asiakkaina tai

keita kaikkia Puoti & Kahvila lhanan asiakkaat voisivat olla.

Laajennettaessa asiakaskuntaa ostajapersooniin jaoteltuna, jossa on kaytetty tukena asia-
kashaastattelun tuloksia. Puoti & Kahvila Ihanan potentiaaliset asiakkaat eli asiakaspersoo-
nat ovat kahvilanautintoja hakevat, kasitoita arvostavat, elamyksellisyytta hakevat, yhteisesta
tekemisesta kiinnostuneet, Seindjoen seudun matkailija ja kaupungissa asioivat. Naita on ku-

vattu tarkemmin liitteessa 12.

Vaikka nykyisellaan asiakkaat Puoti & Kahvila Ihanassa painottuvat naisasiakkaisiin ja yli 40-
vuotiaisiin. Kuitenkaan ialle ja sukupuolelle ei voida niin suurta painoarvoa markkinointivies-
tinnassa asettaa, kun halutaan saada asiakkaiksi eri ikaisia ja eri elamantilanteen omaavia.
Kasitdita arvostavissa ja kasitoita tekevissa on enemman naisia, jotka ovat kiinnostuneita
niista. Se nakyy myos kasityotuotteiden ostajissa, etta niita ostavat naiset enemman. Keino-

jen ja kanavien hyodyntamiseen erilaisiin ostajapersooniin laaditaan erillinen liite 13.
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5.5 Miten viestitaan — paasanoma, asiakaslupaus

Tahan on laadittuna asiakaslupaus asiakkaille. Puoti & Kahvila Ihana auttaa kahvilatuotteita
ja kasitoita arvostavia asiakkaita kokemaan elamyksia ja nautintoja tarjoamalla yhdessa os-
tosmahdollisuuden viihtyisassa Puoti & Kahvila lhanan miljodssa. Tallaista ainutlaatuista kon-

septia tarjoavat vain harvat kahvilat.

Puoti & Kahvila Ihana kertoo sosiaalisessa mediassa niin Facebookissa kuin Instagramissa
kuulumisia ja kutsuu kahvilaan tervetulleeksi sellaisena kuin olet arkisin kuin viikonloppuisin.
Sosiaalisen median kanavat halutaan pitaa rentoina ja vuorovaikutteisina kanavina. Julkaisut
ja tarinat sisaltavat kuvia, tekstia Puoti & Kahvila Ihanan arjesta ja antavat samalla vinkkeja

kuvien kera Puoti & Kahvila lhanan myytavista tuotteista.

Puoti & Kahvila Ihanalle tullaan tekemaan verkkosivusto, josta on tulossa yrityksen viralli-
sempi kanava huokuen kuitenkin Puoti & Kahvila Ihanan visuaalista iimetta ja olemusta.
Sinne laitetaan tietoa niin yrityksesta, yrittdjista ja asiakkaista heidan tarinoiden, kuvien ja

tekstien kera tai videoiden muodossa. Siella tullaan hyddyntamaan tarinallisuutta.

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu on pienyrityksen sydan kivijalkamyymalassa. Pai-
vittain kasvokkain tapahtuva viestinta Puoti & Kahvila lhanassa on ihmislaheista ja inhimil-
lista. Se nakyy arjessa Puoti & Kahvila Ihanassa, jossa asiakkaiden kanssa keskustellaan ja
osa kanta-asiakkaista on tullut hyvin tutuiksi kahvilan yrittdjille. Puoti & Kahvila Ihana koetaan

kotoisaksi ja turvalliseksi, jonne on seka helppo tulla etta se on helposti lahestyttava.

5.6 Markkinointiviestintastrategia

Puoti & Kahvila Ihanan markkinointiviestintastrategiassa kaytetaan yhteensovitettua integroi-
tua markkinointiviestintastrategiaa. Keskeisena asia on, etta kenelle viesti suunnataan, miten
se toteutetaan ja milla keinoilla se saavutetaan. Olennaisena osana on asiakkaiden ymmarta-
minen ostajapersoonittain ja heille viestinnan kohdentaminen sopiviin kanaviin ja sopivalla
viestinnalla. Sisaltd on strategian onnistumisessa tarkeaa ja tassa auttaa sisaltosuunnitelma-
pohjan hyddyntaminen. Talla luodaan luottamusta Puoti & Kahvila Ihanan asiakkaille johdon-
mukaisella viestinnalla. Huomioon otetaan markkinointisuppilon kaytto ja kontaktipisteajat-

telu, ettd missa asiakkaat liikkuvat.
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Puoti & Kahvila Ihanalle luodaan vuosikello Excel-taulukkoon, jota on helppo ja selkea kayt-
taa, jonne voi kirjata tarkeat teemat, tapahtumat ja kampanjat. Nain tehtavien hallinta ja en-
nakointi helpottuu ja asiat eivat ole enaa muistin varassa ja tiedot siella ja taalla. Tama luo

pienyrittajille suunnitelmallisuutta.

5.7 Markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Markkinointiviestinnan keinoista ja kanavista muodostetaan Puoti & Kahvila Ihanalle sovel-
tuva markkinointiviestintamix. Uusien asiakassuhteiden luomiseen, nykyisten asiakassuhtei-
den sitouttamiseen ja vahvistamiseen kannattaa hyddyntaa luotuja asiakaspersoonia (lite 12)
markkinointisuppilon eri vaiheessa, kun valitaan markkinointiviestinnan keinoja ja kanavia
(lite 13). Naista voidaan havaita, etta Seindjoen matkailijat tarvitsevat vahan erilaisempia ka-

navia kuin paikalliset kahvilanautintoja hakevat asiakkaat.

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Hyva asiakaskokemus on Puoti & Kahvila Ihanan sydamen asia ja sita tehdaan omalla aitou-
della asiakkaat huomioiden ja asiakkailla on mahdollisuus jattaa asiakaspalautetta kaydes-
saan asiakaspalautelaatikkoon. Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu on kiinnostusta
palvella asiakasta. Luottamuksen rakentaminen on olennaista myyntitydn onnistumiselle, jol-
loin puhua tunneyhteyden rakentamisesta. Se on paljon enemman kuin pelkkia myyntipu-
heita. Se on aitoa lasnaoloa ja pyrkimysta ymmartaa toisen inmisen arvomaailmaa ja merki-
tysta, jonka pohjalle rakennetaan vuorovaikutus. Se on asiakkaan kuuntelemista, josta jaa
positiivinen vire asiakkaan mieleen. Myyntityota edistetaan jatkossa pidettavilla tuote-esitte-
lyilla, jotka tuovat tuotteista kiinnostuneita asiakkaita Puoti & Kahvila Ihanaan.

Verkkosivusto

Puoti & Kahvila Ihana tarvitsee laadukkaat ja yrityksen visuaalista ilmetta noudattelevat verk-
kosivustot, jotka toimivat yrityksen virallisena kanavana. Verkkosivustojen tavoitteena on li-
sata yritykselle nakyvyytta ja saada kiinnostumaan potentiaaliset asiakkaat yrityksesta. Yh-

tena keinona kaytetaan, sivustoille litetdan uutiskirje nimeltdan Ihanan postia.

Verkkosivujen rakentamiseen tarvita yrityksen domain-nimi, webhotelli-palvelut, jossa yrityk-

sen verkkosivustot sijaitsevat seka niihin yhteyteen verkkosivustoalusta esimerkiksi
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WordPress, jonne on ajansaatossa mahdollista rakentaa verkkokauppa. Verkkosivustoille on
tarkeaa heti alussa ottaa huomioon hakukoneoptimointi, joka tuo yrityksen sivustoille orgaa-
nista liikennetta ja laatua kehittaa sivuston hakunakyvyytta hakukoneissa kuvaavilla hakusa-
noilla ja hakulauseilla. Verkkosivun hakukonenakyvyyteen vaikuttaa sivuston tekninen toteu-
tus, sivuston sisalto ja sivuston ulkoiset tekijat. Tahan suositeltavaa on kayttaa ulkopuolisen

asiantuntijan osaamista.

Sivustojen toteuttaminen kannattaa rakentaa niin, etta niitd on helppo ja nopea paivittaa jat-
kossa. Se lisaa sivustojen houkuttelevuutta ja 16ydettavyytta. Esimerkiksi sivustojen yhtey-
teen liitetty blogi tuo asiakkaille jaettavaksi mielekasta ja kiinnostavaa sisaltéa. Se nostaa ha-

kukoneissa nakyvyytta, kun kavijamaarat lisaantyvat.

Sivustot tulee sisaltaa asiakaslupauksen, yrityksen erottuvan visuaalisen ilmeen, jolla luo-
daan brandimielikuvaa ja on linjassa yrityksen visioon ja arvoihin. Sisaltd on verkkosivujen
keskiossa. Tekstien, kuvien, videoiden tulee olla puhuttelevia kohderyhmalle ja herattaa kiin-
nostuksen yritysta kohtaan. Rakenteena esimerkiksi: etusivu: yrityksen visuaalinen ilme lo-
goineen, asiakaslupaus, puoti, kahvila, tapahtumat, sidosryhmat: tuote-esittelijat, tarinat: yri-
tys, asiakas ja yrittajat, yhteystiedot ja aukioloajat, vahintaan linkit muihin kanaviin ja Ihanan

postin tilaamismahdollisuus.

Sosiaalinen media

Puoti & Kahvila Ihanassa kaytetaan paljon sosiaalista mediaa, joka soveltuu hyvin sisalto-
markkinointiin. Se kohdistetaan enemman olemassa olevien asiakkaiden sitouttamiseen ja
nain sisallolla on merkitysta, jolla erotutaan joukosta. Ajatuksella, etta kahvi on kahvia, mutta
pointti on siind, ettd kuka osaa tehda kahvista ja kahvikokemusta parempaa, voittaa asiak-
kaat. Siihen keinona on tarjota aidosti kiinnostavaa ja hyddyllista sisaltéa. Siihen tarvitaan si-
sallonsuunnittelua ja kohderyhmatietoisuutta, johon voidaan kayttaa hyodyksi luotuja ostaja-
persoonia. Sisaltdsuunnitelmaan laaditaan sisaltésuunnitelmapohja (liite 14), jossa on seu-
raavat asiat: ajankohta, viestin padasanoma, kohdeyleiso, sisalto: teksti, sisaltd: kuvia/videot,
linkki/laskeutumissivut, hashtagit (oman hashtagin kayttd kaikessa) /tilien tagaaminen ja kay-

tettavat kanavat, kuten Instagram ja Facebook.

Tulokselliseen markkinointikampanjoiden suunnitteluun laaditaan pohja (lite 15) hyodynnet-

tavaksi. Kampanjassa asetetaan tavoitteet ja budjetti. Tavoiteasetannassa voidaan kayttaa
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SMART-kriteereita. Tavoitteiden tulisi olla konkreettisia, mitattavia, saavutettavia, olennaisia
my0s pitkalla tahtaimella ja ajallisesti motivoivia. Sisaltdsuunnitelmaa hyddyntaen suunnitel-
laan houkutteleva ja innostava sisalto ja valitut kanavat, jossa on hyodynnetty ostajapersoo-
nia kohdeyleison tunnistamisessa. Kampanjalla suunnitellaan strategia, suunnitellaan toteu-
tus ja sen vaiheet ja laaditaan aikataulutus. Kampanjan onnistumista arvioidaan asetettujen

tavoitteiden kautta.

Uutena sosiaalisen median kanavana lisataan TikTok houkuttelemaan nuorempia asiakkaita

kahvilaan ja laajentamaan kohderyhmaa. Tama on markkinointisuppilon alkupaassa.

Vaikuttajamarkkinointi

Puoti & Kahvila Ihanasta on muodostunut lyhyessa ajassa positiivinen brandimielikuva asiak-
kaille, johon vaikuttaa yrityksen erottautuva tyyli ja monipuolisuus. Puoti & Kahvila Ihanasta
puhutaan jo paljon niin sosiaalisen median kanavissa kuin suusanallisesti asiakkaat suositte-
levat paikkaa ystavilleen, perheenjasenilleen ja tydokavereilleen. Tassa yhteydessa voidaan
puhua ansaitusta mediasta, johon puskaradio (word-of—~mounth) lukeutuu. Se voidaan katsoa
myos vaikuttajamarkkinoinniksi, jossa palveluja ja yritysta esittelee asiakas omasta halustaan
ilman erillista korvausta. Yritys voi kayttaa enemman vaikuttajamarkkinointia esimerkiksi
haastattelemalla matkailijaa tai nuorempaa vaestoa asiakkaana ja pyytaa heita jakamaan tie-

toa omilla kanavillaan ja lisaksi yritys itse jakaa tietoa digitaalisen viestinnan kanavissa.

PR-tiedotus ja suhdetoiminta

Taman tavoitteena on lisata tietoa yrityksesta ja yllapitaa hyvia suhteita yrityksen sidosryh-
miin. Talla vaikutetaan yrityksen brandimielikuvaan. Tassa kohdassa korostuu erityisesti hyva
vuorovaikutus ja yhteistyon merkitys sidosryhmiin eli puotiin tuotteiden toimittavien kadentai-
tajien ja makuja toimittavien yrityksen kanssa. Puotiin saadaan tuotteita myyntiin ja ne ovat
yrityksen arvoihin ja visuaaliseen ilmeeseen soveltuvia tuotteita. Niita on ilo laittaa esille
uniikkeina suomalaisina jopa erottuvina kasitdina ja makuina ympari Suomea. Puoti & Kah-
vila Ihanaan on mahdollisuus tulla esittelemaan ja myymaan tuotteita paivamaksu periaat-

teella tai hankkimalla kuukausipaikka.

Puoti & Kahvila Ihanan tulee olla yrittamiseen liittyen hyvassa yhteistyossa verkostojen
kanssa, kuten Into Seindjoen, Naistenkirjaston ja Puotirundin kanssa. Puoti & Kahvila Ihana
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on erottautuva kahvila Seindjoen katukuvasta monipuolisuudellaan. Tavoitteena on myos
paasta uutiskynnyksen ylittaviin lehtijuttuihin, kuten esimerkiksi Suomen paras kahvilalistalle
llta-Sanomiin, Suomen ihanimmat kahvilat listalle lltalehteen, Toptasten paras kahvilalistalle
tai esimerkiksi ET-lehteen, jossa on ollut aiemmin Suomen parhaat kesakahvilat. Tallaiset ta-
vat tavoittavat suurta maaraa liideja ja tuovat yritykseen ja myos Seingjoelle kaupungille mat-
kailijoita. Mottona "lhanassa tapahtuu” ja "Seinajoen ihanin Puoti & Kahvila”. Tapahtumista
tiedotetaan digitaalisen viestinnan lisaksi jatkossa muissa kanavissa kuin omissa, kuten

Etela-Pohjanmaan tapahtumakalenterissa.

SP-myynninedistaminen

Tahan liittyy Puoti & Kahvila lhanassa keskeisimpina tapahtumat ja ambient design, jota kasi-
tellaan tassa kohdassa omana kohtanaan. Kahvila voi tarjota pienimuotoisia alennuksia, ku-
ten kanta-asiakkaille ostosuskollisuudesta ja sitoutumisesta kahvileimapassin muodossa ja
uutiskirjeissa tarjota kanta-asiakkaille pienia alennuksia. Varsinaisesti Puoti & Kahvila lhanan

toiminta ei perustu alennusmyynteihin.

Yritys jarjestaa kilpailuja ja arpajaisia seka kivijalkamyymalassa, ettda myos sosiaalisessa me-
diassa Facebookissa ja Instagramissa, jotka toimivat hyvina huomioarvon keinoina. Puoti &
Kahvila Ihanassa pidetaan tuote-esittelyja, joissa esitellaan uutuuksia, kerrotaan tuotteista ja

palveluista ja vaikutetaan houkuttelevasti ja herattelevasti asiakkaan ostopaatdkseen.

Tapahtumat

Puoti & Kahvila Ihanan toiminnan periaatteisiin kuuluu tapahtumien jarjestaminen ja erot-
tautua nain omana konseptina muista alueen kahviloista. Puoti & Kahvila Ihanasta halu-
taan luoda omalta osaltaan viihtyisaa ja vireaa Seinadjoen keskustaa. Uskollisina motolle
"Ihanassa tapahtuu”. Tapahtumien suunnittelussa kaytetaan apuna vuosikelloa. Tapahtu-
mille kannattaa asettaa tavoitteet ja laatia suunnitelma ja kutsu. Tapahtumien markkinoin-
tiin kaytetaan kanavina verkkosivustoja seka sosiaalista mediaa, etta kahvilassa olevia

esitteita tapahtumista.

Tapahtumien jarjestamiselle laaditaan oma selkea pelkistetty pohja, jonka tarkoitus on hel-
pottaa arkea. Sen tarkoituksena auttaa tapahtumien suunnittelussa. Ennen kaikkea paino-

arvo on seurannassa ja tapahtuman jalkimainingeissa, etta missa onnistuttiin, kuinka
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paljon kavi tapahtumassa vakea, minka verran silla oli vaikutusta myyntiin. Mita kehitetta-
vaa ja huomioitavaa jai vastaavanlaisten tapahtumien jarjestamisessa. Tasta on helppo
tutkia, etta mita tapahtumia jatkossa ja mita uutta voi suunnitella seuraavalle vuodelle vuo-
sikelloon. Tasta syntyy sellainen rutiinin omainen malli ja suunnitelmalliseen tapahtumien

jarjestamiseen. Liitteena 14. on tapahtumien suunnittelu-, seuranta- ja arviointipohja.

Yritys osallistuu myds vuosittain jarjestettaville Seindjoen kasitydomessuille. Sinne rakenne-
taan oma messuosasto, jossa myydaan Puoti & Kahvila lhanan tuotteita, mutta myds esi-
tellaan yrityksen tapahtumia ja toimintaa, kuten kasityopiireja. Tama toimii hyvana heratte-
lijana ja markkinointisuppilon alkupaassa erityisesti yhteisesta tekemisesta kiinnostuneille
ja kasitoita arvostaville, mutta herattaa kiinnostusta myos messuilla kayvissa matkaili-

joissa. Messuilla saadaan isoille liideille nakyvyytta ja yritykselle tunnettuutta.

Tapahtumina tyGpajoista nousseina sopivat musiikilliset tapahtumat soveltuvat Puoti &
Kahvila Ihanan tunnelmaiseen miljoohon. Esimerkkina joulunaikaan joulupukki vierailee
jatkossa Puoti & Kahvila lhanassa ja laulattaa asiakkaita jouluisin musiikein ja kesalla sa-
moin ulos, vaikka kitaransoittaja laulamaan ja laulattamaan ohikulkijoita ja toivottamaan
lampimasti tervetulleeksi myods sisalle Puoti & Kahvila Ihanaan. Isompien tapahtumien yh-
teydessa mukana olo esimerkiksi Tango-markkinoiden aikaan, vaikka Ihanan maskotti liik-
kumaan sinne ja jakaman painettuja esitteita ja toivottamaan tervetulleeksi Puoti & Kahvila
Ihanaan. Upan alueen asukkaille jarjestaa oma tapahtuma, jonne toivotetaan erillisella kut-

sulla tervetulleeksi.

Ambient design

Tama epatyypillisena pidetty myynninedistamisen tai mainonnan keino, joka soveltuu erin-
omaisesti Puoti & Kahvila Ihanaan. Se on vanhoja keinoja, jotka on Idydetty uudestaan tai

niiden arvo osataan huomioida myos nykyaikaisessa markkinointiviestinnassa.

Ambient design luodaan Puoti & Kahvila Ihanan ymparistolla ja sen tunnelmalla, jota ovat
tuoksut, varit, maut, valot, kosketuspinnat kuin aanet. Talla pystytaan vaikuttamaan asiak-
kaan tunteisiin ja aisteihin. Kahvilassa ne ovat kahvin tuoksun lisdksi oman leipomon val-
mistuttua juuri sita aitoa pullan tuoksua. Tunnelmaa vahvistetaan ja luodaan miljoon sisus-
tamisella. Tama on yhtena merkittavana tekijana palata Puoti & Kahvila lhanaan uudes-

taan, koska se on luonut asiakkaalle sellaisen kotoisan tutun tunteen ja tunnelman.
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Sponsorointi

Yritys osallistuu pienimuotoisesti sponsorointiin, kuten jonkun seuran kalenterissa vuosit-

tain yritys voi olla sponsorina ja saada nain omalla logolla ja ilmeillaan nakyvyytta.

Mainonta

Mediamainontaa kaytetaan lahinna laittamalla isompien tapahtumien yhteydessa lehtimai-
noksia ilmaisjakelulehtiin. Printtimainonnalla toteutetaan yritykselle laadukas painettu
kortti, jossa on huomioituna logo, kuvat, linkit, hashtagit - oman hashtagin kaytté #ihanas-
satapahtuu. Puoti & Kahvila Ihanalle toteutetaan 1—-3 omaa Puoti & Kahvila lhanan nimi-
koitua tuotetta myyntiin esimerkiksi kassi, jossa on logo tai/ja kuvaava hashtag #ihanassa-

tapahtuu.

Myymalamainontaan panostetaan ilmeikkaaseen ja houkuttelevaan tuotesijoitteluun ja ulko-
mainonnan eli standien, logojen ja valojen avulla tehdaan Puoti & Kahvila Ihanasta houkutte-
leva ja kutsuva poiketa kaymaan, vaikka ohikulkijoiden. Myymalamainonta tuetaan tuote-esit-
telyilla ja tapahtumilla. Julisteita ja/tai esitteita kaytetdaan antamassa lisdkuvaa tuotteista ja

palveluista, tapahtumista ja kertomalla samalla Puoti & Kahvila Ihanan tarinaa.

Suoramainonta

Osoitteetonta suoramainontaa voidaan kayttaa tapahtumien kutsujen jakamisena joko esi-
merkiksi Postin valityksella. Tapahtumista voidaan ilmoitella myos verkkoviestintana, jonka
avulla voidaan kutsua uutiskirjeiden tilaajaksi. Heille voidaan lahettaa nykyista sahkoisen
markkinoinnin osoitteellista suoramainontaa sahkopostilla ja luoda heille raatalditya mainon-
taa, joka on tehokas tapa markkinoida sisaltoa. Noin kerran kuukaudessa lahetetty uutiskirje
yrityksen tapahtumista, uutuustuotteista ja palvelusta ja toiminnasta antaa yrityksesta hyvan
kuvan. Sisaltédn tulee kiinnittaa erityistd huomiota, jotta se ei vaikuta vakisin tehdylta sisal-

I6ntuotannolta.

5.8 Budjetti

Markkinointiviestinnan budjetti pyritdan pitamaan mahdollisimman pienena Puoti & Kahvila

Ihanassa. Hyvalla ja toimivalla markkinointiviestinnan suunnittelulla ja toteuttamisessa
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paastaan liikkeelle pienella budjetilla. Ajatuksena, etta pienella budjetilla parjaa ja voi syntya

tulosta, kun se on sovitettu strategiaan sopivaksi ja tavoitteita vastaavaksi.

Markkinointiviestinnan budjetti on mahdollisuus rakentaa niin, etta suunnittelusta asiakas-
maaran kasvusta ja siihen liittyvasta myynnista irrotetaan tietty prosenttiosuus markkinointi-
viestintdan. Lahtdajatuksena on, etta 50 prosentin asiakasmaaran kasvuun paastaan maltilli-
sesti vuoden aikana kasvattamalla keskimaarin nelja asiakasta/per viikko ja sen myota myyn-

nin kasvuun.

Taulukon 6 esimerkkilaskelmasta syntyy markkinointiviestinnan kuluja yhteensa 2558 euroa
vuodessa. Naista verkkosivuston perustaminen on kertamaksu, joka ei toistu seuraavina vuo-
sina. Laskelma muodostuu jo olemassa olevista markkinointiviestinnan kuluista ja tavoitteen

asettamisen kuluista.
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Markkinointiviestinnan kulut Arvioidut eurot/kk Arvioidut eurot/v
puhelimen ja tietokoneen net- | 20 e/kk 240,00
tikuluista osa kohdistaen

markkinointiviestintaan

sponsorointi (kalenteri) 75,00
lehtimainonta — 2 ilmoitusta 400,00
vuodessa

yritykset tarrat ja leimapassit 100,00
Seinajoen kasitydmessuille 100,00
osallistumismaksut ym.

yhteistydmaksut (Puotirundi, 200,00
Naistenkirjasto)

Olemassa olevat kulut 1115,00
Kulut, jotka tulevat tavoit-

teesta

verkkosivustot (ulkopuolisella 600,00
teetettyna), vain yhden ker-

ran

verkkosivustojen webhotelli- | 29,00 348,00
maksu (palvelin + alustaoh-

jelman kaytto)

sosiaalisen median mahdolli- 45,00
set maksetut kampanjat Fa-

cebook, arvioitu 3 krt/vuo-

dessa

yrityksen mainoskorttien 150,00
suunnittelu + painatus

(riippuu maarasta, materiaa-

lista, vareista, toteutusta-

vasta), arvioitu 500 kpl

esille laiton materiaalit + teli- 100,00
neet

yhteistyd matkailukehittamis- 200,00
yhtién kanssa

Tavoitteiden kulut 1443,00
Kaikki kulut yhteensa 2558,00

5.9 Tavoitteiden seuranta ja mittaus

Puoti & Kahvila Ihanan seurantana kaytetaan tavoitteeksi asetettua asiakasmaaran kasvua.

Mittarina kaytetaan kassajarjestelmasta paivittain otettavaa raporttia asiakkaista, jota lahde-

taan seuraamaan. Tahan liitteena 17 on yksinkertainen ja helppo seurantapohja, jonka lisaksi

kannattaa tehda muuta yrityksen toiminnan kannalta hyddyllistd seurantaa ja mittausta, joita

on kuvattuna taulukossa 7 kohteittain.
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Taulukko 7 Markkinointiviestinnan seurannan kohteet

Asiakasmaaran kasvu

Paivaraportista tiedot, jonka kehitysta seura-
taan

Verkkosivustot

Google Analyticsin raportin seuranta

Sosiaalinen media (Instagram, Facebook,
Tiktok)

Seuraajien maaran kasvu

Postauksien vaikutukset, kuten sisallon, ku-
vien, videoiden, tarinoiden (tykkaykset, jaot,
kommentit) -yritystilin seurannan hyoédynta-
minen

Sosiaalinen media maksettu mainonta

Nakyyko asiakasmaaran kasvussa, tuoko lii-
ketta kanavalle lisda

Uutiskirjeet

Tilanneiden maara ja sen kasvu

Yrityksen mainoskortit

Missa ja milloin jaettu ja kuinka paljon

Lehti-ilmoitukset

Milloin ilmoitettu, missa ja milla sisallolla

Tapahtumat

Mita jarjestettiin ja milloin, osallistujamaarat,
myynnin vaikutus euroina (erillinen liite 16)

Seinajoen kasitydmessut

Paljonko osastolla kavi asiakkaita, mita tuot-
teita ostivat

Puoti & Kahvila Ihanan vieraskirja

Mistapain asiakkaita on kaynyt?

Arvioinnit ja asiakaspalautteet

Facebook, Instagram, Google, TripAdvisor,
kahvilan palautelaatikko

5.10 Tulosten arviointi ja hyodyntaminen

Markkinointiviestinnan tuloksien seuranta ja mittarien asettaminen ei viela riita, jos tuloksia ei

analysoida ja hyodynneta toiminnassa ja sen suunnittelussa jatkossa. Markkinointiviestinnan

suunnittelu on keha, jota tulee arvioida ja hyddyntaa jatkossa.

Naita ovat, ettd saavutettiinko vuodeksi asetutut tavoitteet, jouduttiinko lisdaman vuoden ai-

kana markkinointiviestinnan keinoja ja kuinka se vaikutti budjettiin ja riittikd budjetti. Oliko re-

surssit riittavat asetettuihin tavoitteisiin nahden. Toteutuiko seuranta ja oliko se toimiva ja

enta mittarit? Mita jatkossa on tehtava toisin ja pitadkd seuraavalle vuodelle paivittaa markki-

nointiviestintasuunnitelmaa, jos niin mita, jotta keha paasee pyodrahtamaan uudelleen kayn-

tiin. Arvioinnissa kannatta tarkastella myds eri kanavien vaikuttavuutta (taulukko 8).
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Kanavat

Millaiset

Vaikutus

digitaalinen viestinta

sosiaalisesta mediasta saa-
tavia tietoja ja verkkosivus-
toista saatavia raportteja ja
niiden arviointia

Arviointeja voi kerata pitkin
vuotta esimerkiksi Excel-tau-
lukkoon, joita voidaan vuosi-
tasolla tarkastella viela seu-
rannan lisaksi.

Facebook-kampanjat

millaiset kampanjat tuottavat
lisaa asiakkaita

kohdistaminen tiettyihin asia-
kaspersooniin

sisallon vaikutus

esitystyylin vaikutus

Lehti-ilmoitukset

oliko tapahtuma-aika kau-
pungissa
oliko ajankohdalla merkitysta

oliko millainen ilmoitus, pe-
rusilmoitus vai kohdistettu il-
moitus teemaan, tapahtu-
maan

Tapahtumat

millaisia tapahtumia, teemat,
vuodenajat

oliko tapahtumien valilla
merkitysta

millaiset tapahtumat tuovat
asiakkaita ja myyntia
(erillinen liite 16)

Tuote-esittelijat

Mina viikonpaivina
Mina kuukausina
Kesto 1pv- kuukausia

Onko viikonpaivilla merki-
tysta

Onko sosiaalisen median
tuote-esittelyjen tykkayksien
maaralla ja kayneiden asia-
kasmaaralla vedettavissa
johtopaatoksia

Minka tyyppiset tuotteet
myyvat parhaiten

Onko kuukausipaikalla,
kuinka kauan




115

6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli 10ytaa ratkaisuja ja malleja, etta miten markkinointiviestinta to-
teutetaan ja miten suunnittelun prosessi mallinnetaan onnistuneesti mikroyrityksessa. Ajatuk-
sella, etta tata mallinnusta voivat hydodyntaa myos muut pienyritykset heidan markkinointi-

viestintansa suunnittelussa ja kehittamisessa.

Opinnaytetyon hahmottaminen vaati nain laajamittaisesti selkean punaisen langan l6ytami-

sen, siihen mukaillen Ojasalon ym. (2015, s. 24) kehittamisen prosessimallista syntyi perusta.
Opinnaytetyd luokiteltiin ongelma- ja uudistamisperusteiseksi Ojasalon ym. (s. 26—27) mukai-
sesti. Opinnaytetyd toteutettiin toimintatutkimuksena, johon opinnaytetydhon kattavasti valitut
tiedonhankintamenetelmat benchmarkkaus, haastattelut, havainnoinnit ja ideointityopajat so-

veltuivat erinomaisesti.

Ojasalo ym. (2015, s. 28-29) mukaisesti kokonaisvaltainen kehittamisprosessi vaatii yrityk-
sen lahtotilanteen selvityksen yrityksen taustatiedoista, visioista, arvosta, strategiasta, tietoa
toimialasta ja toimintaymparistosta. Kohdeyrityksella ei ollut entuudestaan vastaavia tietoja
saatavana uutena alkaneena yrityksena. Niinpa lahtotilanteeseen kuuluvat tiedot SWOT-ana-
lyysi muutettuna TOWS-analyysiksi ja CANVAS mallin strategiaportaat toteutettiin opinnayte-
tyon tekijan harjoitustyona liikketoiminnan strategian uudistamisen kurssilla. Ne kaytiin ensim-

maisessa tyopajassa lapi.

Ruolan (2021, s. 169) esittama nakemys, etta kaikki nelikentat auttavat hahmottamaan yrityk-
sen nykytilannetta osoittautui erinomaiseksi nykytilan analyysin tavaksi. liman tallaista 1ahtoti-
lanteen perusteellista selvitysta olisi ollut mahdottomuus tehda onnistunutta markkinointivies-
tintasuunnitelmaa kohdeyritykselle, kun yrityksella ei ollut lahtotilanteesta saatavilla kuin ta-

louteen pohjautuva liiketoimintasuunnitelma.

PR Newswire (2015) korostama nakemys todentui yrittajille tydpajojen myoéta, etta vaikka lii-
ketoimintasuunnitelma auttaa nayttamaan pienyritykselle suunnan, mutta hyvin toteutettu
markkinointiviestintasuunnitelma auttaa ymmartamaan, miten paastaan sinne ja mita sen
avulla voidaan luoda nakyvyytta, tunnettuutta, lisata yritykselle myyntia ja vahvistaa asiakas-
suhteita. Tata ymmarrysta vahvisti todennetusti yrittgjille BusinessPundit (2016) kirjoitus, etta
markkinointiviestintasuunnitelmaa, kun lahdetaan tekemaan ja toteuttamaan se paljastaa jou-
kon uutta hyodyllista tietoa, joka auttaa rakentamaan lilkketoimintaa nopeammin ja tarjoamaan

vield uusia mahdollisuuksia.
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Taman opinnaytetyon kehittamisprosessin myoéta voidaan todeta, etta Nokkonen-Pirttilampi
(2014, s. 44-45) esittamat sanat, etta markkinointi vaatii suunnitelmallisuutta ja sinnikkyytta.
llIman suunnitelmaa markkinointi on paamaaratonta ja epayhtenaista ja nain yritys ei paase

kehittymaan. Suunnitelmallisuus on menestyksen avain. Pienyrityksen ei tarvitse tehda sa-

moin kuin suuryrityksen eli yksittaisia ja erillisia kalliita markkinointikampanjoita ei tarvita,

vaan suunnitelmallisuudella ja pienyrityksen luovuudella paastaan hyvaan lopputulokseen.

Tassa opinnaytetydssa voidaan todeta, etta tiedonhankintamenetelmina asiakashaastattelut
ja asiakashavainnot toimivat hyvin ja antoivat tietoa yrityksen markkinointiviestintasuunnitel-
man laatimiseen. Naiden perusteella on muodostettu potentiaaliset asiakaspersoonat, jotka

antavat yritykselle enemman tietoutta asiakasymmarryksesta.

Markkinointiviestintasuunnitelman keskeiset tekijat ovat yrityksen markkinointiviestinnan lah-
totilanne kuvattuna, selkeasti asetutut tavoitteet ja niiden seuranta seka mittaus, kohderyh-
mien maarittely asiakaspersooniin, viestinnan paasanoman / asiakaslupauksen maarittely,
markkinointiviestintastrategian laadinta ja siihen liittyen keinojen ja kanavien valinta budjetin
kera seka kuinka tuloksia voidaan arvioida ja hyddyntaa suunnitelman paivittamiseen. Tama
kaikki on mahdollistaa toteuttaa onnistuneesti, kun lahtotilanteen selvitys on tehty ja yrittgjilla

vallitsee yhteinen tahtotila.

Tata opinnaytetyota tehtaessa havaittiin ensimmaisessa tyopajassa, etta Ruolan (2021, s.
193) esittdma markkinointimix (4P) antaa hyvan alkupisteen, kun tunnistetaan yrityksen
markkinoinnin merkitys. Ensimmaisen tyopajassa lahtotilanteensa kaytiin vuoropuhelu yritta-
jien kanssa tuotteista ja hinnoista. Yrittdjien kanssa todettiin, ettd Ruolan (s. 193) uusi 4P-
malli soveltuu Puoti & Kahvila lhanalle hyvin. Siina korostuu yrityksen merkitys, ymmarrys
asiakkaista, tuotteista ja palvelusta, alustaosaamisesta seka tarinnankerronnasta. Sita, kun
tehdaan viela suurella sydamella ihmisia ja planeetta kunnioittaen. Ruola (s. 76) korostaa,
etta asiakasta ei kiinnosta, etta mita teet vaan miksi sen teet. Nain jokainen yritys on ainut-
kertainen ja jokaisella yritykselld on omaleimainen tarinansa oma pieni "big bang”, jota Puoti

& Kahvila Ihana tulee hydédyntamaan markkinointiviestinnassaan.

Markkinointiviestinnan keinoista ja kanavista voidaan todeta, etta ne tulee rakentaa aina yri-
tyksen ja asiakkaiden vuorovaikutuksen nakokulmasta kasin. Tahan onnistuneeksi tyokaluksi
osoittautui markkinointisuppilon hyédyntaminen ostajapersoonittain. Tassa opinnaytetydssa
kay selkeasti esille, etta kohdeyritys on onnistunut markkinointiviestinnassa alkavina yrittajina
yllattavan hyvin. Nykypaivana vaikuttaa suuresti kahvilatoiminnassa puskaradion merkitys ja
sosiaalinen media, etta mita siella viestitaan yrityksesta ja kuinka yritys on esilla siella
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aktiivisesti ja vuorovaikutteisesti. Kuitenkin tarvitaan virallista nakyvyytta, jos potentiaalisia
asiakkaita halutaan muualta kuin kotikaupungista kuten matkailijoista. Silloin nakyvyyden ja
tunnettuuden merkitys korostuu ja tarvitaan virallisempia kanavia, kuten verkkosivustoa ja yh-

teistyota muun muassa matkailun kehittamisyhtididen kanssa.

Yhtena tarkeana asiana on erottautua kilpailijoista pienyrityksena. Se kavi esille benchmark-
kattujen yrityksien haastatteluista, etta pelkastaan tuotteilla ei kahvilatoiminnassa erottau-
duta, vaan tarvitaan muita tekijoita. Yhtena merkittavana tekijana on erottautuminen miljoona.
Opinnaytetyon yrityksessa se korostuu erityisesti, ettd Puoti & Kahvila lhana erottautuu

muista kahviloista omanlaisella konseptilla "lhanassa tapahtuu”.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tama opinnaytetyé antaa markkinointiviestintasuunnitte-
lusta ja sen toteuttamisesta onnistuneesti kattavaa tietoutta mallipohjien kera. Se, kuinka yrit-
tajat tulevat tata kaikkea jatkossa hyddyntamaan on heidan omissa kasissaan. Opinnayte-
tyota tehtaessa nousi ajatuksia jatkosta, etta yritykselle voisi olla hyddyksi viela matkailijoista

yksikohtaisemman tutkimuksen tekeminen tai osallistuminen sellaiseen mukaan.
Lopuksi

Pienyrityksille viestina haluan jattaa, etta oppilaitoksien tarjoamien mahdollisuuksien hyodyn-
taminen erilaisina harjoitus- ja opinnaytetdina on erittain onnistunut ja hyva reitti saada yrityk-

selle lisaa tietoutta ja osaamista.

Opinnaytetyon tekijana tama on ollut antoisa matka uuden oppimisen aarella. Tama tyo on
ollut laaja prosessi vieda lapi. Suuri kiitollisuus leijuu ilmassa, etta olen taman kaiken paassyt
toteuttamaan. Tama rikastuttava matka olisi jaanyt kokematta ilman kohdeyritysta ja heidan
asiakkaitansa, benchmarkkattuja yrityksia ja opinnaytetyon ohjaajaa. Tassa yhteydessa ha-
luan lausua suuret kiitokset tastd mahdollisuudesta ja matkasta. Tasta on hyva jatkaa eteen-
pain. Toivon lampimasti, etta tama opinnaytetyo jaa elamaan kohdeyritykseen ja tata opin-
naytetyota tullaan hyddyntamaan mahdollisimman paljon pienyrityksissa.

Tarvittaessa opinnaytetyon tekijaan voitte olla yhteydessa ja olen kaytettavissa. Taman opin-
naytetyon myota olen luonut hyvat valmiudet ryhtya, vaikka hybridiyrittajaksi. Jatkumona talle
matkalle osallistun kevaan aikana Into Seingjoen jarjestamaan "Liikeideat lentoon — valmen-

nukseen. Sen aika tulee nayttamaan, etta mihin suuntaan tyoura tulee viemaan.
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Liite 1. Benchmarking-yrityksien haastattelussa esitettavat kysymykset

Yrityksen perus- ja lahtétilannetietoja

Yrityksen toimiala ja sijainti

Milloin yritys perustettu?

Miten yritys on kasvanut perustamisesta esim. liikevaihdon kasvu prosentteina, tulok-
sen kasvu

Mita yritys pitda keskeisimpind menestystekijdéina?

Kuinka monta omistajaa?

Omistussuhde - naisyrittajyys prosentteina

Yrityksen koko, onko henkildkuntaa, jos niin kuinka paljon

Miten yrittaja/yrittajat pitdd ammattitaitoa ylla ja ostetaanko osaamista, jos niin mita?

Mita tuotteita ja palveluita yritys myy?

Onko tuotteet itse tehtyja vai muilta esim. toimii jalleenmyyjana?

Onko tuotteet millaisia esim. kotimaisia, ekologisia, vastuullisia?

Yrityksen tuloksen muodostuminen tuotteitaan/palveluittain prosenttiosuuksina? Esim.
50 % kahvilatoimintaa ja 50 % kasitdiden myynti

Asiakaskohderyhmat ja onko niita maaritelty yrityksessa, kuinka tarkasti esimerkiksi
ostaja/asiakaspersoonittain? Mitd ne ovat?

Jarjestaako yritys tapahtumia? Jos niin millaisia? Yhteistyossa /yksin / osallistuu tois-
ten jarjestamiin? Jos jarjestetty, miten yritys arvioi onko silla vaikutusta myyntiin silloin
ja my6hemmin. Syntyykd sielta kanta-asiakkuuksia?

Onko yrityksella yhteistydkumppaneita? Mita se tuo yritykselle markkinointiviestintaan
esim. yhteiset jaetut mainontakulut ym.

Onko yrityksellda maariteltyna arvot, asiakaslupaus, visio ja missio?

Onko yritykselle laadittu erilaisia lahtétilanneanalyyseja, kuten SWOT-analyysi ja/tai
joitakin muita. Onko megatrendeja ja toimialatrendeja huomioitu naissa ja miten? Tar-
kastellaanko niita yrityksessa, kuinka usein?

Yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelu

Mita haasteita pienyrittdjyydessa on koettuna markkinointiviestinnassa? Onko ne liitty-
neet markkinointiviestinnan suunnitteluun ja jos niin mitd mahdollisia? Miten niista on
selvitty ja toimittu?

Onko yrityksella markkinointiviestintdsuunnitelma laadittuna? Jos niin, miten usein sita
paivitetdan tai missa tilanteissa. Hyédynnetaankd sita aktiivisesti toiminnassa?

Onko yrityksella laadittuna markkinointiviestintdstrategia?

Miten kohderyhmien asiakastarpeita on huomioitu asiakkaan eri ostoprosessin vai-
heissa esimerkiksi eri markkinointiviestintakanavia hyddyttaen? Onko siihen kaytetty
esimerkiksi markkinointisuppiloa apuna?

Asetetaanko yrityksessa, kuinka usein esim. vuosittain markkinointiviestintaan tavoit-
teet, budjetti, keinot ja kanavat mita kayttaa markkinointiviestinnassa? Onko kaytdssa
vuosikello tai joku muu malli?

Onko yritys kayttanyt ulkopuolista asiantuntijuutta ostopalveluna markkinointiviestin-
taan ja sen suunnitteluun? Jos niin mihin kaikkeen ja miten se on koettu?

Kuinka yrityksessa seurataan tavoitteiden toteutumista ja kaytetaanké mittareita?
Kuinka tuloksia kaytetddn hyodyksi ja miten niihin reagoidaan?

1)
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Onko yritys hyodyntanyt tarinnallista ja tarinankerrontaa yrityksen markkinointiviestin-
tasuunnitelmassa? Miten tarinaa on rakennettu asiakas, yritys ja/tai yrittajien nakokul-
masta? Miten sitd on kaytetty esim. sosiaalinen media, verkkosivustot ym.

Yrityksen markkinointiviestinnan osa-alueet, eri keinot ja kanavat

Kayttaako yritys mitd markkinointiviestinnan osa-alueita markkinointiviestinnassa?
Tarkemmin avattuna eri osa-alueittain.

Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu Miten merkittava on taman osuus, onko
asiakkailla mahd. jattaa asiakaspalautetta, jos niin missa (sosiaalisen median kana-
vat, yrityshaku, myymalassa ym.)? Miten asiakaspalautteet huomioidaan? Mita asioita
pidetaan tarkeana henkildokohtaisessa myyntitydossa ja asiakaspalvelussa?

Verkkoviestinta (verkkosivusto, mille alustalle rakennettu ja kaytetaanko jotakin pal-
velinhotellipalvelua, onko sivustot itse rakennettu vai teetetty ulkopuolisella, kuka pi-

taa ylla paivityksia ja miten usein sita tehdaan, miten yrittaja kokee digitaalisen vies-

tinnan ja onko kokenut siina haasteita, jos niin mita? Miten ne on ratkaistu?

Onko yrityksella verkkokauppa, miten yrittdja kokee sen toiminnassa, onko ollut haas-
teita, jos niin mita? Onko palvelua osaamista ostettu ulkopuolelta, jos niin miten se on
koettu? Onko verkkokauppa rakennettu mille alustalle esim. WordPress, Sitecore,
Contentful?

Verkkomainonta (kayttaako yritys maksettua hakusanamainontaa (SEA)? Jos kayttaa,
onko yritys kokenut olevan siitd hyotya?

Onko yrityksella kaytdssa hakukoneoptimointi (SEQO) ja pitaako yrittaja tata miten mer-
kittavana?

Onko yrityksella kaytdossa Google Analytics ja seurataanko sielta tuloksia ja miten niita
hyédynnetaan?

Onko yrityksella laadittuna sisalldnsuunnitelma sosiaalisen median kanaville? Miten
sita toteutetaan?

Laatiiko yritys markkinointikampanjoita itse tai kaytetaanko esimerkiksi vaikuttaja-
markkinointia? Kuinka usein niitéa tehdaan? Miten vaikuttavuus onko ollut havaitta-
vissa hyodtya? Onko kampanijoilla huomattu eroa, etta millaiset tuottavat parhaiten tu-
losta?

Sosiaalinen media: Onko yrityksella kaytossa sosiaalisen median kanavia? Jos niin
mita? Miten sosiaalisen median kanavat on valittu (esim. kohderyhman mukaan, yri-
tyksen osaamisen mukaan)? Jos kaytdssa Instagram?

Instagram:

Kayttaako yritys maksettua mainontaa Instagramissa?

Kayttaako yritys analysointia ja reagoidaanko niihin, jos niin miten?

Millaista sisaltda jaetaan (tekstit, kuvat, videot)? Minka tasoista se on? Nayttaako, etta
on kaytetty esim. Canva-ohjelmaa

Miten usein sisaltda jaetaan?

Tehdaanké julkaisuja, tarinoita, reelsia?

Miten hashtagia kaytetaan?

Onko sisaltoa kohdistettu eri kohderyhmille teemoittain?

Onko asiakastarinoita kaytetty?

Miten yritys reagoi kommentteihin?

Kaytetdanko kohokohtia ja miten ne on jaoteltu?

Miten yrityksen brandi (visuaalinen ilme - logo, varimaailma) kay esille postauksista?

Millaisia ovat postauksien sisallot: tekstit rakennettu, onko huomioitu pituus, toiminta-
kehote, avainsanat, lupaukset, onko numeroita?




Minka verran yrityksella on seuraajia?

Miten paljon Instagramissa on klikkauksia, jakoja, kommentteja? Millaisissa niita on
eniten - analysointia?

Facebook:

Miten yritys kayttdaa Facebookia? Mita siella jaetaan? Onko tarinaa, kuvia ja videoita,
linkkeja ja miten usein? Onko kommentointia ym. ja reagoiko yritys? Onko yrityksella
omaa Facebook-ryhmaa? Kayttaako yritys Facebook-mainontaa ja jos niin miten?
Osallistuuko yritys ryhmiin ja jos niin miten? Miten yrityksen Facebook on rakennettu
(mita sielta 16ytyy perustiedoista)? Miten paljon yrityksella on seuraajia/tykkaajia?

Mitd muita mahdollisia sosiaalisen median kanavia? Mitka sosiaalisen median kana-
vat koettu parhaiksi yrityksen kohderyhmille? Onko eri kanavat koettu eri kohderyh-
mille merkitykselliseksi ja miten?

PR-tiedotus ja suhdetoiminta - Mihin yritys kayttaa -sidosryhmat ym., mahd. henki-
|6stoviestinta? Miten tarkeana markkinointiviestinnan osa-alueena yritys pitaa tata
omassa toiminnassaan?

SP-myynninedistaminen (mitd kaytdssa, esim. tapahtumat, messut, ambient design,
sponsorointia, hintatarjoukset, tuotenaytteet, maistiaiset, alennukset, kylkiaiset, kilpai-
lut ja arpajaiset, kanta-asiakaskortit? Jos on kaytdssa, niin mita tarkemmin. Miten ne
koetaan? Onko niilld huomattu olevan vaikutusta yrityksen asiakasmaariin ja yrityksen
tulokseen?

Mainonta (mita kaytetaan tv-, printti (esitteet ja julisteet) - radio, lehti (aikakausi), pai-
kalliset sanomalehdet, iimaisjakelulehdet. Missa yhteydessa kaytetty ja miten koettu,
onko niilla saavutettu toivottua tulosta suhteessa kaytettyyn budjettiin? Mita muita
mainonnan keinoja kaytdssa esim. myymalamainonta (tuotesijoittelu, pakkaus, nay-
teikkunat), ulkomainonta (missa esim. linja-autot, bussipysakit, lyhtypylvaat, ulkotaulut
eli streamit?

Suoramainonta (osoitteellinen liittyen asiakasrekisterit ja nykyaan digitaalista esim.
uutiskirjeet kaytetaanko ja mita, miten koettu niiden kaytto ja onko niilla ollut vaiku-
tusta? Osoitteeton (jaetut esitteet lahialueen talouksiin tai kauppojen ilmoitustaulut)
onko kaytetty ja miten koettu niiden hyoty?

Lopuksi

Mitka tekijat yritys kokee salaisuutena yrityksen kasvu- ja menestystarinaan? Liitty-
vatkd ne markkinointiviestintdan? Mita terveisia yritys haluaa antaa hiljattain avatulle
mikroyritykselle? Mihin yrityksen tulee kiinnittdd huomioita eniten markkinointiviestin-
nassa? Miten kasvuyrittajana voit erottautua massasta? Mitkd ovat ne ratkaisevat
asiat sille?

Miten yrittaja koki taman haastattelun ja herasiko jotakin kysyttavaa ja mita palautetta
yrittaja haluaa antaa tasta haastattelusta opinnaytetydn tekijalle?
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Liite 2. Asiakkaiden havainnointilomake toimintaymparistdossa

Havainnoinnit /asiakas
pvm. ja kelloajat

Kysymykset

Perustiedot

Minka ikainen?

Mies / nainen

Tuliko yksin / seurue - montako

Monenko aikaan saapui kahvilaan? Moneltako poistui?

Miten liikkui kahvilassa? Minne meni ensin ja mita kat-
seli? Miten kiersi kahvilaa? Kiinnittyikd johonkin tiettyjen
tuotteiden kohdalle? Ostiko tuotteita, jos niin mita?

Puhuiko jotakin ja mita? Osallistuiko keskusteluun? Pu-
huiko jotakin asiakaspalvelijan kanssa?

Minkalaisia ilmeita ja eleita oli kahvilaan saapuessa,
kahvilassa liikkuessa, poistuessa?

Jaikd kahvilaan ja jos jai? Ostiko valilla ja mita teki?

Miten poistui kahvilasta? Voiko eleista paatella jotakin?

(1)
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Liite 3. Asiakkaiden haastattelulomake toimintaymparistossa

Kysymykset
Perustiedot
Minka ikainen?
Mies / nainen

Asema: tyossa, elakelainen, opiskelija
Tuleeko yksin / seurue - montako?
Monenko aikaan saapui kahvilaan?

Saapuu kahvilaan lahialueelta, kaupungin jostakin muualta alueelta, Etela-Pohjan-
maalta, jostakin muualta, mista?

Oliko ensimmaista kertaa? Jos kaynyt aiemmin? Oliko kaynyt kevaalla, kesalla, syk-
sylla? Kuinka usein kay? Paivittain, viikoittain, muutama kertaa kuukaudessa, harvem-
min

Mista tiesi kahvilasta? Esim. kavereilta, somesta, kulkenut ohi ja havahtunut

Miten saapui kahvilaan? Autolla, jalkaisin, linja-autolla, kaverin kyydissa ym.
Mika on peruste eli tarve, joka sai tulemaan kahvilaan?
Mita osti tai olisi mahd. kiinnostunut ostamaan?

Millaisia palveluja ja tuotteita on halukas kayttamaan ja ostamaan? Kotimaisia kasi-
toita, kahvilatuotteita, jotakin muuta

Haluaako suositella kahvilaa ja, jos niin miksi?

Vaikuttaako haastateltavalle kavereiden suosittelut tai vaikuttajat menna jonnekin
esim. myymalaan tutustumaan? Onko suosittelijoilla kavereilla ja/tai vaikuttajilla vaiku-
tusta ostopaatokseen?

Mita mieltd kahvilan sisaantulosta, kahvilan sisalla olevasta miljodsta? Tuotesijoitte-
lusta? Miksi?

Onko tietoinen kahvilan jarjestamista tapahtumista? Onko osallistunut niihin? Onko
huomannut ilmoituksia niistd, jos niin mista?

Kayttaako asiakas sosiaalista mediaa, jos niita mita? Etsiiko sielta tietoa tuotteista/
palveluista? Tykkaaké kommentoida somessa yrityksille?

Mitd muita kanavia kayttaa tiedonhakemiseen tuotteista (tv, radio, lehdet, ulkomai-
nonta, esitteet, jne.)

Mita viestia haluaisi jattaa avoimesti?




Liite 4. Yhteenveto asiakashaastatteluista
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alle20 [20- [30- [40- [50- [60— |yli
Ikajakauma v 30v [40v|50v |60v |70V |70V
2 4 12 |4 4 2 |2
nainen mies
Sukupuoli 18 2
tydssa eléke- | ty6tdn opiske- | kotiaiti
Asema lainen lija
9 3 3 4 1
yksin kaksin kolmin
Tuleeko yksin / seurue - montako? 5 11 4
lahialue Sei- | muu maakunta | muu
Saapuu kahvilaan I&hialueelta, kaupungin jostakin Zajok' ?znapk' Suomi
muualta alueelta, Etela-Pohjanmaalta, jostakin
muualta, mista?
ensimmainen toinen useita
Oliko ensimmaista kertaa, toinen tai useita ker- 7 2 11
toja?
kaveri ml. | per- s0s. me- | ohimen- | muu
tyokaveri | heen- |dia (Fa- |nyt (yh-

e e g . . . jasen | cebook, teisd
Mista tiesi kahvilasta? Esim. kavereilta, somesta, ) In- )
kulkenut ohi ja havahtunut stagram

8 4 2+2 3 1
jalkaisin polku- autolla muu
Miten saapui kahvilaan? Autolla, jalkaisin, linja- ‘;yora 2 16
autolla, kaverin kyydissa ym.
miljoo arki- | seura yrittajien | auki-

- . . . . set tukemi- | oloajat
Mika on peruste eli tarve, joka sai tulemaan kahvi- hetket nen/pal-
laan? velu

10 6 4 2 1
kahvilatuotteet kasityot kiinnostunut

. L . (kahvi + leivon- kasitoista
Mita osti tai olisi mahd. kiinnostunut ostamaan? nainen)

20 2 7

Millaisia palveluja ja tuotteita on halukas kaytta-
maan ja ostamaan? Kotimaisia kasitoita, kahvila-
tuotteita, jotakin muuta

kaikki kahvilatuotteita (sekd makeita etta suolai-

sia, pikku syo6tavia)

osa kasitoita

Haluaako suositella kahvilaa ja, jos niin miksi?

kaikki haluavat suositella ja osa kertoi jo suositel-
leen. Paikka on sellainen, jossa on kiva kayda.




Vaikuttaako haastateltavalle kavereiden suositte-
lut tai vaikuttajat menna jonnekin esim. myyma-
l&an tutustumaan? Onko suosittelijoilla kavereilla
jaltai vaikuttajilla vaikutusta ostopaatokseen?
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Kaikki kertoivat, etta vaikutusta on niin positiivi-
sessa kuin negatiivisessa. Yksi kertoi, etta kuiten-
kin itse tekee paatoksen.

Mita mielta kahvilan sisaantulosta, kahvilan sisalla
olevasta miljoosta? Tuotesijoittelusta? Miksi?

sisdantulo/ensivaikutelma:

pitda ensivaikutelmasta

ihan kiva sisdantulo

ihana sisdantulo ja sointuu kokonaisuuteen
sisdantulo hankalampi liikuntarajoitteisille
esteettdémyys haaste

ehka liian paljon sisdantulossa

aika tiivistd sisalla ja poytavalit ahtaat, muuten on
kodikasta

mukavasti teemoitettu jouluiseksi,

hyva muuttuva sisdantulo vuodenajat huomioiden
ei ole ajatellut tullut maaratietoisesti kahvittele-
maan ja tekemaan ostoksia

milj66:

ldGmminhenkinen, kodikas, kotoisa, runsaus, va-
reja kaytetty, huokuu kaunis kokonaiskuva ja si-
sustettu miljod, ihanaa kierratysta hyédynnetty ja
krouvi tunnelma, elamanjalki nakyy

kotoisa ja vuodenaikaan sopiva eli jouluinen

sijoittelu:

miljéd kiva ja sijoittelu, sijoittelu selked, etta kah-
vila puoli on ensin ja ei tule vaikutelmaa pakko-
ostamisesta

palvelu:
kahvi maistuu

ilo tulla, kun iloiset ihmiset, jotka huomioivat
pitaa tarkeana tarinallisuutta tallaisissa paikoissa
pelkastdan kahvilavalikoimalla ei tulisi, mutta ko-
konaisuus vaikuttaa tulemiseen

sijainti:
keskustaa lahella, erottuva kahvila
Kylla Ei
Onko tietoinen kahvilan jarjestamista tapahtu-
. PP SRR .11 8
mista? Onko huomannut ilmoituksia niista, jos niin
mista?
. . o .. KYlE Ei
Onko osallistunut tapahtumiin, jos tietoinen niista |3 16 (ajanpuute, lapset,
tybesteet)
Kylla Ei
Kayttaako asiakas sosiaalista mediaa? 18 2
In- Fa- |Tik- | Snap | What | Twit- | Lin-
iy . . . . e igena stagram |ce- |Tok |chat |sapp |[ter [kedIn
Mita sosiaalisen median kanavia kayttaa? boo
k
16 9 |2 |3 1 1 1




Kommentit kahvilan sosiaalisesta mediasta
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Instagram — rentous, tunnelmallisuus

Facebook — tykkaan paljon kuvia

puskaradioista kuulee paljon paikasta
Informaatiotulva on suuri ja siella tieto vaihtuu ti-
hedan — vaikeaa I0ytda vanhempaa tietoa, kun
I&htee ehtimaan esim. tapahtumista

Mita muita kanavia kayttaa tiedonhakemiseen
tuotteista (tv, radio, lehdet, ulkomainonta, esitteet,
jne.)

Lehdet:

likka-Pohjolainen (2)

joku huomannut kahvilan Eparin ilmoituksen
esitteet myymalassa niista pidetdan — muistutus,
niille, jotka eivat ole somessa

puskaradio — paras suosittelija

printtimedia ei taysin pitéisi unohtaa, koska on
kayttajia, jotka eivat ole somessa

Mita viestia haluaisi jattaa avoimesti?

sijainti:

toivottu kahvila Upan alueella, jota ei ollut aiem-
min, kerrostaloasutusta paljon alueella
parkkipaikat maksuttomat

helppo tulla ja sijainti hyva, lahellad keskustaa
mukavaa tulla tallaiseen kuin, etta olisi ostoskes-
kuksessa

hyva sijainti, vaikka ei ole keskustassa

yhdistda Upan aluetta ja ns. Upan olohuone ja
I6ytanyt hyvin paikkansa

aukioloajat:

ihanteelliset

kiva viikonloppuna auki ja myds sunnuntaina, jota
keskustassa ei ole niin

tarjonta:
kahvilatarjonta on hyva

kahvi ei vanhaa, itsetehtyja tuotteita ja valikoima
vaihtuu sopivasti

mita voisi ehka olla salaatteja, mutta ei valttama-
ton kuin suolaista ja pikku syotavaa loytyy
teevalikoiman kokee suppeaksi, toivoo niita lisaa
pitaa tarkeana, etta gluteenittomia tuotteita, eten-
kin on kyse lapsiasiakkaista

palvelu:

kertoo olevansa tyytyvainen asiakas

tykkaa, kun ei ole ketju ja se tuo yksildllisyytta
milj6o6:

kahvila on hieno omalla tyylillaan

kotoisa ja kutsuva paikka

odotukset tayttava paikka

milj6d sopii sijaintiin ja rauhallinen

ihanan tunnelmallinen

kiva istua, ei tarvitse heti |ahtea pois
joulumusiikki sopii tdnne, joka soi mukavasti ja
rauhallisesti taustalla

Viestinta/sosiaalinen media:

viestintd on juurevaa ja ihanan lamminhenkista
IG ja Facebook yrityksella on hyva oma tyyli ja
ulosanti

kertoi, etta aluksi olivat menossa toiseen kahvi-
laan, mutta muisteli somesta, ettd mikas paikka
se olisi Puoti & Kahvila Ihana ja paatyivat siten tu-
lemaan

brandi viety lapi linjan arvoineen




Liite 5. Yhteenveto asiakashavainnoinneista

yli 40 v. alle 40 v.
lkéarvio 12 /
nainen mies
Mies / nainen 16 3
yksin seurue (kaksin, 4 hen-
ked)
Tuliko yksin / seurue — montako 5 14

Havainnointiaika

havainnot tehtiin klo 11.00-14.00 valilla

kiertda puodin menee suoraan | kiertda ostoksen
ensin asiakaspalvelu- | jalkeen
tiskilla
Miten liikkui kahvilassa? 5 14 3
M iak Ivelutiskille i kahvia+leivok- | ostaa mu- ostaa mu-
enee suoraan aslakaspalvelutiskille ja | gen ja menee is- .
ostaa tumaan pdytaan kaan kahvi- kaan suk-
latuotteita laita
9 1 4

Puhuiko jotakin ja mita? Osallistuiko
keskusteluun? Puhuiko jotakin asiakas-
palvelijan kanssa?

Kahvittelun lomassa keskustellaan ja kat-
sellaan ymparille ja osa puhuu kahvilasta ja
sen sisustuksesta, kuten valaisimista.

Asiakaspalvelutiskilla jutellaan, keskustel-
laan ja pohditaan valintoja.

Puodissa kiertelijat

koskettavat, hypistelevat, katselevat, py-
sahtyvat, nauravat eli kayttavat aistejaan

Jaiko kahvilaan ja jos jai? Ostiko valilla
ja mita teki?

Kahvilaan jai kahvittelemaan 64 %. Yksi
osti kasitoita kahvilaan jaaneista.

Miten poistui kahvilasta? Voiko eleista
paatella jotakin?

Asiakkaat poistuivat levollisina ja osa Kiitti.

Yksi asiakas kertoi heti kahvilaan saapu-
essa, etta on tullut Epari-lehden mainoksen
perustella tutustumaan myytaviin tuottei-
siin.
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Liite 6. Yhteenveto benchmarkkauksien keskeisimmat taustatiedot, digitaalinen viestinta — verkkosivusto ja sosiaalinen media

pohjoispohjanmaalainen
mikroyritys

pirkanmaalainen pienyritys

pohjoissavolainen mik-
royritys

pirkanmaalainen pienyri-
tys

varsinaissuomalainen mik-
royritys

Toiminta ja tulok-
sen muodostumi-
nen

muoti, kahvila, sisustus

70 % tekstiileista, 30 %
muut

kahvilatuotteet itse leivo-
taan, kesalla lahikonditori-
asta

muoti maahantuontina

kahvila
kahvilatuotteet suolaiset ja
makeat, keittolounaat, salaatit

kahvilatuotteita ostetaan kon-
ditorioista ja kakkuja tulee
maahantuontina myos Keski-
Euroopasta

kahvilakonditoria

kahvilatoiminta 50 %, ti-
laustuotteet 50 %

tuotteet padasiassa itse
tehtyja

juustola, myymala, kahvila-
ja ravintolatoiminta

70 % juustoista

kahvila ja pienimuotoisesti pi-
topalvelutoimintaa

Yritys perustettu

Liikevaihdon
kasvu perustami-
sesta

2016

kasvanut vuosittain n. 20 %,
koronavuosien pienempi

2018

edellisesta yrittajasta viisin-
kertaistunut

2015

tasainen liikevaihto, tilat
rajoittavat kasvua

2002, 2018 uudet toimitilat
laajentunut kahvila- ja ravin-
tolatoimintaan

liikevaihto kaksinkertaistu-
nut vuodesta 2018

2011, 2022 yrityksesta tullut
Oy.

liikevaihto kaksinkertaistunut
vuosien varrella

Keskimmaiset
menestystekijat

erilainen vanha maalaismil-
j66 asiakkaita kiinnostaa,
kahvila itse leivotut tuotteet,
tekstiilipuolella oma maa-
hantuonti

omistajuuden myo6ta uusittiin
kaikki, yrittajat pyorittaa, hen-
kilokunta, tuote, brandi, uusi
logo, toimintamalli, palvelu-
kulttuuri, selkea valikoima ja
asiakkaat tietaa, ettd mita on
tarjolla. Havikkia ei tule. Ei
tehda sellaista, mika ei ole
kannattavaa esim. taytetyt lei-
vat -, valikoimassa huomioi-
daan kesto (2-3 pv), kaikkia
ei vain voi miellyttda, on teh-
tava paatos, etta mita on tar-
jolla. Tuotteita, joita menee
vahan esim. vegaanituotteet.

hyva palvelu, tuotteet teh-
daan itse, palkittu par-
haasta palvelusta, tun-
nelma ja fiiliksen luo hen-
kilokunta, jota yrittaja ar-
vostaa.

laadukkaat tuotteet, oman-
lainen konsepti, hyva yhteis-
tyd mainostoimiston ja vai-
kuttajan kanssa, brandi
viety lapi linjan

poikkeuksellinen milj6o, eri-
koisuus, asiakaspalvelu pdy-
tiin, hyva yhteistyé matkai-
lussa

keskeisimmat
haasteet

ajan puutetta pitaa keskei-
simpina, markkinointiviestin-
taa riittavasti tietoa ja osaa-
mista, mita kaikkea voisi
tehda

pienyrityksen toiminnan taipu-
vuus estanyt suurimpia haas-
teita ja hyva suunnitelmalli-
suus

aikaa ei ole riittavasti, pal-
jon tehtavaa, jaa siten kai-
ken muun jalkoihin

ei isompia haasteita ollut,
johon vaikuttaa hyva yhteis-
tyd mainostoimiston. Heille
voi lahettda verkkosivuston
paivityksen kuvia ja vide-
oita, jos itse ei ehdita tehda.

pienyrittdjyyden markkinointi-
viestinnassa mainostaminen
on kallista




Verkkosivusto

selkea ulkoasu ja visuaali-
nen ilme, logo

selkea ja kuvaava paikasta lo-
goineen

selked ja kuvaava etusivu
logoineen ja hymyilevin il-

sivusto on toteutettu korkea-
laatuisesti ja monipuolisesti.

erottuva suunnittelu etusivulla
somekanavien linkki, aukiolo-
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yleiskuva mein logo ja visuallinen upea ajat ja missa tiedotetaan muu-
tehty: suomeksi ja englan- | tehty: suomeksi ja englanniksi toksista
niksi tehty: suomeksi, englanniksi | uutiskirje mahdollisuus tilata
ja saksaksi linkkikuvat Instagram ja Face-
book
tehty: suomeksi ja englanniksi
jaottelu aihepiireittain tarjonta kahvilan, tilavuok- yleisesittely, aamupala, ti- | etusivu, kahvila, ajankoh- etusivu, yrityksesta tietoa ku-
raukset, kuvagalleria lausherkut, yhteydenotto | taista, tuotteet, tarina, yrityk- | vien kera kuvagalleria, teepa-
ja yhteystiedot sen reseptit, ryhmat kettitilaukset, lahjakortit verk-
kokauppana
kohderyhmat muodista, kahvilaelamyk- kahvilanautintoja hakevat aamupalasta nauttivat elamyksia hakevat kahvilanautintoja hakevat
sista, miljoosta ja kesdmat- | lounastelua hakevat kahvilaherkkuja nauttivat | juustonautintoja hakevat pitopalveluja tarvitsevat
kailukohteesta kiinnostuneet | miljédsta kiinnostuneet kahvit- | konditoriatilauksia hakevat | Iahiruokaa arvostavat tiloja vuokraavat
telijat ja lounastajat ravintola- ja kahvilanautin- | teenautintoja hakevat
toja hakevat lahjakorteista kiinnostuneet
ryhmille kohdetta hakeville
kuvia kaytetty hyvin aihepii- | laadukkaat kuvat ja kuvagalle- | kuvat laadukkaita ja hou- | kuvat ovat todella laaduk- kuvia on kaytetty houkuttele-
kuvat reittain, joista valittyy tun- ria vield erikseen kuttelevia kaita ja tuotteet ja kahvila vasti paikasta ja tuotteista
nelma ja houkuttelevuus linkit somekanaville Face- | on hyvin esille linkit: Facebook ja Instagram
paikasta, kuvat ovat hyva- book ja Instagram
laatuisia
linkit kaytossa olevat kanavat Facebookiin ja Instagramiin Facebookiin ja Instagra- Facebook, Instagram, You- | seuraa meitd somessa: Face-
ovat linkkeina nakyvissa miin Tube book ja Instagram
yhteystiedot I6ytyy ja aukioloajat yhteystiedot selkeasti ja auki- | I0ytyy ja aukioloajat. Pa- I6ytyvat omana kohtanaan | ota yhteytta I16ytyy
oloajat etusivulla lautetta voi jattaa yhtey- yhteys
denoton kautta ja tehda
tuotetilaukset
sijainti I6ytyy selkeasti, missa sijainti ja paikan henki kuvattu | sijainti ja paikka kuvattu sijainti sivustojen lopussa nakyy yrityksen tiedoissa

paikka sijaitsee

hyvin etusivulle

heti etusivulla

#hastagit yrityksesta laitettu
myds




tarinallisuus

tarinaa yrityksesta ja pai-
kasta

tarinallisuus nakyy lyhyissa
kuvauksissa paikasta, ei eril-
listd osuutta

paikka on ihastuttava, jo-
ten tarinallisuutta voisi olla
sivustolla tuotu enemman

paikasta on tehtyna tarina
osuus ja henkildstd kuvat-
tuna ja kerrottuna, josta I6y-
tyy yrityksen arvot, paikan
historia yrityksen on kuvattu
hienosti ja nykyaikaisesti
kaikki varisavyt tarkasti mie-
tittynd

pieni tarina on kuvattuna yri-
tyksesta
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Instagram
seuraajat

992

2556

1136

2039

1439

sisalto (tekstit,
kuvat, videot

kuvia eniten, vahan vide-
oita, napakasti teksti

houkuttelevia kuvia paljon ja
tekstit kutsuvia ja vinkkeja an-
tavia, iloisia ilmeita kahvilan
henkildkunnasta

kuvia tuotteista ja henkilo-
kunnasta hymyssa suin,
lyhyt teksti paasaantoi-
sesti.

videoita, kuvia, tekstia ja vi-
deot on jopa hauskoja ja
henkilbstéa videoissa ja toi-
mintaa kuvattuna

kuvia ja tekstia tuotteista, pai-
kasta, henkilstdsta, mukavia
tarinoita, joku video loytyy
joukosta

julkaisut, tarinat,
reelsit

paaasiassa julkaisuja, jos-
kus tarinoita

eniten tarinoita (stoorit) niin
koetaan hyvaksi, julkaisuissa
pitda paneutua enemman
tekstiin.

julkaisuja paaasiassa

julkaisuja on valissa logoilla
ja erittdin houkuttelevasti
tehtyna

story I6ytyy, julkaisuja on
useita viikossa

hashtagit ja nii-
den kayttd

julkaisuun sopivia: paikka,
toimiala, tuote, teema

julkaisuun sopivia hashtagia
seka paikan, kaupungin, kah-
vilan hashtagit

jotakin hashtagia aiheen
mukaan

paikan ja teemojen hashta-
git ja yhteistybkumppanei-
den linkit, tapahtumista
tehty erottuvat julkaisut

kaytéssa jopa oma hashtag,
muitakin teeman / tuotteen
mukaan

sisallon kohden-
taminen: eri koh-
deryhmille tee-
moittain

Kylla.

muodista kiinnostuneille,
matkailusta kiinnostuneille,
lapsiperheille kesalla, kahvi-
lanautintoja hakeville, maa-
laismilj6dsta kiinnostuneet

kylla teemoitettuja esim. joulu,
valmistujaiset, vappu, paasiai-
nen esim.

kahvilatuotteista pitavia ja lo-
malaisia houkutellaan tule-
maan kahvilaan

vuodenaikajuhlien mu-
kaan

kahvilanautintoja hakeville
tuotteista esittelya ja kut-
sua tulla nautiskelemaan

tuotteista kiinnostuneet
paikasta kiinnostuneet
tapahtumista kiinnostuneet

herkuttelusta kiinnostuneet
makunautintoja hakevat
kaupunkialueella ulkoilevat
tunnelmaa hakevat
kahvittelijat

vuodenaikojen mukaan
tapahtumien mukaan

asiakastarinoiden
kayttaminen

ei

kylla, niita jaetaan

asiakaspalautteita kaytetty
julkaisuissa ja otettu niista
kuva

henkildstda nakyy omissa,
mutta tarinoissa jaetaan asi-
akkaiden tarinoita

asiakastarinoita toivotaan
ihan jaettavan somessa, joka
kay esille verkkosivustolta

yrityksen rea-
gointi komment-
teihin

tykkaykset kommenteissa

tykkaykset ja kiitetaan ja vas-
tataan kysymyksiin

ei reagointia

tykkaykset kommenteissa,
kysymyksiin vastauksia

kommentteja on jonkin verran
ja niissa nakyy yrityksen tyk-
kaykset ja my6s yrityksen
vastauksia kysymyksiin




kohokohtien kayt-
taminen ja jaot-
telu

ei

Kylla, niitd on jaoteltu tapahtu-
mat, tuotteet, jaateldkioski,
lounas

ei

joulu, arvot, paikka, tuo-
tanto, matkailu, keittio, ta-
pahtumat, vaikuttaja, mes-
sut, kuvaukset ym.

kaytetaan, 16ytyy ajankoh-
taista, aukioloista
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yrityksen brandi
(visuaalinen ilme
- logo, varimaa-
iima)

milj66 ja muoti tulee kuvista
esille- logoa ei kaytetty

logo ja varimaailma on valit-
tuna ja se nakyy kuvakkeena.
Ei erikseen postauksissa.

logo nékyy etusivussa.
Kuvat hehkuvat kahvilan
tunnelmaa

nakyy logoina, varityksena
1&pi linjan

yrityksella ei ole varsinaista lo
logoa, mutta kaikesta kay
esille yrityksen henki, tun-
nelma ja milj6o yrittdjan kera

postauksien si-
sallot: tekstit. pi-
tuus, toimintake-
hote, avainsanat,
lupaukset, nume-
rot

tekstit ovat lyhyita ja kuvaan
littyvia, ettd mitd halutaan
viestia. Oleellisia avainsa-
noja kaytetty, lyhyt lupaus
kay sanoista esille

Esim. uutuus kahvilatuotteita
nostetaan esille, vinkkeja va-
linnoista annetaan jo, etta
esim. mista laskiaispullan
taytteet voi valita eli ohjataan
jo valinnan puolelle In-
stagramissa

vuodenaikoja nostetaan esille,
esim. miten syksysta voi tulla
ihanaa valojen merkeissa

tekstit ovat lyhyita. Jossa-
kin on hyvinkin kutsuva
teksti ja ideoinnilla, ja ne
saavat tykkayksia muka-
vasti ja kommentointeja.

sisaltda lyhyen tekstin, jo-
hon voi sisédltya toimintake-
hotusta esim. kysymyksen
muodossa, avainsanoja, nu-
meroita mm. paivamaaria

julkaisuissa osa tekstit ovat ly-
hyempia, osassa kaytetty tari-
nallisuutta ja kerrontaa, avain-
sanoissa on yrityksen oma
avainsana, ympariston ja mat-
kailuun liittyvat, tuotteisiin,
paikkaan, palveluihin liittyvia.
Toimintakehotetta on luetta-
vissa esim. poikkea ulkoisel-
lasi alueella kahvittelemaan
jne. Lupauksena on maistu-
vat, herkulliset tuotteet tarjoil-
tuna ihastuttavassa miljodssa.

Instagramissa:
klikkaukset, jaot,

muutamia kymmenia tyk-
kayksia- eniten kuvakollaasi

tykkayksia kymmenia, kom-
mentteja ja niissa yrityksen

osassa on yli 100 tyk-
kaystd. Kommentteja

joitakin kommentteja, kym-
menia tykkayksia

kommentteja on jonkin ver-
ran, tykkayksia on l&hes kai-

kommentit paikasta esiteltyna vastauksia. niista 16ytyy. Joku kutsuva kissa julkaisuissa useita kym-
tapahtuma, vaikka lettu- menia ja joissakin yli 100.
kestibuffa toimii hyvin.

Facebook

seuraajat/tykkaa- | 5400/5700 6900/6800 2600/2500 4800/4700 2400

jat

tarinaa, kuvia ja
videoita, linkkeja

videoita ja kuvia paljon, tie-
toa

videoilla on enemman tyk-
kayksia ja jakoja, jopa sa-
toja tykkayksia muotiesitte-
lyvideoilla

kuvia paljon, linkkeja 16ytyy
mm. 16ytyy Aamulehden linkki
ko. paikasta

kuvia paljon, linkkeja 18y-
tyy mm. urheilusta, jossa
kahvila on ollut yhteis-
tydssa

myos joku video (joka on
saanut tykkayksia satoja),
julkaisuissa tykkayksia
40-150 keskimaarin
iloinen henkil6sté kerannyt
tykkayksia lahes 300.

videoita, kuvia, linkkeja
I0ytyy tapahtumista tietoa
julkaisuissa

linkkeja myos yrityksen si-
vuston tarinoihin
henkildston tarinat ja kuvat
saaneet satoja tykkayksia
jotkut yli 500

herkulliset tuotekuvaukset
saaneet myos paljon tyk-
kayksia

kuvia: tuotteista, paikasta,
henkilostosta, yrittajasta. Loy-
tyy tarinoita ja kuvien kera jul-
kaisuina. Paikkakuvista tyka-
taan ja niissa on viime aikoina
eniten tykkayksia. Myds ka-
nainvalisesta asiakasryh-
mastéa on kivasti otettuja ku-
via.




paivitysvali

useita kertoja kuukaudessa,
etenkin sesonkiaikoina

useita paivityksia kuukau-
dessa ja sesonkeina kuten
jouluna viela enemman

muutamia kuukaudessa ja
valilla jopa paivittain

useita kertoja kuukaudessa

muutamia kuukaudessa
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kommentit ja nii-
den reagointi

on kommentointeja ja yritys
vastaa niihin

kommentointeja 16ytyy osasta
julkaisuista ja niihin osaan on
reagoitu

kommentointeja on julkai-
suissa ja yritys reagoi tyk-
kaamalla

kommentointeja on julkai-
suissa ja yritys reagoi tyk-
kayksilla ja vastaamalla

yritykselld on myds kilpai-
luja, joihin tulee paljon kom-
mentteja ja siitd mukavaa ja
hauskaa vastavuoroisuutta

kommentteja 16ytyy jonkin
verran ja niihin yritys reagoi
tykkaamalla

Facebook-mai- ei joskus, esim. sadepaivind pi- | ei ei ei
nontaa taisi hyva aktivoida tulla kah-
vittelemaan vakea
kylld, puskaradioihin kautta | ei ei ei ei

Ryhmiin osallistu-
minen yrityksena

valittaa tietoa

Facebookin ra-
kenne

selked, hyvin suunniteltu,
logo 18ytyy milj6én kera pro-
fiilikuvasta

aukioloajat, sijainti, puhelin

arviointeja I6ytyy paljon

selked, hyvin suunniteltu, logo
ja miljéd erottuu hyvin, auki-
oloajat ja sijainti

arviointeja |6ytyy

selked, hyvin suunniteltu,
logo ja profiilikuvaa vaih-
detaan valilla, aukioloajat
ja sijainti, arviointeja l16ytyy
esittelyteksti on kutsuva

selked, hyvin suunniteltu,
logo ei kaytetty vaan yrityk-
sen sydanta tuotetta, auki-
oloajat ja sijainti,
esittelytekstissa on tuotu
esille ammattitaitoa

selked, kuva kahvilasta ja yrit-
tajasta toimessaan, yrityksen
esittely kuvattu oleellinen,
josta saa kasityksen, etta mil-
laisesta paikasta on kyse ja
missa, yhteystiedot, arvoste-
luja 16ytyy paikasta
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Liite 7. Opinnaytetydssa kaytetyt keskeisimmat markkinointiviestinnan kasitteet

ambient design = merkitsee ymparoivaa ja design ymparistdéa, miljoota ja tunnelmaa. Am-

bient design perustuu toistettavuuteen, tunnistettavuuteen ja tuttuuteen.

asiakaspersoona = ymmarrys asiakasryhman motiiveista ja tarpeista palvelun kaytta-
jina. Asiakaspersoonat eroavat perinteisesta asiakassegmentoinnista enemman kayt-
taytymispiirteiden kuin demografisten tekijoiden (ika, sukupuoli, status) perusteella. Kay-
tanndssa 25-vuotias opiskelija voi edustaa samaa asiakaspersoonaa kuin 65-vuotias
elakelainen, jos heidan tapansa kayttaa yrityksen palveluita ja tuotteita ovat saman kal-

taiset.

asiakasymmarrys = asiakastiedon-, kayttaytymisen ja -palautteen analysointiin perus-
tuva nakemys asiakkaan tarpeista, toiveista, tavoitteista ja ongelmista. Tavoitteena on

ymmartaa asiakasta, jotta yritys voi toimia parhaalla mahdollisella tavalla.

benchmarking = esikuva-analyysi/vertailuanalyysi oman toiminnan vertaamista toisten
toimintaan, usein parhaaseen vastaavaan. Perusideana on toiselta oppiminen ja oman

toiminnan kyseenalaistaminen.

CANVAS-malli = Mallissa vasemmalla kuvataan yrityksen johtavat ajatukset eli missio,
miksi olemme olemassa ja milla perustellaan, tehdaan valintoja yrityksessa eli arvot.
Palvelulupauksella kuvataan, etta mita se on asiakkaalle. Mallissa otetaan esille tar-
keimpia megatrendeja ja toimialan trendeja, joita huomioidaan toiminnan suunnitte-
lussa. Malli kattaa aiemmin laaditun SWOT-analyysin keskeisimmat 16yddkset. Malliin
kirjataan, mitka ovat nykyiset tuotteet ja palvelut, tavoiteasiakkaat ja kanavat. Must - win
- battlesissa kuvataan, etta mitka ovat ne kriittiset tekijat, jolla paastaan tavoitteisiin tai

visioon.

hakukoneoptimointi = on prosessi, joka parantaa sivustojen |0ydettavyytta ja sisaltoa.

hakukonemainonta = on avainsanoihin liittyvaa maksettua mainosta hakukoneen tulos-

sivuilla.
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IMG (integrated marketing communications) = integroitu markkinointiviestinta on yrityk-
sessa luoto kaytantd. Se yhdenmukaistaa viestintaa kaikissa kanavissa. Se luo pohjaa

yrityksen brandille ja imagolle.

inbound-markkinointi = keskittyy enemman siihen, etta asiakas saadaan vapaaehtoi-
sesti tulemaan myyjan luokse. Keinoina kaytetaan hyvaa sisaltoa, johon toimivuus pit-
kalti perustuu. Talldin on kyse sisaltdmarkkinoinnista. Siina keskeisena on liidien hank-
kiminen. Inbound lahtee asiakkaasta, jolloin se on asiakas- ja kohderyhmakeskeista. In-

bound-markkinointi ei ole kampanja, vaan asenne ja tekemisen kulma.

kontaktipisteajattelu = kontaktipisteajattelulla tuodaan esille asiakkaan nakokulmaa, etta

missa asiakas lilkkkuu ja miten laajat on mahdollisuudet liikkumiseen.

liidi = tarkoittaa potentiaalista ostavaa asiakasta, joka osoittaa kiinnostusta tuotetta tai
palveluasi kohtaan. Maaritelma riippuu mista nakdkulmasta asiaa tarkastellaan ja missa
vaiheessa ostopaatosta asiakas on. Niita voivat olla esimerkiksi uutiskirjeiden tilaajat,

tuotteiden esittelyvideoiden katsojat.

markkinoinnin uusi 4P (Ruolan malli) = ihminen (people), merkitys (purpose), alusta
(platform) ja intohimo (passion). Uusi emotionaalisempi tason aiemman rationaalisem-

man mallin yhteyteen.

markkinointimix 4P = tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta

markkinointisuppilo = on keino seka teoreettisen etta kaytannollisen lahestymistavan
markkinointistrategioiden ja -taktiikoiden sovittamiseksi asiakkaiden ostokayttaytymi-
selle. Naissa eri osissa kaytetaan erityyppisia viesteja, sisaltda ja mainoksia. Asiakkaat

likkuvat niin sanotusti suppilon lapi.

markkinointiviestintastrategia tai markkinointiviestintamix = tarkoittaa markkinointivies-
tinnan keinoja sisaltaen vaihtelevassa maarin yrityksen erityispiirteiden mukaan mainon-
taa, suoramainontaa, suhdetoimintaa, tapahtumamarkkinointia ja sponsorointia, henkilo-

kohtaista myyntia ja verkkoviestintaa.
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makrotaso ja -tavoitteet = makrotavoitteet ovat paatavoitteita ja niihin paastaan mikrota-
voitteiden avulla. Makrotason malli muodostuu altistumisesta, prosessoinnista, viestin-

nan vaikutuksista, kohderyhman reaktiosta ja voitosta.

Maslow’n tarvehierarkia = kertoo ihmisen tarpeista osin tyydytetyista ja osin tyydytta-
mattomista. Siella voi liikkua molempiin suuntiin ja voi pyrkia tayttdmaan monia tarpeita
samanaikaisesti. Siihen kuuluvat fysiologinen, turvallisuuteen liittyvat, sosiaalinen, ar-

vostus, itsensa toteuttaminen ja viela kuudentena itsensa ylittdminen.

mikrotaso = mikrotason tavoitteet ovat kytkoksissa, mitd kohderyhman ajattelussa ja
kayttaytymisessa tapahtuu. Kohderyhman tulee tietaa, etta mita tuotetta tai palvelua tar-

jotaan ja tietaa niin, etta han paattaa alkaa toimimaan, kokeilemaan ja ostamaan.

mikrotason tavoiteketjumallit:

AIDAS: huomio, mielenkiinto, ostohalu, toiminta ja tyytyvaisyys

DAGMAR: tietoisuus, tuntemus, vakuuttaminen, toiminta

Kotler: tietoisuus, tietamys, pitaminen, pitaa parempana, vakuuttaminen, osto

FIGA: l16ytaa, samaistua, sitoutuminen, tilanne

outbound-markkinointi = keskittyy kampanjoihin, jossa kerrotaan tuotteista ja niiden hyo-
dyista asiakkaalle push-markkinoinnin keinoin. Lahettamalla mainontaa asiakkaille ja
herattamalla heidan mielenkiintoista. Jossa tuloksia tavoitellaan heti ja tama keskittyy

myyntisuppilon alkuun.

puskaradio (word-of-mouth) = suusanallinen viestinta, jolla on vertaisviestinnan merki-

tys, joka on ihmisten valista mielipiteiden ja kokemusten vaihtoa.

SMART-tavoite = specific (konkreettinen), measurable (mitattavissa oleva), achievable
(toteuttavissa), relevant (merkityksellinen), time bound (ajallinen). Se on hyva tydkalu

tavoitteiden maarittelyssa.

tarinallistaminen = tarkoittaa keinoja, joilla rakennetaan samaistumisen mahdollisuus.

Se tuo elamyksellisyytta, erilaistumista ja luo palveluihin inhimillisyytta ja merkitysta.
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tarinankerronta = markkinointiviestinnan yksi keino ja hyva tarinankerronta on yksi tapa
elavaoittaa yrityksen viestintaa. Sanotaan, etta hyva tarina voi olla uskottavampi, kun tu-
hat faktaa. Parhaimmillaan yrityksella on kattotarina, jonka avulla se valottaa perusteh-

tavaansa.

TOWS-analyysi = on muunnelma SWOT-mallista. Se keskittyy, yrityksen toimintaympa-
riston ja tilanteen analysoinnin sijaan strategian luontiin, joka pohjautuu SWOT-analyy-

siin. Se on aktiivinen malli, joka maarittelee toteutusta.

tyontdstrategiaa (push) = ajatuksena on tyontaa yrityksen tuote asiakkaille tekemalla
siita tietoisuus ostohetkella. Strategiassa kaytetaan myyntipisteita, suoramyyntia, sah-
kOposteja ja nayttelykampanjoita. Tata kaytetaan yleensa, kun brandiuskollisuus on al-

hainen.

vetostrategiaa (pull) = kannustetaan asiakasta etsimaan tuotetta ja/tai palvelua ja hera-
tetaan kiinnostusta, kuten muun muassa kayttamalla sosiaalista mediaa, puskaradiota,
mainonnan keinoja. Tata kaytetaan yleensa, kun brandiuskollisuus on korkea.
Parhainta on, kun tyontdstrategia toteutetaan hyvin suunnittelulla ja toteutetulla ve-

tostrategialla. Silloin synnytetaan parhaiten kulutuskysyntaa.



Liite 8. Puoti & Kahvila Ihanan kokonaisuus

Asiakaslupaus/lunastus

ﬂsiakkaat \

Ostajapersoonat
Asiakasymmarrys/asiakaslahtoisyys
Kiinnostus

Tiedonhalu/haku

kTarve : erilaisuus — lahjat /

Seurallisuus
sosiaalisen
kanssakdymisen
mahdollisuus
vaihtelua arkeen
kotimaisuus/paikallis
uus

ldhella
ekologisuus

oman sisdisen ajan
ikastuttaminen

Puoti & Kahvila Ihana

Omistajat/yrittdjat
Mahdollistajat
Henkilokohtainen palvelu
Osaaminen/kiinnostus —

kasityot
Uudistava/kehittava
)
N e
O% | x0° -
00" . Unelma yrittajalle
™o . -
N2 mielenkiinto

/ Toimintaymparisto
K

ohtaamispaikka
viihtyisa miljoo
. ekologisuus, kierratys
xxe & paikallinen
turvallinen, tuttu
Erilainen kahvila
elamys
toiminta
nautinto
yhteisollisyys

voi tulla nauttimaan/hyva olo
yhdessa tekeminen/kokeminen

Ksaamaan ideoita ja innostumaan/

Visuaalinen ilme

Lahtotilanne /
arvot . Sidosryhmat
strategia
visio Kasity 6taitajat
SWOT-analyysi Makujen toimittajat
CANVAS-malli .

o0 verkostot - yhteistyd

&®
\{:'\edowa‘

Arvot, osaaminen = ihmisldahtoisyys, inhimillisyys
Tuotteet / palvelut = laatu, eettisyys, vastuullisuus

Toiminta -ajatus = erottautuminen, ainutlaatuisuus, oma konsepti

\1'\23{\\ \

/T uotteet/palvelut

Itse tehdyt kahvilatuotteet
aistit: maut, tuoksut

Kasilld tekeminen

Kasity6t, kotimaisuus

Tapahtumat

Yksin/yhdessa
osallistuminen
Massatapahtuma
Oma tapahtuma



LIITE 9. SWOT-analyysi jalostettuna TOWS- analyysiksi

Sisaiset

Ulkoiset

Vahvuudet (S)

omistajilla kokemusta yrittdjyydesta, samoissa tiloissa toiminut
yhdella yrittdjista kasitydjoulupuoti 4 vuotta

osaaminen kasitoihin

itse tehdyt kahvilatuotteet

kotimaisuus, ekologisuus, uniikkius, erilaisuus kasityot
joustavuus — oma konsepti

monipuolinen tarjonta myo6s kasityokursseja, tapahtumia

kolme yrittajaa ja erilaista osaamista

kahvilamiljod, jossa ekologisuus huomioitu sisustuksessa — puo-
din erottuva sisustustyyli

visuaalisuus- puodilla on oma visuaalinen ilme mm. logo ja varit
kyky tehda nopeita paatoksia - mikroyrittajyys

Heikkoudet (W)

tunnettuus ja nakyvyys

digitaalista viestintaa
puuttuu (verkkosivustot,
hakukoneoptimointi, ha-
kukonemarkkinointi)

Mahdollisuudet (O)

tarjonnan laajentaminen: verkkokauppa
kasitdille ja kahvilatuotteille

kasityon trendin kasvu

Seinajoki vahva imago tapahtumakau-
punkina

suomalaiset ovat kahvilakuluttajina maa-
ilman suurimpia

kaupungistuminen, ikdihmisia lahialu-
eella

kahvilan ohi mennaan kaupunkiin ja ta-
kaisin jalan

hankkia enemman tuotteiden toimittajia

Hyo6dynna menestystekijét

kahvilaa markkinoidaan suuntautuen myds matkailukohteena
ollaan aktiivisia verkostoitumalla ja tehdaan yhteisty6ta

Heikkoudet vahvuu-
deksi

laaditaan yritykselle
markkinointiviestinta-
suunnitelma ja markki-
nointiviestintaa kehite-
taan suunnitelmallisesti
huomioimalla erilaiset
kohderyhmat

otetaan kayttoon laaduk-
kaat verkkosivustot,
jossa huomioidaan ha-
kukoneoptimointi ja ha-
kukonemainonta

Uhat (T)

Kilpailijat, ihmisten ostokayttaytymisen
muutos, talouden muutokset, uudet asi-
akkaat eivat I0yda paikkaa tai koe paik-
kaa omakseen

Uhat hallintaan

erottautuminen muiden kahviloiden joukosta ns. niche- I8ytaen
oma markkinarako

puoti ja kahvila yhdistettyna tukevat toistensa menestymista

Mahdollinen kriisiti-
lanne

maailman tilanteeseen
varautuminen mahdolli-
silla vakuutuksilla ja yri-
tyskonseptin muutoksilla
verkkokauppana

Toiminnan mukautta-
mista esimerkiksi rajoi-
tuksien aikana tarjota
kotiovelle juhliin kahvila-
tuotteita ja kasitybaihei-
sia lahjoja pakettina asi-
akkaan tilattua ne verk-
kokaupasta




Liite 10. CANVAS-mallin mukaiset strategiaportaat

Missio

Tarjoamme asiakkaillemme eldmyksellisii ja toiminnallisia
kahvilanautintoja ja myymme kotimaisia kddentaitajien tuotteita ja
makuja viihtyisdssd Puoti & Kahvila Thanan miljodssa.

Arvot

Kasilld tekeminen

- Itse tehdyt kahvilatuotteet

- kotimaiset kddentaitajien kisitydt ja maut
- osaajien vetdmét kisitydkurssit

- yhdess3 tekeminen kisityopiireissa

Inhimillisyys
- Meille voit tulla sellaisena, kun olet

Palvelulupaus

Yrityksemme Puoti & Kahvila lhana auttaa kahvilatuotteita ja kasitoita
arvostavia asiakkaita kokemaan eldmyksis ja nautintoja ja tarjoamalla
yhdessé ostosmahdollisuuden viihtyiséssi kahvilamiljtossa. Tallaista
ainutlaatuista konseptia tarjoavat vain harvat kahvilat.

Muutosvoimat

Seindjoen keskustan elinvoimaisuus ja paikallisuus - kaupungistuminen,
lilkkuminen kavellen.

Kahvilakulttuurin kehittyminen ja kasvu ja palveluelamyksen tuottaminen -
ekologisuus, persoonallisuus, aistillisuus ja terveellisyys.

Kahvila kohtaamispaikkana - inhimillisyys, empaattisuus, ihmisyys, yksilollisyys,
tuttuus, turvallisuus, yhteisdllisyys, eldmyksellisyys, nautinnollisuus, aitous,
paikallisuus.

Teknologian hyddyntdminen — maksamisen muodot, sosiaalisen median ja
internetin hyédyntdminen vuorovaikutuksessa , verkkokaupan perustaminen ja
tuotemyynnin monipuolistaminen eri asiakasryhmiin ja houkuttelevuus tulla
myds kivijalkamyymalaan.

Nykytilanne

Kahvilan omistavat kolme yrittdj34 ja kaikki ovat aktiivisesti mukana

kisilld tekeminen tirkeda. Itse tehdyt tuotteet ovat keskidssa. Yritykselld
on mahdollisuus kasvuun.

Tavoite / visio
Erottautua omalla tyylilla ja konseptilla
kdsitydpainotteisena Puoti & Kahvila lhanana Seindjoen

keskustassa

5. Leipomotilojen rakentaminen
kahvilan yhteyteen

4. Verkkokaupan perustaminen

3. Markkinointikanavien kehittdminen

2. Verkkosivuston laatiminen

1. Markkinointiviestintasuunnitelman

laatiminen

A

r

Must-win-battles

" Tuotteet [palvelut

Itse tehdyt kahvilatuctteet
Kotimaiset kddentaitajien kasitydt
ja maut

Kasitydpiirit ja —kurssit
Kasitydpainotteiset tapahtumat

Tavoiteasiakkaat
Kahvilanautintoja hakevat
Kasitoitd arvostavat
Eldmyksellisyyttd hakevat
Yhdessa kasilld tekemisestd
kiinnostuneet

Seindjoen seudusta kiinnostuneet
matkailijat

Kanavat

Lahtétilanne:

Sosiaalisen median kanavat:
Facebook, Instagram
Esitteet — osoitteeton
suoramainonta

Taydentyy
markkinointiviestintdsuunnitelman
mydta ]




Liite 11. Puoti & Kahvila lhanan asiakkaiden ja yrittajien vuorovaikutus

Puoti & Kahvila Ihanan asiakkaat ja yrittajat

Miten myyt ratkaisee?

- Huomion herdttdminen

- Kiinnostuksen luominen

- Vakuuttaminen

- Luottamuksen rakentaminen

- Sitoutuminen, tyytyviisyys, suosittelu

Miten syddmet toimii?
Huomaake kukaan

Vuorovaikutus
vuoropuhelu

Persoonallinen
Herdtteleva
Aktiivinen

o O

Vrittsis Meille voit tulla sellaisena kuin olet
rittdjapersoonat

M~

Puoti & Kahvila
lhana
Kohtaamispaikka

he
~

Ensivaikutelma
Tunnevaikuttaminen
Asiakasymmarrys / asiakasldhtoisyys

\J

Ensivaikutelma
Tunnevaikuttaminen

Asiakasymmarrys [ asiakaslahtdisyys
- yrittdjd saa asettaa terveet rajat, kaikkia el tarvitse miellyttda

Ket3 ne ovat?
Miten he kokevat meidat?

Asiakasodotukset / asiakkaan tunnistaminen

Lapinakyvyys

Vastuullisuus, ekologisuus
Inhimillisyys, eldmyksellisyys
Pienimuotoisuus

Helposti ldhestyttéva
Eldmantyyli

O

O

Asiakaspersoonat

Kahvihammasta kolottaa?
Herkutteluhetki olisi tervetullut
Ystavid olisi kiva tavata

Ystavid olisi kiva muistaa

itselle voisi ostaa jotakin kivaa

Menestymisen kaava = kokemus x kohtaamiset



Liite 12. Asiakaspersoonat

Asiakas- Demograafiset tekijat Syy tulla kah- | Kahvilan valin- | Kasityomyy- Ostosignaalin | Kontaktipisteet
persoonat vilaan taan vaikutta- maldiden valin- | vaikuttavat
L via tekijoita taan vaikutta- tekijat
lisaksi via tekijéita
syy tulla lisaksi
Puoti & Kah- kahvilatuot-
vila lhanaan vaikuttavat te- | teet
kijat valita .
Puoti & Kahvila | Puodin tuot-
lhana teet
ika kahvila & | ela- asuin- halu tulla ko- miljéén tun- kasitydvalikoima | kokonaisuu- perheenjasenet
puotiin manti- | paikka kemaan her- nelma ja koko- L teen vaikut- L
tullaan lanne kutteluhetkia | naisuus sijainti tava tekija: ystavat -

i tyokaverit
alle20v | yksin tydssa | Seindjoki | seurustellays- | hyva asiakas- asiakaspalvelu | gigiilisuus, tar- o _
20-50 v | Kéyvit tavan/ palvelu fietoisuus vritvk. | Peet sosiaalinen media

kaksin : maakunta 200 ynty —
50-70v Ja ystavien, tyo - sen olemassa- lehdet (paikalliset)
; (perheen- ; ; kahvilatuotteet
yli 70 v opis- muualta kavereiden, i valikoima olosta
asen, . A ika-
Jt Skaveri kelijat | yjevat perheen : | kasityotmaut: | 'ehdet (IS, IL, aika
yokaver, kanssa sijainti tutustua tuottei- kauslehdet)
ystava) oi I siin etukateen esille laitto o
aukioloajat i o vaikuttajat

useampi | ty0ssa - esim. netissa ) )

kayvat virkistyshetkia | titoisuus kahvi- . heratteleva messut
(perheen- | (elake- arkeen ja arjen | |an olemassa- puotiin myyntityo
jasen, laiset, g;iﬁ; er:;[:elgn olosta miljon tun- tuotteiden tapahtumat
tydkaveri, xg’ito- mahdollisuus tu- | "€lmajakoko- | laatu myyja/asiakaspal-

- ; ; naisuus ii
ystava) KotiAi- tLiSLu"a}[ kahvilaan uu tuote-esittelyt | Velia
) etukateen et
dit . kotimaiset ja ;
| brandin mieli- uniikit kasityst esitteet
kuva

verkkokeskustelut




puoti /kahvi- puoti/kahvilaan | haluaa kannat- kahvilatuot- internet

laan kiireeton ilma- taa pienyrittdjia | teet: .

pii puskaradio
tulee hake- yhdistda ostami- | kahvilassa on i
maan erilaista | tuttuus, turvalli- | nen ja kahvi- tilaa ja mahd. suorgmalnonta .
[ erottautuvaa | suus, kotoisuus | lanautinnot yh- olla kauemmin (03‘?'“99“’” po§t|-
kokemusta ja teen /elamys . Iaatl!(koon, 0_80.|t.-
ymparista haluaa kannat- maistuvuus teellinen uutiskirje)

taa pienyrittajia esittelyt o
valikoiman so-

tulee hake- . ] ‘
maan kiiree- hyvat aukiolo- pivuus
ténta ymparis- ajat (arkena ja
t6a sunnuntaina)
yksinaisyyteen | t@Pahtumat
vaihteluaja | yasitygpiirit
mahd. juttu-
seuraa yritta- kasityopainottei-
jat/toiset asiak- | set kurssit
kaat
puskaradio
kahvila-nau- | kaikki, yli | kaikki, mo- Seindjoki | syyt voi poi- tahan vaikuttaa | kahvilanautinto- | saattaa heratd | nadma ovat keskei-
tintoja hake- | 20 v yleisin tul- | lem- e keta tassa ryh- | asiakkaiden tie- | jen ja miljéétun- | tarve/halu os- | simmat:
vat yleensd | laan kak- | mat ai- | Padasl- missa, mutta | toisuus kahvi- nelman myéta ja | taa puodin
sin noas- | @ss@ niita yhdistaa | loista ja tieto sen jalkeen kier- | tuotteita itselle
taan Puoti & Kah- etukateen, vai- taa puotia ja / muille — ym- puskaradio
vila Ihanan kuttavin saattaa heratd paristd ja kau-
SYy syyt tulla el o innostus ostaa niisti esilla ole- | perheenjasenet
tul!a erilaisuus, Kkii- brandin mieli- jotakin ja halua vat tuotteet an- tEvat
VO,' olla reetdn tun- kuva kannattaa pien- | tavat heratteen z/s"iva it
en nelma yrittajia _ yokaveri
. asiakaspalve- iali di
ty"oss"a ouotiin: lija antaa sig- sosiaalinen media
kayvat ' naalin osto- ia/asi
arkeen N . oo myyja/asiakaspal-
hyvat aukiolo- paatokseen — | yeljja

ajat




kiiree- kiireeton ilma- esittelee tuot- verkkokeskustelut
tén piiri teita )
hetki internet
halua kannattaa puodilla on
pienyrittdjia tuote-esittely-
) paiva ja/tai uu-
puskaradio tuustuot-
tuttuus, turvalli- teet/tuotteet
suus, kotoisuus hyvin esilla
kasitoita ar- yli 20 v yksin ylei- | tydssa | Seindjoki | voi tulla lahja- | valikoima ideoita hakevat | lahja tarpeen sosiaalinen media
vostavat naiset sin kayvat ostoksille, . R lisdksi kahvilan o
eniten | Muut, kun | o kayttaa tutustua etuka- kasitdita ostavat tuoksut ja hou- lehdet (paikalliset)
kalkl? t ) v?![n tlgta- myds mahd. teen !;ar;ia.ksvomak& kuttelevat kah- lehdet (1S, IL, aika-
muut ovat | myods vat pai- : iloksi ; =
mxut kasfa ke.1hV|IapaIve- tietoisuus pai- vilatuotteet kauslehdet)
luja kasta saavat osta-
maan myds vaikuttajat
kahvilan toimin- niita.
nallisuus, mutta messut
myos lfiireetté— myyja/asiakaspal-
myys, jota kah- velija
vila tarjoaa
internet
brandin mieli-
kuva suoramainonta
. (osoitteeton posti-
puotiin: laatikkoon, osoit-
halu kannattaa teellinen uutiskirje)
pienyrittdjia
elamykselli- kaikki kaikki kaikki kaikki tassa koh- miljoosta kiin- kokonaisuus, esille laitto ja puskaradio koros-

syytta hake-
vat

dassa koros-
tuu erityisesti
Puoti & Kah-
vila lhanan

nostuneet

erilaisuus ja
uniikkius

aistillisuus ko-
rostuvat ja tun-
teisiin vaikut-
tava, joka

tuu

ystavat, perheenja-
senet




miljoo ja erilai-
suus

ohjaa paatok-
sen tekemista

sosiaalinen media
internet

suoramainonta
(osoitteellinen uu-
tiskirje)
houkuttelevat lehti-
jutut

kaikki yksin, kaikki Seindjoki | mielenkiintoi- tapahtumissa tapahtuman tun- | tapahtuman sosiaalinen media
useampi muut va- nen tapahtuma | kavijat nelma, jota ei huuma, joka .
(lapsiper- hemman, | ja samalla mil- voi kopioida ja | herattaa osto- | '€ndet (paikalliset)
heet) jos on j60, jossa on se korostuu tie- | halut ja hyva vaikuttajat
oma ta- kiva nauttia tynlaisessa mil- | tunnelma
pahtuma | kahvilan palve- joOssa syntyy yhtei- esitteet
luista sollinen koke-
mus saa liik- verkkokeskustelut
keelle internet
heratteleva puskaradio
myynti nousta
esille suoramainonta
(osoitteeton posti-
laatikkoon, osoit-
teellinen uutiskirje)
yhteisesta te- | yli20 v yksin ei- Seingjoki | tuttuus, kave- | kasilla tekevat kiinnostuneita tuoksut kahvi- | ystavat
kemisesta . tyds- rit, mielenkiin- | tulevat kasityo- kasitdistd, mutta | laherkut saa- sosiaalinen media
kiinnostuneet kaksin sakay- toinen milj66 piireihin tekevina enem- | vat ostamaan L
padask vit man katsellaan Heriite \Te):iyja/ asiakaspal-
assa enem- ideoita ja
man tarve/halu os- )
e taa puodin esitteet
vaikut- :
taa, tuotteita- ym- | ygrkkokeskustelut
kuinka paristd ja kau-

on

nis esille laitto

puskaradio




aikaa

herattaa osto-

suoramainonta

kaytet- halut (osoitteellinen uu-
tavissa tiskirje)
Seingjoen kaikki useampi kaikki | Seindjoki | herkutteluhet- | kahvilanautin- yhdistaa kahvi- aistillisuus, so- | sosiaalinen media
seudun mat- henkild ket, toja hakevat lanautinnot ja piva valikoima, )
kailijat ja muut o ostaminen, miljoo lehdet (IS, IL, aika-
kaupungissa ymparisto kauslehdet)
s tietous yrityk-
asioivat sestd iy vaikuttajat
messut
tapahtumat
verkkokeskustelut
internet
puskaradio
suoramainonta
(osoitteellinen uu-
tiskirje)
kaikki useampi kaikki | Seindjoki | ostosten lo- retkituliaisia it- valikoima, uniik- | esille laitto sosiaalinen media
henkilo massa kahvit- | selle/lahjaksi os- | kius ja erilai- . . )
muut telu, kaksi tavat suus, herattgleva lehdet (IS,IL, aika-
asiaa kerralla . ' myynti kauslehdet)
tietous yrityk- . .
sesti vaikuttajat

messut
tapahtumat
esitteet
verkkokeskustelut

internet




puskaradio

suoramainonta
(osoitteellinen uu-
tiskirje)

kaikki
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useampi
henkil®

kaikki

Seingjoki

muut

ostosten lo-
massa kahvit-
telu

alueen tapahtu-
missa kavijat

tietous yrityk-
sestd, houkutte-
levuus tulla kay-
maan

aistillisuus, so-
piva valikoima,
milj6o

esille laitto

heratteleva
myynti

sosiaalinen media

lehdet (IS, IL, aika-
kauslehdet)

vaikuttajat

messut
tapahtumat
esitteet
verkkokeskustelut
internet
puskaradio

suoramainonta
(osoitteellinen uu-
tiskirje)




1. Asiakaspersoonatarina: kahvilanautintoja hakeva asiakas Puoti & Kahvila Ihanassa

Sonja ja Riina ovat kavereita keskenaan. Sonja on kaynyt Puoti & Kahvila lhanassa aiemmin ja suositte-
lee ystavalle lahted kdymaan yhdessa Puoti & Kahvila Thanaan. Sonja kertoo, kuinka Puoti & Kahvila
Ihana erottuu muista kahviloista miljoéna. Siella on ihastuttavia maistuvia itse tehtyja kahvilaleivonnaisia,
kuten ne erilaiset britat. Sonja tuumaa, etta onhan siella se puoti, jossa myydaan ihastuttavia kasitoita,

vaikka lahjaksi ja niitd on mukava ihastella kahvittelun lomassa.

Niinpa Riina paattaa lahted Sonjan kanssa tutustumaan Puoti & Kahvila lhanaan ja uskoo, kaverinsa ker-
tomaa tarinaa paikasta. He saapuvat kahvilaan Seindjoen yhdelta asutusalueelta kiireisten tyopaivien jal-

keen. He ajelevat kahvilaan omilla autoillaan ja treffaavat kahvilan ovella tiettyyn kelloaikaan alkuillasta.

He tervehtivat toisiaan ja siind samalla Sonja vilkaisee kahvilan sisdantuloa ja katsoo, ettéd sehan on ki-
vasti sisustettu. He astuvat kahvilaan sisélle ja menevat suoraan asiakaspalvelutiskille ja valitsevat kahvi-
latuotteet ja kahvit. He menevat istumaan ja alkavat juttelemaan kuulumisia. Samalla Sonja kyselee Rii-
nalta, ettéd miltd kahvila vaikuttaa ja maistuuko kahvilatuotteet. Riina katselee ymparilleen ja toteaa, etta
tama on sisustettu kahvila ja edustaa omaa tyylia, josta han pitaa. Kylla tama mokkapalabrita maistui oi-
kein ihanalta. Han kysyy siind Sonjalta, ettd kierrammekd puodin kahvittelun jalkeen, kun han ei ole aiem-
min kaynyt paikassa.

Niin he paattavat kiertaa puotia ja he hypistelevat, katselevat ja juttelevat keskenaan tuotteista, kuten ko-
ruista ja niiden tuotemerkeista toisilleen. Talla kertaa kuitenkaan heilla ei ollut tarvetta ostaa mitaan tuot-
teita ja niinpa he lahtevat kahvilasta pois. He huomaavat siind lahtiessa, ettd myyja hymyilee heille ja toi-
vottaa hyvaa paivan jatkoa ja tervetuloa uudelleen. Siina yrittdjan kauniin eleen myo6ta. He kuitenkin kat-
sovat samalla uutuustuotteita ja paattavat piristda paivaa ja ostavat korvikset siita, josta ostavat samanlai-
set korvikset, mutta eri variset. Heille tulee tunne, ettd on kivaa kannattaa pienyrittdjia ja arvostaa suoma-
laisten kadentaitajien tekemia tuotteita. He maksavat tuotteet, kiittavat ja poistuvat Puoti & Kahvila Iha-
nasta iloisena ja virkistyneena. He halaavat viela toisiaan mukavasta kahvitteluhetkesta ja virkistavista
ostoshetkista.

He siina vielad ottavat yhteiskuvan yrityksen logon luona ja paivittavat tiedon siitéd Instagramiin ja tdgaavat
siihen mukaan yrityksen. Nain tieto on valittynyt eteenpain. Riina kertoo seuraavana paivana kahvihuo-
neessa tyOkavereille kdyneensa Puoti & Kahvila Ihanassa ja todenneen sen oikein viihtyiséksi ihanaksi
pieneksi Puoti & Kahvilaksi. Han kertoo, ettd kannattaa menna kdymaan tai voidaanpa vaikka kayda joku
paiva tyopaivaan jalkeen yhdessa. Han kertoo viela, ettd Puoti & Kahvila Ihana on viihtyisa ja rauhallista

viettda yhteista aikaa ja katsokaapa, mitka ihastuttavat korvikset siella oli myynnissa.



2. Asiakaspersoonatarina: kasitoita arvostava asiakas Puoti & Kahvila Ihanassa

Erja on sattumalta huomannut Epari-lehdesta ilmoituksen, ettd Puoti & Kahvila Ihanassa myydaan suomalai-
sia kasitoita. Han paattaa tulla tutustumaan paikkaan. Han kiertelee Puoti & Kahvila lhanan ja toteaa, etta
tama paikka tayttda hanen odotuksensa. Han arvostaa uniikkeja pienia suomalaisia kasitdita. Han asuu yk-
sin, mutta hanella on paljon ystavia. Han tykkda muistaa ystavia aina silloin talléin pienilla lahjoilla. Hanella
on sukulaisia ja etenkin sukulaisten lapsia han haluaa muistaa, kuten rippijuhlien, syntymapaivien ja valmis-

tumisien my6ta. Hanen elamantilanteeseensa sopivat tallaiset pienet muistamiset.

Han alkaa seuraamaan ensimmaisen kaynnin jalkeen Puoti & Kahvila Ihanaa Instagramissa ja nakee sielta
jatkossa, etta mita tuotteita sielta esitelldan ja tuleeko sinne esittelyyn uutuustuotteita. Han kaipaa myés
verkkosivustoja, jossa tuotteita esiteltaisiin ja nain tama ihastuttava paikka paasi esille myds matkailijoiden
piiriin. Erja ajattelee, ettd tdma on hyva retkikohde Seinajoelle tultaessa, jota moni matkailija ei varmasti viela
tieda. Netista paikkaa ei I0yda niin hyvin hakusanoilla etsittdessa kasitéitd myyvia myymaloita. Erja itse mat-
kustelee ympari Suomea ja etsii tietoa paljon hakusanoilla ja tutustuu myoés alueiden Visit-sivustoille, joista
tietoa l6ytyy kattavasti. Han toivoo, ettéa Puoti & Kahvila Ihanasta |16ytyisi enemman tietoa virallisista kana-

vista.

Erja ehdottaa, etta voisiko joitakin vaikuttajia tai asiakasta pyytaa tekemaan Puoti & Kahvila Ihanasta esitte-

lyn ja jakamaan tata tietoa esimerkiksi videoiden muodossa muun muassa yrityksen verkkosivustoilla.

3. Asiakaspersoonatarina: yhteisesta tekemisesta kiinnostunut asiakas Puoti & Kahvila

lhanassa

Oili on jo elakkeelle tydsta jaanyt ja hdn asuu lahelld Puoti & Kahvila lhanaa Upan kerrostaloalueella. Ha-
nen miehensa kuoli muutamia vuosia sitten ja lapset perheineen asuu ympari Suomea. Oili on viela virea
ja hyvassa kunnossa oleva eldkeldinen. Han saapuu aina Puoti & Kahvila Ihanaan jalkaisin tai polkupyo-
ralla. Han tykkaa kasilla tekemisesta ja neulominen on hanen rakas harrastuksensa. Han tykkaa tulla
kahvilaan rupattelemaan neulepiiriin ja samalla yhteinen tekeminen tuntuu mukavalta. Oili oli tyévuotensa
tehnyt asiakaspalvelussa. Han kaipaa seuraa ja hanella on neulepiirissa kaksi muutakin elakoitynytta ys-
tavaa. Qilille on tullut niin yrittajat kuin toiset kasityopiirissa hyvin tutuiksi. Oili sanoo, etta kasityopiirissa

on mukavaa kayda, kun miljé6 on niin kotoisa, jossa on hyva tunnelma ja ihania ihmisia.

Puoti & Kahvila lhanassa on mukavaa yhdessa nauttia kahvit ja jotakin kahvileivonnaista. Yksin, kun
asuu, niin ei tule enaa leivottua. Oili tykkaa tuoda myds lapsien perheitd kdymaan yhdessa kahvilassa,

kun he saapuvat kdymaan Helsingista lomalla.

Qililla ei tule juurikaan ostettua Puoti & Kahvila Ihanassa kaydessa kasitdita, kun han itse niita tekee. Lap-

siperheiden kaydessa han saattaa ostaa Tallipihan suklaakonvehteja, joita on mukava tarjota



lapsenlapsille. Han arvostaa, etta on kivaa, kun Puoti & Kahvila Ihanasta saa gluteenittomia tuotteita, kun
lapsenlapsista yhdella on keliakia. Nain hanen ei tarvitse alkaa valmistaa yhdelle erikseen gluteenittomia

tuotteita. Niitd voi hakea Puoti & Kahvila Ihanasta.

4. Asiakaspersoonatarina: Seinajoen seudun matkaileva asiakas Puoti & Kahvila Iha-

nassa

Unto ja Aili rakastavat tanssimista ja he kiertavat kesaisin ympari Suomea erilaisia tanssitapahtumia.
Heille on perinteeksi muodostunut tulla asuntoautolla Seinajoen tangomarkkinoille joka kesa. He tykkaa-
vat olla Seindjoella useita paivia. He kayvat aina kiertelemassa kaupunkia ja usein he paatyvat samaan
Seingjoen keskustan kahvilaan. Heille ei ole tietoa, ettd mitéd muita ihastuttavia pienia kahviloita on Seina-

joen keskustassa. He eivat tykkda menna niinkaan Ideaparkiin kahvittelemaan.

He etsivat sellaista tunnelmaa, jota he kokevat tangoilla. Ensimmaisena tangopaivana he huomaavat tan-
gokadulla jonkun kivasti pukeutuneen hahmon kiertavan kadulla ja jututtavan ohikulkijoita ja jakavan jota-
kin. He kohtaavat pian taman Ihanan hahmon, joka jakaa Puoti & Kahvila Ihanan ihastuttavia korttia ja
tama hahmo toivottaa tervetulleeksi Puoti & Kahvila lhanaan. He paattavat menna tutustumaan paikkaan
itapaivalla. He ihastuttavat paikkaan, josta voi ostaa myds retkituliaiset samalla. He toteavat, etta taalla-
han on kivasti suomalaisia kasitditd myytavana ja lapsen lapsille 16ytyy ihastuttavat kasintehdyt sorminu-
ket.

He ottavat muutamia Puoti & Kahvila Ihanan mainoskortteja ja aikovat jakaa niitéd vaunualueen tangoili-

joille ja kertoa Puoti & Kahvila lhanasta, jonne kannattaa poiketa tangoilujen lomassa.



Liite 13. Asiakaspersoonien ja markkinointisuppilon hyodyntaminen

Keinot ja kana- | Asiakaspersoonien hyddyntdminen Markkinointisuppilon hyodyntaminen
vat
henkilékohtai- | Hyva asiakaspalvelu koskettaa kaikkia ostajapersoonia, loppupdassa enemman
nen myynti ja mutta henkildkohtainen myyntityé nousee erityisesti esille | lisamyyntid etenkin puodin tuotteet — elekieli ja ystavallinen asiakas-
asiakaspalvelu | kasitoita arvostavissa ostajapersoonissa. palvelu
verkkosivusto Kaytetdan erityisesti Seindjoen seudun matkailijoille ja alkupdassa enemman
kaupungissa asioiville ja kasitoita arvostaville ostajaper- haetaan nakyvyytta ja isoja liideja
soonien saavuttamiseen. matkailijat, tietoa etsivat kahviloista ja kasitydmyymaloista, uutiskir-

jeet tilaajat
loppupdassa myos

Verkkosivustojen rakenteen muovautuessa voidaan tehda vuorovai-
kutteisempi, jolloin péivitettdava useammin ja toimii muistuttajana ja
viestinndn tehostajana olemassa oleville asiakkaille: esim. tapahtu-
mista tiedottaminen

Uutiskirjeilld voidaan vaikuttaa markkinointisuppilossa kaikissa vai-
heessa riippuen, missa ostosyklin vaiheessa asiakas on, kun liittyy uu-
tiskirjeen tilaajaksi.

sosiaalinen loppupaassa parhaiten muistuttelevana ja herattelevana kanta-asiak-
media/In- Kaytetaan ostajapersoonista kaikkiin 1ahinna sitouttami- kaille ja ensimmaista kertaa kdynneille
stagram, Face- | seen ja suositteluun jo enemman olemassa olevien eli

book. TikTok kanta-asiakkaisiin jonkin verran alkupadassa, joka tulee hyvien verkkosivustojen laskeutu-

missivujen myotd kuntoon

Sosiaalisesta mediasta TikTok toimii nuorempiin asiakas- | TikTok nuoriin toimii markkinointisuppilon alkupaéssa, jossa heille
ryhmiin saatetaan tietoa yrityksen olemassaolosta ja innostetaan asiakkaaksi
tulemiseen




vaikuttaja-
markkinointi

Tama korostuu erityisesti kahvilanautintoja hakevien osta-
japersoonissa, jotka ovat innokkaita kertomaan ja suosit-
telemaan yritysta muille.

markkinointisuppilon alkupaassa uusien asiakkaiden hankinnassa

pr-tiedotus ja
suhdetoiminta
verkostot

tiedotuskana-
vat: Etela-Poh-
janmaan tapah-
tumakalenteri

Taman merkitys korostuu erityisesti Seindjoen seudun
matkailijoissa ja kaupungissa asioivissa.

Tama kay yhteisesta tekemisesta kiinnostuneille ja ela-
myksellisyyttd hakeville ja kaupungissa asioiville, jossa tie-
dotetaan yrityksen tapahtumista.

verkostojen merkitys, kuten matkailukehittamisyhtiot ovat luomassa
isoille liideille nakyvyytta, kuten Visit Seindjoki, Visit Lakeus. Toki ver-
kostoina Puotirundi ja Naistenkirjasto on yksi ndkyvyytta lisdava ver-
kosto. Toimii markkinointisuppilon alkupadssa merkittdvana tekijana
nakyvyyden lisddmiseen ja yrityksen tunnettuuden tekemiseen.

myynninedis-

Kahvileimapassin merkitys korostuu kahvilanautintoja ha-

Kahvilaleimapassilla on vaikutusta ostouskollisuuteen ja ndin toimii

tdminen keville. markkinointisuppilon loppupaassa.
kahvileimapassi . o . T . -~ S . i
Arvonta kay kaikille esimerkiksi sosiaalisen median kana- Kun taas arvonta toimii markkinointisuppilon alkup&dassa tuomaan
arvonnat I . . v .. . .. e
villa ja my0s yrityksessa paikan paalla. kiinnostusta ja mielenkiintoa yritysta kohtaan.
Tapahtumat Tama erityisesti soveltuu elamyksellisyyttd hakevat ja ta- Tama soveltuu markkinointisuppilon keskivaiheeseen, koska asiak-

pahtuman mukaan kaupungissa asioiviin ja mahdollisesti
Seindjoen seudun matkailijoihin.

kaalla on pitanyt olla jo ennen tata tietoa tapahtumasta, kuten suora-
markkinoinnin keinoin kutsuna

Sponsorointi

Tama soveltuu kaikkiin ostajapersooniin.

Tama on sellaista yhteiskunnallista vaikuttamista, jota arvostetaan.
Toimii markkinointisuppilon alkupaassa luomassa mielenkiintoa yri-
tysta kohtaan.

Ambient de-
sign

Tama soveltuu erityisesti elamyksellisyytta hakeville,
koska korostuu milj6o ja sen aistillisuus.

Tama on enemman markkinointisuppilon loppupadssa toimien sitout-
tamisen keinona tunteisiin vaikuttaen.

Alennuskupon-
git yrityksien
kesken jaetta-
vana

Tama soveltuu erityisesti kahvilanautintoja hakeville,
mutta myods kaupungissa asioiville ja Seindjoen seudun
matkailijoille.

Talla lisatdaan tunnettuutta ja nakyvyytta palveluista ja toimii markki-
nointisuppilon alkupadssa




Mainonta
lehti-ilmoituk-
set
myymalamai-
nonta
tuote-esittely

Lehti-ilmoitusten mukaan, ettd mihin ostajapersooniin
suunnata ilmoitus, etenkin kasitoita arvostaviin kohdista-
misen puodin vuoksi hyva asia.

Myymaldmainonta kay kaikkeen erityisesti kasitoita arvos-
tavat ja elamyksellisyyttd hakevat.
Tuote-esittelyt kdy eniten kasitoitad arvostaville.

Esitteet toimivat kaikkiin kohderyhmiin, mutta etenkin yh-
teisestad tekemisesta kiinnostuneille, mikali esite on tapah-
tumista.

Painettu kortti yrityksesta toimii etenkin kaupungissa asi-
oiville ja Seindjoen seudun matkailijoille.

Lehti-ilmoitukset toimivat markkinointisuppilon alkupdassa.

Myymalamainonta tehostaa ostopdatdksen aktivointiin, kuten esille
laitolla ja sijoittelulla ovat enemman markkinointisuppilon loppu-
padssa.

Esitteet toimivat muistuttelevassa mainonnassa, kuten tapahtumissa.
Toimivat nadin markkinointisuppilon loppupaéssa, jos mainokset ovat
myymaldssa. Jos ne ovat sijoitettuna ja jaettuna ne ovat markkinointi-
suppilon alkup&dassa tuomassa tietoutta olemassaolosta ja aktivoi-
massa tulemaan esimerkiksi tapahtumaan.

Painettua korttia jaetaan ja ndin se toimii uusien asiakkaiden houkut-
telemiseen tulla Puoti & Kahvila Ihanaan ja néin toimii markkinointi-
suppilon alkup&assa.




Liite 14. Sisaltésuunnitelman pohja

Yrityksen nimi

sisdltosuunnitelma

Pvm.

Viestin paapointti

Kohdeyleis6

Sisalto: Teksti

Sisalto: Kuvial/video

Linkki/laskeutumissivut

Hashtagit, tilien tdgaaminen

Kaytettavat kanavat




Liite 15. Markkinointikampanjan mallipohja

Markkinointikampanjan suunnittelu — yrityksen nimi

Tavoitteiden tulisi olla konkreettisia, mitattavia, saavutettavia, olennaisia myos pitkalla tahtdimella ja ajallisesti motivoivia. Kampanjalla suunnitellaan strate-
gia, suunnitellaan toteutus ja sen vaiheet ja laaditaan aikataulutus. Kampanjan onnistumista arvioidaan asetettujen tavoitteiden kautta

Tehtdvit ‘ Aikataulu ‘ Kommentit ‘ Tot.

Suunnittelu

1. Kampanjan aiheen maarittely

Kampanjan tavoitteen maarittely

2

3. Kampanjan mittarien valinta

4. Sisaltésuunnitelman hyédyntaminen (ajan-
kohta, viestin padsanoma, kohdeyleiso, si-
salto: teksti, sisalto: kuvia/videot, linkki/las-
keutumissivut, hashtagit/tilien tdgdaminen
ja kaytettavat kanavat)

5. Budjetti

6. Strategian maarittely

Toteutusvaiheet ja aikataulutus

7.

8.

9.

10.

Seuranta ja mittarit

1.

2.

Kampanjan paittaminen ja yhteenveto (arviointi)

1.

2.




Liite 16. Tapahtuman suunnittelu, seuranta ja arviointi

Tapahtuman suunnittelu

- yrityksen nimi

Jarj.nro | Tapahtuman nimi Milloin ja Tapahtuman | Tapahtuman sisalté (lyhy- | Kanavat mahd. sidosryh- Budjetti
missa tavoitteet esti kuvattuna) mat (yhteistyo)
Tapahtuman seuranta ja arviointi
Jarj.nro | Tapahtuman nimi Asiakkaita Myynnin vai- | Missa onnistuttiin Mita kehitetta- Huomioitavaa seuraaviin ta-
kutus (eu- vaa pahtumiin

roina, %:na)




Liite 17. Seurantaraportti asiakasmaarasta

Asiakasmaarat pdivaraportista

Tavoite nostaa vuoden loppuun mennessa 50% asiakasmadraa nykyisesta viikossa
Keskimaarin 4 asiakasta viikossa kasvutavoite maltillisesti
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