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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda laadukas ja kattava myynti- ja markkinointisuunnitelma
uudelle, lokakuussa 2025 Saloon avattavalle kahvilalle Wanhalle Kaisalle. Yrittajat toimivat
taman tyon toimeksiantajina. Opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen, ja sen tuloksena
syntyy konkreettinen suunnitelma yrityksen markkinoinnin ja myynnin tueksi.

Tyon tavoitteena on auttaa Wanhaa Kaisaa rakentamaan asiakaskuntaa, lisaamaan tunnet-
tuutta ja erottumaan kilpailijoistaan. Suunnitelma sisaltaa kohderyhmien maarittelyn, mark-
kinointikanavat, sisaltostrategian ja mittarit tulosten arvioimiseksi.

Tyossa hyodynnettiin palvelumarkkinoinnin teoriaa. Nykytilan ja toimintaympariston analysoi-
misessa kaytettiin SWOT- ja PESTEL-analyyseja. Benchmarking kilpailija-analyysi tarjosi ver-
tailupohjan muiden kahviloiden kaytannagista.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi markkinointisuunnitelma, joka tarjosi Wanhalle Kaisalle kay-
tannon tyokalut markkinoinnin kaynnistamiseen, asiakaskunnan rakentamiseen seka kilpaili-
joista erottumiseen. Tyo on ajankohtainen, silla suunnitelmallinen markkinointi tukee kahvi-
lan menestysta heti alkuvaiheessa ja vahvistaa sen asemaa Salon kahvilakentassa.
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The purpose of this thesis was to create a high-quality and comprehensive sales and market-
ing plan for a new café, Wanha Kaisa, which will open in Salo in October 2025. The entrepre-
neurs acted as the commissioners of this work. The thesis is functional in nature, resulting in
a concrete plan to support the company’s marketing and sales activities.

The objective of the work is to help Wanha Kaisa build a customer base, increase brand
awareness, and differentiate itself from its competitors. The plan includes target group defi-
nitions, marketing channels, a content strategy, and metrics for evaluating results.

The study utilised service marketing theory. SWOT and PESTEL analyses were used to examine
the current state and operating environment. Benchmarking served as a competitive analysis
method, providing a comparison with the practices of other cafés.

As the outcome of the thesis, a marketing plan was created, offering Wanha Kaisa practical
tools for launching its marketing efforts, building a customer base, and distinguishing itself
from competitors. The work is timely, as systematic marketing supports the café’s success

from the very beginning and strengthens its position in the café market in Salo.
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Liitteet



1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on myynti- ja markkinointisuunnitelman laatiminen Salon kes-
kustassa toimivalle Wanha Kaisa -kahvilalle. Kahvila avasi ovensa asiakkaille 9.10.2025, ja sen
omistajat toimivat tyon toimeksiantajina. Opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen, eli
sen tuloksena syntyy kaytannonlaheinen suunnitelma yrityksen markkinoinnin ja myynnin tu-
eksi.

Opinnaytetyon tavoitteena on auttaa Wanhaa Kaisaa rakentamaan tunnettuutta ja asiakaskun-
taa seka tarjota selkea toimintasuunnitelma markkinointiviestintaan ja myynnin kehittami-
seen. Tyon tuloksena syntyva suunnitelma sisaltaa muun muassa kohderyhmien maarittelyn,

markkinointikanavat, sisaltostrategian ja mittarit tulosten arvioimiseksi.

Kahvilatoimialalla asiakaskokemus ja palvelun laatu ovat keskeisia kilpailutekijoita. Salon alu-
eella on useita kahviloita, joten Wanhan Kaisan erottuminen vaatii suunnitelmallisuutta mark-

kinoinnissa ja myynnissa.

Kehittamistyo on ajankohtainen, silla Wanha Kaisa on uusi toimija Salon kahvilamaailmassa.
Yrityksen alkuvaiheessa suunnitelmallinen myynti- ja markkinointityo on erityisen tarkeaa
asiakaskunnan rakentamisessa, tunnettuuden lisaamisessa ja kilpailijoista erottumisessa Salon

kahvilakentassa.

Tyon teoreettinen viitekehys rakentuu palvelumarkkinoinnin teoriaan, erityisesti 7P-mallin
pohjalta. Nykytilan ja ympariston analysoimisessa hyodynnetaan SWOT- ja PESTEL-analyyseja.
Lisaksi benchmarking eli kilpailijavertailu antaa vertailupohjan muiden kahviloiden kaytan-
noista. Naiden analyysien pohjalta luodaan konkreettinen myynti- ja markkinointisuunnitelma

Wanha Kaisan tarpeisiin.

Wanha Kaisa on uusi kahvila vanhoilla perinteilla Salon keskustassa. Vanhoilla perinteilla kun-
nioitetaan samassa paikassa jo vuonna 1962 avattua Kaisan baaria, joka toimi tuolloin huolto-
aseman kahvilana. Ajan saatossa Kaisan baari on toiminut monen kohtaamispaikkana aina aa-
muvarhaisesta iltamyohaan, ollen nuorten olohuone seka aikuisten laadukas kahvipaikka. Jopa
toimeksiantajayrityksen yrittajapariskunta ovat kayneet taalla ensitreffeillaan 80-luvulla.
(Wanha Kaisa 2025.)



Opinnaytetyossa on kaytetty ChatGPT-tekoalya tekstin kieliasun muokkaamiseen seka ideoin-

nin avustusta varten.



2 Kahvilayrittaminen

Vuonna 2022 Euroopan kahviliiton tekema tutkimus (2023) osoitti, etta suomalaiset kuluttavat
kahvia keskimaarin 8,9 kiloa vuodessa henkiloa kohden. Kun maailman keskiarvo on vain noin
1,3 kiloa, ei ole yllatys, etta Suomessa kahvilakulttuuri on poikkeuksellisen vahva ja monipuo-
linen. Kahvi kuuluu lahes jokaisen arkeen - oli kyse sitten aamukupista, tyopaivan tauosta tai
rennosta hetkesta vapaa-ajalla. Moni haaveilee myos oman kahvilan perustamisesta, jossa

voisi yhdistaa oman tyylinsa, arvonsa ja tekemisen intohimon.

Nykyaan kahviloita ei enaa nahda pelkkina kahvin ja leivonnaisten ostopaikkoina, vaan niista
on tullut tarkeita kohtaamispaikkoja. Kahviloissa viivytaan, vaihdetaan kuulumisia ja rakenne-
taan yhteisollisyytta tavalla, joka tekee niista monelle arjen kiintopisteita. Niissa syntyy
muistoja ja yllapidetaan sosiaalisia suhteita, ja siksi kahvilat ovat merkittava osa paikallista
elamaa (Lukito & Xenia 2017, 3).

Pitkan, 20 vuoden yrittajakokemuksen omaava kahvilayrittaja Leena Lindgren (2025) koros-
taa, etta kahvilayrittaminen on paljon enemman kuin kahvin myyntia ja asiakaspalvelua.
Taustalla taytyy hallita keskeiset yrittajyyden osa-alueet - likketoiminnan suunnittelu, talous,
markkinointi ja henkilosto. Asiakaspalvelu on edelleen alan ydin, mutta nykyisessa digitaali-
sessa ymparistossa menestyminen edellyttaa myos digitaalisten kanavien hyvaa hallintaa ja

aktiivista hyodyntamista.
2.1 Kahvila-alan erityispiirteet

Kahvila-ala eroaa monista muista palvelualoista selkeilla erityispiirteillaan. Ensimmainen ja
ilmeisin on se, etta yrityksen paatuote on aina kahvi. Koska kahvikupillisen hinta on suhteelli-
sen edullinen, toiminnan kannattavuus nojaa suureen asiakasvolyymiin. Kahvin rinnalla myyta-
vat makeat ja suolaiset tuotteet ovat tarkea osa kokonaisuutta, ja niiden maku seka laatu toi-
mivat parhaimmillaan tehokkaana mainoksena. Hyvat tuotteet, tunnelma ja asiakaspalvelu
muodostavat yhdessa kokemuksen, jonka vuoksi asiakas palaa takaisin. Esimerkiksi erikoiskah-
veihin, kasvipohjaisiin vaihtoehtoihin tai taysin itse leivottuihin tuotteisiin panostaminen voi

rakentaa asiakkaalle vahvan mielikuvan laadusta ja ammattitaidosta. (Choi ym. 2020, 3.)

Toinen keskeinen piirre on vahva yrittajalahtoisyys. Pienissa kahviloissa yrittaja johtaa usein
itse lahes kaikkia toimintoja - taloutta, markkinointia, henkilostoasioita ja arjen pyoritta-
mista. Tama vaatii laajaa osaamista ja kykya yhdistaa kaytannon tekeminen, asiakasymmarrys
ja luovuus. Yrittajan rooli nakyy vahvasti myos kahvilan identiteetissa ja palvelukulttuurissa.
(Lindgren 2025.)

Lindgren (2025) korostaa lisaksi, etta kolmas merkittava erityispiirre liittyy kahvilan paivittai-

seen operatiiviseen tekemiseen. Arkeen kuuluu muun muassa havikin hallintaa, varaston
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kiertoa ja paivarutiinien ennakointia. Kahvila-alan tuotteet ovat tuoretuotteita ja niiden elin-
kaari on lyhyt, joten tarkka suunnittelu ja tehokas jarjestelmallisyys ovat keskeisia kannatta-

van toiminnan ja sujuvan palvelun varmistamiseksi.
2.2  Asiakaskokemus ja palvelun laatu

Kahvilan keskeisia menestystekijoita ovat asiakaskokemus ja palvelun laatu, silla ne vaikutta-
vat suoraan asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja suositteluhalukkuuteen - eli siihen, miten tehok-
kaasti puskaradio alkaa toimia. Kahvilayrittaja Lindgrenin (2025) mukaan kahvila ei ole pelkka
paikka, jossa juodaan kahvia ja ostetaan tuotteita, vaan kokonaiselamys, jossa ymparisto,

tuote ja palvelu muodostavat yhtenaisen kokonaisuuden.

Kokemusten tuottaminen eroaa perinteisesta palvelusta siina, etta asiakas ei ole enaa passii-
vinen vastaanottaja, vaan aktiivinen osa palveluprosessia. Hanella on mahdollisuus vaikuttaa
lopputulokseen, ja juuri tama tekee kokemuksesta henkilokohtaisemman ja merkityksellisem-
man. Tallainen lahestymistapa syventaa asiakassuhteita ja luo pidempikestoista sitoutumista.
Kokemus ei kuitenkaan synny vain valmiista palvelupaketista, vaan myos pienista asioista -
esimerkiksi tilanteista, joissa asiakas paasee itse kokeilemaan, osallistumaan tai oivaltamaan

jotakin uutta. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Tyytyvainen asiakas palaa todennakoisemmin uudelleen ja kertoo kokemuksestaan eteenpain.
Tama vahvistaa kahvilan mainetta ja tukee liiketoiminnan kannattavuutta, silla suositukset

ovat edelleen yksi tehokkaimmista markkinoinnin muodoista (Aarnikoivu 2005, 19).
2.2.1 Asiakaspalvelun merkitys kahvilassa

Asiakaspalvelu on kahvilan keskeinen kilpailuetu. Sen onnistuminen maarittaa usein sen, pa-
laako asiakas uudelleen. Asiakaspalvelu ei ole pelkka tervehdys ja tuotteen ojentaminen,
vaan kokonaisuus, joka alkaa heti, kun asiakas astuu ovesta sisaan ja paattyy vasta poistu-
essa. Tervehdykset, eleet, huomiointi, tilausten vastaanotto, tarjoilu ja hyvastit muodostavat
yhdessa kokemuksen, johon osaava ja motivoitunut henkilokunta vaikuttaa ratkaisevasti.
(Lindgren 2025.)

Pienissa, yrittajavetoisissa kahviloissa asiakaspalvelun merkitys korostuu erityisesti. Henkilo-
kunnan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus luo kahvilalle persoonallisen ja helposti tunnistet-
tavan brandin. Hyva palvelu erottuu kilpailijoista, ja laadukas palvelukokemus jaa asiakkaalle
mieleen. Tama lisaa paitsi uudelleen asiointia myos suosittelua - asiakkaat kertovat positiivi-

sista kokemuksistaan herkasti eteenpain ystavilleen ja tuttavilleen. (Karri & Maki 2007.)

Menestyva kahvila panostaa jatkuvasti henkilokunnan osaamisen kehittamiseen ja asiakaspal-

veluprosessien parantamiseen. Kuten kahvilayrittaja Lindgren (2025) toteaa, asiakaspalvelu ei
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ole koskaan “valmis”. Jokainen asiakaskohtaaminen on tilaisuus onnistua, oppia ja kehittaa

toimintaa entista paremmaksi.
2.2.2 Palvelumuotoilu ja elamykset

Palvelumuotoilu on asiakaslahtoinen lahestymistapa, jonka avulla yritykset kehittavat palve-
luitaan vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Sen keskiossa on palveluko-
kemuksen kokonaisvaltainen tarkastelu, jossa yhdistyvat kayttajien tarpeiden ymmartaminen,
lilkketoiminnalliset tavoitteet ja palvelun tuottamiseen tarvittavat resurssit. Kahvila-alalla pal-
velumuotoilu tarkoittaa kaytannossa esimerkiksi asiakaspolun kartoittamista - siita hetkesta,
kun asiakas astuu kahvilaan sisaan aina maksamiseen ja poistumiseen saakka. Jokainen yksi-
tyiskohta, kuten tilausten tekemisen sujuvuus, tuotteiden esillepano ja tilan viihtyisyys, on

osa palvelun suunnittelua. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Elamys syntyy, kun asiakaspalvelu ylittaa odotukset ja herattaa tunteita. Kahvilassa se voi
muodostua esimerkiksi kiireettomasta tunnelmasta, kahvin tuoksusta ja ystavallisesta palve-
lusta. Talloin asiakkaalle syntyy tunne, etta hetki ei ole pelkkaa kulutusta, vaan pieni irtiotto
arjesta kahvikupin aarella. Elamysten tuottaminen on seka strateginen etta tunneperainen
toiminta. Tuulaniemi (2011, 85-87) toteaa, etta palvelumuotoilun elamys perustuu tarpeiden
ymmartamiseen ja siihen, etta tila, vuorovaikutus ja tarina tukevat toisiaan. Yritykset, jotka
onnistuvat luomaan asiakkaissa luottamusta ja positiivisia tunteita, rakentavat vahvempaa si-
toutumista ja suositteluhalukkuutta (Korkiakoski & Gerdt 2016, 88-91). Kahvilayrittajalle jo-
kainen asiakaskohtaaminen on mahdollisuus tuottaa aito ja johdonmukainen elamys, joka jaa

mieleen, vahvistaa palaamisen halua ja luo kilpailuetua (Lindgren 2025).
2.3 Taloudelliset ja toiminnalliset nakokulmat

Kahvilatoiminnan kustannusrakenne muodostuu paaasiassa kiinteista ja muuttuvista kuluista.
Kiinteisiin kuluihin kuuluvat esimerkiksi vuokra, laitteistot ja vakuutukset, kun taas muuttuvat
kustannukset koostuvat raaka-aineista, henkilostokuluista seka energiasta. Kannattavuuden
perusedellytyksena on, etta myynnin katetuotto kattaa kokonaiskulut ja tuottaa riittavan voi-

ton toiminnan jatkuvuuden turvaamiseksi. (Lindgren 2025.)

Selanderin ja Vallin (2023) mukaan kannattavuuden hallinta alkaa kustannusrakenteen perus-
teellisesta ymmartamisesta. Yrityksen on tiedettava tarkasti, mista sen kulut muodostuvat, ja
seurattava niita saannollisesti. Nain varmistetaan, etta hinnoittelu perustuu todellisiin kus-
tannuksiin eika pelkkiin arvioihin, mika luo pohjan kestavalle ja pitkajanteiselle liiketoimin-

nalle.

Kahvilan kannattavuuteen vaikuttavat vahvasti resurssien kaytto ja toiminnan tehokkuus.

Henkiloston tyovuorosuunnittelu, varaston kierto ja havikin hallinta ovat keskeisia tekijoita,
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jotka auttavat pitamaan kulut hallinnassa ilman, etta palvelun laatu karsii. Kahvila- ja ravin-
tola-alan konsultilla ja kouluttajalla, toimitusjohtaja Malina Pursiainen sanoo Marian (2022)
haastattelussa, etta pienissa kahviloissa suurimmat kustannukset kohdistuvat usein henkilos-
toon ja raaka-aineisiin, minka vuoksi tehokas resurssien hallinta ja prosessien jatkuva kehitta-
minen ovat ratkaisevia kannattavuuden turvaamisessa. Tehokas ja suunnitelmallinen toiminta
nakyy paitsi taloudellisina tuloksina myos asiakkaalle laadukkaampana ja johdonmukaisem-

pana palvelukokemuksena.

2.4 Kilpailu ja kuluttajakayttaytymisen trendit

Suomen kahvila-ala on monimuotoinen ja kilpailtu kentta, jossa suuret ketjut ja paikalliset
toimijat hakevat menestysta eri keinoin. Hujasen (2023) mukaan ketjutoimijat, kuten Esp-
resso House, hyotyvat mittakaavaeduista, tehokkaista prosesseista ja vahvasta branditunnet-
tuudesta. Sen sijaan pienemmat, itsenaiset kahvilat rakentavat kilpailuetunsa yksilollisyyden,
elamyksellisyyden ja paikallisuuden varaan. Artikkelissa haastatellut alan johtajat korostavat,
etta asiakkaat arvostavat aitoutta, kasityolaisyytta ja tarinallisuutta - asioita, joita ketjut ei-
vat pysty taysin jaljittelemaan. Samalla elamyksellisyys, laadukas palvelu ja kahvilan tun-

nelma nousevat keskeisiksi tekijoiksi, kun kuluttaja valitsee kahvipaikkansa.

Hujasen (2023) artikkelissa nostetaan esiin myos kahviloiden kulutustrendeja, jotka ohjaavat
alan kehitysta ja kilpailun painopisteita. Kuluttajat etsivat yha useammin kahviloita, jotka
tarjoavat enemman kuin pelkan kupin kahvia. Asiakkaat kaipaavat kokemusta, joka yhdistaa
laadun, viihtyisyyden ja arvojen kohtaamisen. Paikallisuus, vastuullisuus ja kasintehdyt tuot-
teet korostuvat erityisesti nuorten aikuisten valinnoissa. Lisaksi digitaalisuus on noussut osaksi
kahvilakokemusta: sosiaalisen median nakyvyys ja verkossa rakennettu brandi tukevat asiak-

kaiden sitoutumista ja houkuttelevat uusia kavijoita.

Artikkelissa haastatellut ammattilaiset arvioivat, etta tulevaisuuden menestyva kahvila yhdis-
taa perinteisen kahvilakulttuurin ja modernin asiakaskokemuksen. Kahvilan odotetaan olevan
paikka, jossa voi rauhoittua, inspiroitua ja kuulua yhteisoon, ei vain asioida nopeasti. Tama
muutos kulutuskayttaytymisessa haastaa kahviloita panostamaan palvelun laatuun, visuaali-
suuteen ja jatkuvaan uudistumiseen. Kilpailu ei siten perustu enaa hintaan, vaan kykyyn tuot-

taa asiakkaalle merkityksellinen kokemus, johon halutaan palata. (Hujanen 2023.)

3 Digimarkkinointi

Digitalisaation myota markkinoinnin kentta on muuttunut voimakkaasti viimeisen kahden vuo-
sikymmenen aikana. Yritysten kilpailu asiakkaiden huomiosta on siirtynyt yha vahvemmin
verkkoon, ja digitaalinen nakyvyys on muodostunut keskeiseksi osaksi liiketoiminnan menes-

tysta. Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia niita toimenpiteita, joilla yritys tavoittaa ja
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sitouttaa asiakkaitaan digitaalisissa kanavissa, esimerkiksi hakukoneissa, sosiaalisessa medi-

assa, sahkopostissa tai verkkosivuillaan. (Lahtinen, Karjaluoto, Mero & Pulkka 2022, 17-25.)

Perinteiseen markkinointiin verrattuna digitaaliset kanavat tarjoavat merkittavasti paremmat
mahdollisuudet mitata tuloksia, kohdentaa viesteja ja reagoida asiakkaiden kayttaytymiseen
lahes reaaliajassa. Kuluttajien ostokayttaytyminen on viime vuosina muuttunut selvasti: tie-
toa etsitaan verkosta, ostopaatoksia tehdaan mobiililaitteilla ja kokemuksia seka suosituksia
jaetaan sosiaalisen median kautta. Tama kehitys edellyttaa yrityksilta aktiivista lasnaoloa
niissa kanavissa, joissa heidan asiakkaansa jo toimivat. (Komulainen 2023, 28; Lahtinen ym.
2022, 42-44.)

Pienyrittajalle - kuten paikalliselle kahvilalle - digimarkkinointi tarjoaa kustannustehokkaan
ja helposti mitattavan tavan rakentaa tunnettuutta, vahvistaa brandia ja houkutella asiak-

kaita seka verkossa etta fyysiseen toimipisteeseen. Erityisesti sosiaalisen median ja hakuko-
nemarkkinoinnin avulla voidaan luoda yhteisollisyytta, kertoa yrityksen tarinaa ja ohjata po-

tentiaalisia asiakkaita vierailemaan liikkeessa. (Karjaluoto & Taiminen 2015.)

3.1 Keskeiset kanavat ja tyokalut

Digimarkkinointi rakentuu useista eri kanavista ja tyokaluista, joiden avulla yritys voi tavoit-
taa kohderyhmansa ja vahvistaa asiakassuhteita digitaalisessa ymparistossa. Keskeisimmat ka-
navat ovat yrityksen omat verkkosivut ja sosiaalisen median alustat, jotka tukevat brandin
tunnettuuden, vuorovaikutuksen ja asiakasuskollisuuden rakentamista. Verkkosivut toimivat
yrityksen digitaalisen nakyvyyden perustana ja konversiopaikkana, kun taas sosiaalinen media
mahdollistaa yhteisollisen vuorovaikutuksen ja valittoman asiakaskontaktin. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 65-67.) Tyokaluina hakukoneoptimointi (SEO) ja hakukonemarkkinointi (SEM)
parantavat loydettavyytta ja ohjaavat potentiaalisia asiakkaita verkkosivuille (Lahtinen ym,
2022, 190-203).

Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2021, 103-107) mukaan moderni digimarkkinointi perustuu
datalahtoiseen ajatteluun, jossa teknologia, analytiikka ja automaatio mahdollistavat markki-
noinnin mitattavuuden ja kohdentamisen ennennakemattomalla tarkkuudella. Kun sosiaalisen
median, verkkosivujen seka hakukoneiden tarjoamat mahdollisuudet yhdistetaan yhteiseen
strategiaan, syntyy integroitunut ja asiakaslahtoinen kokonaisuus, joka tukee seka yrityksen

myyntia etta pitkajanteista brandin rakentamista.

3.1.1  Verkkosivut

Yrityksen verkkosivut toimivat sen digitaalisen identiteetin perustana ja tarkeimpana kaynti-
korttina. Ne muodostavat ensimmaisen mielikuvan yrityksen luotettavuudesta, arvoista ja am-

mattimaisuudesta. Lahtisen ym. (2022, 162-166) mukaan verkkosivujen visuaalisuus, sisalto ja
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kaytettavyys vaikuttavat ratkaisevasti siihen, miten asiakkaat kokevat yrityksen ja sen bran-
din. Hyvin suunnitellut sivut eivat ole pelkastaan esittelyalustoja, vaan ne tukevat myos
myyntia ja asiakassuhteiden rakentamista tarjoamalla selkean, houkuttelevan ja helppokayt-

toisen kanavan tiedonhakuun ja yhteydenottoon.

Verkkosivut ovat digimarkkinoinnin ydin, johon muut kanavat - kuten sosiaalinen media, sah-
kopostimarkkinointi ja verkkomedia - ohjaavat kavijoita. Sivuston avulla voidaan seurata ja
analysoida asiakkaiden kayttaytymista seka kehittaa markkinointia tiedon pohjalta. Hyvin
suunnitellut ja ajantasaiset verkkosivut vahvistavat yrityksen brandia, herattavat luottamusta
ja tukevat liiketoiminnan kasvua osana kokonaisvaltaista digitaalista markkinointistrategiaa.
(Ryan 2022, 91-96.)

3.1.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on noussut keskeiseksi osaksi yritysten digimarkkinointia, silla sen avulla
voidaan tavoittaa kohderyhmia kustannustehokkaasti ja rakentaa vuorovaikutteista suhdetta
asiakkaisiin. Suomessa kaytetyimpia kanavia ovat Facebook, Instagram ja LinkedIn, joissa mai-
nonnan kohdentaminen ja sisallonhallinta ovat kehittyneet pitkalle. Sosiaalisen median vah-
vuus perustuu sen kaksisuuntaisuuteen - yritys ei ainoastaan viesti asiakkaille, vaan myos
kuuntelee ja oppii heilta. Tama luo pohjan asiakaslahtoiselle viestinnalle ja vahvistaa brandin
tunnettuutta seka luotettavuutta. (Lahtinen ym. 2022, 233-236.)

Ryanin (2022, 233-236) mukaan sosiaalisen median merkitys digitaalisessa markkinoinnissa liit-
tyy ennen kaikkea sen kykyyn rakentaa yhteisoja ja edistaa jatkuvaa vuorovaikutusta. Sosiaa-
linen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden yhdistaa brandiviestinta, asiakaspalvelu ja mai-
nonta yhdeksi kokonaisuudeksi, jota voidaan mitata ja kehittaa datan avulla. Koneoppimisen
ja analytiikan avulla yritys pystyy tunnistamaan tehokkaimmat sisallot ja ajankohdat, mika
parantaa markkinoinnin tuloksellisuutta. Yhtenainen visuaalinen ilme ja johdonmukainen
brandiviestinta ovat keskeisia tekijoita asiakkaan luottamuksen ja kiinnostuksen rakentami-
sessa. (Lahtinen ym. 2022, 235; Ryan 2022, 262-263.)

3.1.3 Hakukonemainonta

Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing, SEM) tarkoittaa maksullista mainontaa haku-
koneissa, jonka tavoitteena on lisata yrityksen nakyvyytta ja ohjata kavijoita verkkosivuille

nopeasti ja mitattavasti. Lahtinen ym. (2022, 197-199) kertoo kirjassaan, etta hakukonemark-
kinointi on keskeinen osa yrityksen digitaalista markkinointistrategiaa, silla se tavoittaa kulut-
tajat juuri siina vaiheessa, kun he etsivat aktiivisesti tietoa tuotteista tai palveluista. Yleisim-
mat SEM-tyokalut ovat hakukoneiden mainosalustat, kuten Google Ads, joissa yritys voi maari-

tella avainsanat, budjetit ja kohderyhmat tarkasti. Tama tekee hakukonemainonnasta
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tehokkaan, kohdennettavan ja kustannustehokkaan markkinointikeinon, jossa maksetaan vain

todellisista tuloksista, kuten klikkauksista.

Ryanin (2020, 232-236) mukaan hakukonemainonnan suurin vahvuus on sen valiton mitatta-
vuus ja mahdollisuus jatkuvaan optimointiin. Kampanjoiden tuloksia voidaan seurata reaa-
liajassa, mika mahdollistaa mainosten, avainsanojen ja laskeutumissivujen hienosaadon nope-

asti.

Lahtisen ym. (2022, 199-201) mukaan hakukonemarkkinointi toimii parhaiten silloin, kun se
yhdistetaan muihin digitaalisen markkinoinnin osa-alueisiin, kuten hakukoneoptimointiin ja
sisallontuotantoon. SEM tarjoaa nopeita tuloksia, mutta sen vaikuttavuus kasvaa, kun kam-
panjat tukevat pitkajanteista brandin rakentamista ja orgaanista nakyvyytta. Hakukonemai-
nonta soveltuu erityisesti kampanjoihin, tuotelanseerauksiin ja paikalliseen markkinointiin,
joissa halutaan tavoittaa asiakkaat tasmallisesti ja mitattavasti. Jatkuva analytiikka ja datan
hyodyntaminen varmistavat, etta SEM tukee yrityksen kokonaisstrategiaa ja tuottaa mitatta-

vaa arvoa liiketoiminnalle.
3.1.4 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization, SEO) tarkoittaa toimenpiteita, joilla paran-
netaan yrityksen verkkosivuston nakyvyytta hakukoneiden luonnollisissa hakutuloksissa. Ta-
voitteena on, etta sivusto sijoittuu mahdollisimman korkealle hakutuloksissa silloin, kun kayt-
tajat etsivat yrityksen tuotteisiin tai palveluihin liittyvia hakusanoja. Lahtisen ym. (2022, 190-
193) mukaan hakukoneoptimointi on pitkajanteinen prosessi, joka koostuu teknisesta, sisallol-
lisesta ja ulkoisesta optimoinnista. Tekninen optimointi varmistaa sivuston rakenteen ja la-
tausnopeuden olevan hakukoneille suotuisia, kun taas sisallollinen optimointi keskittyy avain-

sanoihin, otsikointeihin ja kayttajalle arvoa tuottavaan sisaltoon.

Hakukoneoptimoinnin keskeinen periaate on kayttajalahtoisyys. Chaffey ja Ellis-Chadwick
(2019, 405) korostavat, etta hakukoneet pyrkivat tarjoamaan kayttajalle mahdollisimman re-
levantteja ja laadukkaita tuloksia, minka vuoksi sivuston sisallon on vastattava todellisiin ha-
kutarpeisiin. Hyva optimointi ei siis perustu pelkastaan avainsanojen toistamiseen, vaan koko-
naisvaltaiseen kokemukseen, joka yhdistaa informatiivisen sisallon, visuaalisen selkeyden ja
teknisen toimivuuden. Myos mobiiliystavallisyys ja sivuston turvallisuus (HTTPS) vaikuttavat

sijoituksiin hakukoneiden algoritmeissa.

Lahtisen ym. (2022, 194-197) mukaan hakukoneoptimointi tukee yrityksen pitkan aikavalin di-
gitaalista strategiaa ja toimii tehokkaana keinona orgaanisen liikenteen kasvattamisessa ilman
maksettua mainontaa. SEO:n etuna on sen kustannustehokkuus ja jatkuva nakyvyys: hyvin op-
timoitu sivusto tuottaa liikennetta pitkaan ilman jatkuvia mainoskustannuksia. Toisaalta opti-

mointi vaatii jatkuvaa seurantaa ja paivitysta, silla hakukoneiden algoritmit ja kayttajien
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hakutottumukset muuttuvat jatkuvasti. Yrityksen tulisikin seurata sijoituksiaan, analytiikkaa
ja kayttajapolkuja saannollisesti, jotta hakukoneoptimointi pysyy kilpailukykyisena ja tukee

yrityksen kokonaismarkkinoinnin tavoitteita.
3.2 Sisallontuotanto ja asiakasvuorovaikutus digitaalisissa kanavissa

Digitaalinen on muuttanut yritysten tapaa viestia ja rakentaa asiakassuhteita. Chaffeyn & El-
lis-Chadwickin (2019, 63-64) mukaan sisallontuotanto on nykyaikaan jo digitaalisen markki-
noinnin ydin, koska sen avulla yritys voi valittaa arvolupauksiaan ja erottua kilpailijoista. Hy-
vin suunniteltu ja toteutettu sisalto tukee brandin luontia ja puhuttelee oikeaa kohderyhmaa,
oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Myos Lahtinen ym. (2022, 170-185) korostavat, etta sisal-
[6ntuotanto on pitkajanteista viestintaa, jonka tarkoituksen on tuottaa arvoa asiakkaalle, ei
vain toimia mainoksena. Kun sisalto on johdonmukaista ja laadukasta, vahvistaa se asiakasko-

kemusta, luo luottamusta seka parantaa hakukone- ja somenakyvyytta.

Asiakasvuorovaikutus ei ole enaa vain yksisuuntaista tiedottamista, vaan jatkuvaa ja moni-
kanavaista vuoropuhelua yrityksen ja asiakkaan valilla. Digitaalinen vuorovaikutus rakentuu
palautteen kuuntelemiselle ja osallistamiselle seka asiakaskuntien hyodyntamiselle Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019). Nykymaailmassa asiakkaat odottavat nopeaa reagointia ja todellista las-
naoloa eri kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa, sahkopostissa seka esimerkiksi verkkosivu-
jen chatissa. Kunnon vuorovaikutteisuus luo hyvan pohjan pitkalle asiakassuhteelle ja vahvis-
taa brandia ja sen uskottavuutta. Avoin ja asiakaslahtoinen viestinta luo perustat digimarkki-

noinnille eri kanavissa ja auttaa myos yhteison rakentumisessa. (Lahtinen ym. 2022, 170-185.)
3.2.1 Asiakaslahtoinen sisalto

Asiakaslahtoinen sisalto perustuu ajatukseen, etta sisallon tulee tuottaa arvoa asiakkaalle, ei
vain tayttaa yrityksen myyntitavoitteita. Chaffey & Ellis-Chadwick (2019, 63-64) maarittavat
sisaltomarkkinoinnin olevan tekstin, aanen, kuvien ja videon hallintana erinaisissa digitaali-
sissa kanavissa siten, etta ne tukevat liiketoiminnan tavoitteita ja edistavat asiakkaiden sitou-
tumista. Tehokas sisaltostrategiaitaa sisallaan useita osa-alueita: tavoitteet, median valinta,
jakelu, hallinta ja osallistaminen. Sisallon tulee olla kiinnostavaa, helposti jaettavaa ja vuoro-

vaikutteista, koska juuri osallistaminen luo syvan asiakassuhteen ja vahvistaa brandikuvaa.

Lahtisen ym. (2022, 170-175) mukaan asiakaslahtoisyys sisallontuotannossa tarkoittaa asiak-
kaan motiivien, tarpeiden ja ostokayttaytymisen ymmartamista. Digitaalinen sisalto toimii
parhaiten, kun saadaan taytetta asiakkaan tiedontarve eri ostopolun vaiheissa. Asiakas ei pel-
kastaan hae tietoa vaan myos samaistumista ja kokemuksia. Taman vuoksi onnistunut sisalto-
markkinointi yhdistaa tiedon, tunteen ja osallistamisen. Aidosti hyodyllinen ja asiakaslahtoi-
nen sisalto ei ainoastaan lisaa nakyvyytta vaan rakentaa pitkaa brandiuskollisuutta ja erottau-

tumista kilpailijoista.
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3.2.2 Brandin rakentaminen digitaalisesti

Digitaalinen brandi kuvaa kaikkia niita tapoja, joilla yritys luo ja vahvistaa nakyvyyttaan ver-
kossa seka vetaa asiakkaita puoleensa. Se kattaa hakukoneoptimoinnin, verkkomainonnan, si-
saltomarkkinoinnin, sosiaalisen median ja vaikuttajayhteistyon kaltaiset osa-alueet. Digitaali-
nen brandays eroaa kuitenkin markkinoinnista siina, etta sen painopiste ei ole yksittaisen
tuotteen tai palvelun myymisessa, vaan yrityksen arvojen, identiteetin ja luotettavuuden ra-
kentamisessa. Brandi muodostaa sen tunnesiteen, joka saa asiakkaan valitsemaan saman yri-
tyksen yha uudelleen. Hyvin rakennettu digitaalinen brandi jaa mieleen ja sailyy asiakkaan

mielikuvissa viela silloinkin, kun yksittainen tuote on vaihtunut. (Medvedieva 2023.)

Medvedieva (2023) jatkaa kirjoituksessaan, etta vahva digitaalinen brandi tuo yritykselle kil-
pailuetua ja auttaa erottumaan monikanavaisessa ymparistossa. Kun brandi on johdonmukai-
sesti esilla eri digitaalisissa kanavissa ja toimii arvojensa mukaisesti, se herattaa luottamusta
ja sitouttaa asiakkaat pitkajanteisesti. Verkossa nakyva aitous, vuorovaikutus ja asiakasta
hyodyttava sisalto ovat ratkaisevia tekijoita kiinnostuksen herattamisessa. Brandit, jotka pys-
tyvat tarjoamaan yleisolleen aidosti merkityksellisia kohtaamisia ja kokemuksia, rakentavat
pohjan pysyvalle asiakassuhteelle - sellaiselle, joka kantaa yksittaisia kampanjoita ja tuot-

teita pidemmalle.

3.3 Tulosten mittaaminen ja seuranta

Tuloksellisen digimarkkinoinnin perusta on sen tehokkuuden luotettava mittaaminen. Mittaa-
misen avulla yritys pystyy hahmottamaan, miten eri toimenpiteet tukevat liiketoiminnan ta-
voitteita ja millaista tulosta kaytetyt resurssit oikeasti tuottavat. Keratty data ei palvele ai-
noastaan mainonnan optimointia, vaan tarjoaa arvokasta tietoa myos koko liiketoiminnan ke-
hittamiseen. Siksi mittaamisen prosessit kannattaa ottaa mukaan jo varhaisessa vaiheessa,
jotta myohemmin on olemassa vertailukelpoista ja luotettavaa tietoa paatosten tueksi. (Lah-
tinen ym. 2022, 245-247.)

Lahtinen ym. (2022, 245-247) sanovat, etta jokainen markkinointikampanja on kaytannossa
sijoitus, jonka onnistumista voidaan arvioida vain mittaamalla. Kun yritys tietaa, mitka kana-
vat ja toimenpiteet tuottavat parhaiten, on helpompi ohjata budjetti ja tyopanos sinne, missa
ne tuottavat eniten tulosta. Nain eri markkinointikanavat tukevat toisiaan ja vievat yritysta

kohti yhteisia tavoitteita.

Mittaaminen etenee yleensa vaiheittain. Ensin arvioidaan nykytilanne ja maaritellaan, mita
halutaan mitata ja miksi. Sen jalkeen laaditaan mittaussuunnitelma, jossa sovitaan konkreet-
tiset tavoitteet ja niihin sopivat mittarit, kuten kavijamaarat, sitoutuminen tai konversiot.

Kun seuranta on teknisesti toteutettu, tuloksia voidaan tarkastella selkeasti visuaalisten
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raportointityokalujen avulla. Nain yritys pystyy seuraamaan kehitysta, reagoimaan muutoksiin

ja tekemaan paatoksia faktoihin perustuen. (Pyyhtia 2017, 31-38)
3.3.1 Analytiikka

Pyyhtian (2017, 81-86) mukaan, kaikki data, joka on luotu muuten kuin kynalla manuaalisesti,
kuuluvat digitaalisen analytiikan piiriin. Digitaalinen analytiikka on markkinoinnin seurannan

ja kehittamisen ydin. Sen avulla yritys saa tietoa siita, miten asiakkaat kayttaytyvat verkossa,
mitka sisallot kiinnostavat ja millaiset kanavat tuottavat parhaiten tulosta. Analytiikka auttaa
ymmartamaan markkinoinnin kokonaisuutta ja tekemaan paatoksia faktojen, ei oletusten pe-
rusteella. Kun dataa seurataan saannollisesti, voidaan tunnistaa trendeja, havaita poikkeamia

ja kehittaa toimintaa jatkuvasti paremmaksi.

Analytiikka ei kuitenkaan ole pelkkaa numeroiden tarkastelua, vaan sen todellinen arvo syntyy
tulkinnasta ja oivalluksista. Tietoa voidaan hyodyntaa esimerkiksi verkkosivujen kaytettavyy-
den parantamiseen, sisaltojen kohdentamiseen ja mainonnan optimointiin. Tarkeaa on myos
varmistaa, etta analytiikan keruu on suunnitelmallista ja tavoitteisiin sidottua - talloin se tu-

kee seka markkinoinnin etta koko liiketoiminnan kehittamista. (Pyyhtia 2017, 81-86.)
3.3.2 Konversiot

Konversiolla tarkoitetaan kayttajan tekemaa haluttua toimintaa, kuten ostoa, yhteydenottoa
tai esimerkiksi uutiskirjeen tilausta. Se on yksi tarkeimmista mittareista digimarkkinoinnin tu-
loksellisuutta arvioitaessa, silla se kertoo, kuinka hyvin markkinointi onnistuu muuttamaan
kiinnostuksen todelliseksi toiminnaksi. Konversioiden seuranta auttaa ymmartamaan, mitka
kanavat, sisallot ja kampanjat toimivat parhaiten ja missa asiakaspolkua voidaan viela paran-
taa. (Pyyhtia 2017, 39.)

Pyyhtian (2017) mukaan konversioita mitataan kaytannossa esimerkiksi verkkosivujen analytii-
kan, mainosalustojen seurantakoodien avulla. Naiden avulla voidaan selvittaa, mista likkenne
tulee ja mitka toimenpiteet johtavat tuloksiin. Tulosten perusteella voidaan optimoida sisal-
toja, kohdennuksia ja mainosbudjetteja niin, etta markkinointi tuottaa mahdollisimman hy-
van tuoton sijoitetulle paaomalle. Samalla on tarkeaa huolehtia datan laadusta ja eettisyy-

desta.
3.4  7P-malli digimarkkinoinnissa

7P-malli laajentaa perinteisen 4P-markkinointimixin (tuote, hinta, jakelu, markkinointivies-
tinta) niin, etta se ottaa huomioon palvelu- ja digitaaliympariston erityispiirteet: ihmiset
(People), prosessi (Process) ja fyysinen todistusaineisto (Physical Evidence) - eli ymparisto,

jossa palvelu tai digitaalinen kokemus tapahtuu. Digimarkkinoinnin kontekstissa tama
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tarkoittaa esimerkiksi henkiloston roolia asiakaspolussa, kayttoonotettavia digitaalisia proses-

seja ja verkkoympariston visuaalisuutta ja kaytettavyytta. (Bergstrom & Leppanen 2014.)

Kun yritys laatii digimarkkinointistrategiaa, 7P-malli auttaa varmistamaan, etta kaikki kriitti-
set kilpailukeinot on huomioitu. Tuote tai palvelu (Product) on sovitettava digitaaliseen ym-
paristoon, hinnoittelu (Price) on nahtava digikanavien kautta, saatavuus (Place) tarkoittaa
esimerkiksi verkkokauppaa ja digipalveluita, markkinointiviestinta (Promotion) toimii digitaa-
lisissa kanavissa. Lisaksi henkiloston (People) merkitys kasvaa, kun asiakas kohtaa digipalvelun
tai -kanavan; prosessi (Process) maarittaa kuinka sujuvasti asiakaspolku etenee digissa; fyysi-
nen todistusaineisto (Physical Evidence) nakyy esimerkiksi verkkosivun ulkoasussa, kayttoliit-
tymassa, brandin digitaalisessa ilmeessa ja asiakaskokemuksessa. Nain digimarkkinointi raken-
tuu kokonaisvaltaisesti ja mallin avulla voidaan tarkastella seka strategiaa etta operatiivisia

toimenpiteita. (Suomen Digimarkkinointi 2025.)

4  Kehittamistyo

Kehittaminen on tarkea osa organisaation oppimista ja uudistumista. Puusan ja Juutin (2020)
mukaan kehittamistyo voidaan nahda jatkuvana prosessina, jossa organisaatio tarkastelee

omaa toimintaansa kriittisesti ja etsii uusia keinoja parantaa tehokkuutta, laatua ja asiakas-
kokemusta. Kehittamisen tavoitteena ei ole vain reagoida muutoksiin, vaan myos ennakoida
niita ja vahvistaa edellytyksia pitkajanteiselle kasvulle ja kilpailukyvylle. Palvelualalla tama
nakyy jatkuvana toimintatapojen ja prosessien arviointina seka palveluiden ja asiakassuhtei-

den kehittamisena.

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2015) mukaan palvelualan kehittamisen erityispiirre on sen
inhimillinen ja vuorovaikutteinen luonne. Palveluja ei voida tuottaa ilman asiakasta, joten ke-
hittamisessa korostuvat henkiloston osallistuminen ja asiakkaiden kokemusten hyodyntami-
nen. Kehittamistyo on parhaimmillaan jatkuvaa oppimista ja kokeilua, jossa organisaation
kulttuuri ja johtaminen tukevat muutosta. Nain kehittamisesta muodostuu strateginen ja osal-

listava prosessi, joka vahvistaa palvelun laatua ja yrityksen kilpailuasemaa.

4.1  Kehittamisen teoreettinen viitekehys

Kehittamisen teoreettinen viitekehys perustuu ajatukseen organisaatiosta jatkuvasti oppivana
ja uudistuvana jarjestelmana. Puusan ja Juutin (2020) mukaan kehittaminen ei ole yksittainen
projekti tai irrallinen toimenpide, vaan kokonaisvaltainen prosessi, jossa organisaatio pyrkii
tunnistamaan toimintansa vahvuudet, heikkoudet seka ulkoisen toimintaympariston muutok-
set. Tavoitteena on loytaa uusia tapoja tuottaa arvoa asiakkaalle, parantaa tehokkuutta ja

lisata henkiloston sitoutumista. Kehittamisen perusta on strateginen ajattelu: organisaation
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on ymmarrettava oma asemansa ja tavoitteensa, jotta kehittamistoimet voidaan kohdentaa

oikein.

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2015) korostavat, etta palvelualalla kehittamisen lahtokohtana
on kaytannonlaheisyys ja osallistavuus. Palveluiden kehittaminen edellyttaa asiakkaiden ja
henkiloston yhteistoimintaa, silla palvelut syntyvat vuorovaikutuksessa naiden osapuolten va-
lilla. Kehittamisprosessin onnistuminen perustuu siihen, etta tyontekijat nahdaan aktiivisina
kehittajina ja muutoksen toteuttajina, eivat vain sen kohteina. Tallainen osallistava lahesty-
mistapa tukee organisaation oppimista ja sitouttaa henkiloston tavoitteisiin, mika puolestaan

vahvistaa palvelun laatua ja asiakaskokemusta.

Kehittamisen teoreettinen viitekehys sisaltaa siten seka strategisen etta inhimillisen ulottu-
vuuden. Strateginen nakokulma varmistaa, etta kehittamistoiminta tukee organisaation pitkan
aikavalin tavoitteita, kun taas inhimillinen nakokulma korostaa vuorovaikutusta, oppimista ja
yhteista oivaltamista. Naiden kahden yhdistelma mahdollistaa jatkuvan uudistumisen ja kil-
pailukyvyn sailyttamisen muuttuvassa toimintaymparistossa (Puusa & Juuti 2020; Ojasalo ym.
2015).

4.2  Analyysityokalut ja menetelmat

Kehittamistyon tueksi on olemassa useita analyysimenetelmia, joiden avulla organisaatio voi
arvioida toimintaansa ja toimintaymparistoaan eri kulmista. Naiden tyokalujen tarkoituksena
on tuottaa tietoa paatoksenteon tueksi seka helpottaa tunnistamaan vahvuudet seka kehitys-
kohteet. Puusan ja Juutin (2020) mukaan analyysityokalut tarjoavat rakenteen ja systematii-
kan, joiden avulla organisaation tilannetta voidaan tarkastella kokonaisuutena. Ne auttavat
johtoa ja henkilostoa muodostamaan kasityksen yrityksen nykytilasta seka ulkoisista teki-

joista, jotka vaikuttavat sen toimintaan ja tulevaisuuteen.

Ojasalo ym. (2015) korostavat, etta analyysityokalujen hyodyntaminen tukee kehittamispro-
sessin suunnitelmallisuutta ja perustuu tiedon keraamiseen seka sen kriittiseen tulkintaan.
Yleisia kehittamisen analyysityokaluja ovat esimerkiksi SWOT- ja PESTEL-analyysi seka
benchmarking kilpailija-analyysi. Naita voidaan kayttaa seka strategisessa etta operatiivisessa
suunnittelussa. Naiden avulla voidaan hahmottaa seka sisaisia voimavaroja etta ulkoisia muu-

tostekijoita, ja nain varmistaa, etta kehittamistoimet pohjautuvat ajantasaiseen tietoon.
4.2.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on laajasti kaytetty strategisen suunnittelun tyokalu, jonka avulla organisaatio
voi tarkastella toimintaansa seka sisaisten etta ulkoisten tekijoiden nakokulmasta. Malli ja-
kautuu neljaan osa-alueeseen: vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja

heikkoudet kuvaavat organisaation sisaista toimintaa, kuten osaamista, resursseja ja
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prosesseja, kun taas mahdollisuudet ja uhat liittyvat ulkoiseen toimintaymparistoon ja sen
muutoksiin. SWOT-analyysin avulla yritys pystyy tunnistamaan kilpailuetunsa, kehitystar-
peensa ja ulkoiset tekijat, jotka voivat vaikuttaa sen tulevaan suuntaan. Se tarjoaa selkean
rakenteen organisaation kokonaiskuvan hahmottamiseen ja toimii lahtokohtana strategisten

paatosten tekemiselle. (Probert & Speth 2016.)

SWOT-analyysin vahvuus on sen yksinkertaisuus ja monikayttoisyys eri kehittamistilanteissa.
Sen avulla organisaatio voi jasentaa tietoa ja muodostaa yhteisen nakemyksen nykytilasta
seka tulevaisuuden suuntaviivoista. Menetelma soveltuu niin strategiseen suunnitteluun kuin
yksittaisten palveluiden tai prosessien kehittamiseen. Ojasalon ym. (2015) mukaan SWOT tar-
joaa kaytannollisen tavan yhdistaa organisaation sisaiset havainnot ulkoisiin muutostekijoihin
ja luoda siten pohjan kehittamistoimenpiteille. Menetelma auttaa yritysta tunnistamaan seka
vahvuudet, joihin kannattaa panostaa, etta heikkoudet, jotka voivat hidastaa kasvua. Samalla
se ohjaa huomioimaan ulkoiset mahdollisuudet ja uhkat, jotka vaikuttavat yrityksen menesty-

miseen pitkalla aikavalilla. (Probert & Speth 2016.)

4.2.2 PESTEL-analyysi

PESTEL-analyysi on toimintaympariston arvioinnin menetelma, jonka tavoitteena on muodos-
taa kokonaisvaltainen kuva organisaatioon vaikuttavista ulkoisista tekijoista ja niiden kehityk-
sesta. Analyysissa ymparisto jaetaan kuuteen nakokulmaan: poliittiseen, taloudelliseen, sosi-
aaliseen, teknologiseen, ekologiseen ja lainsaadannolliseen. Taman sektorikohtaisen tarkaste-
lun avulla voidaan jasentaa monimutkaista toimintaymparistoa hallittaviksi osa-alueiksi ja ar-
vioida kunkin tekijan vaikutuksia kohdeorganisaation toimintaan. PESTEL-analyysi soveltuu
seka yksittaisen toimialan etta laajemman liiketoimintakokonaisuuden arviointiin, ja sita voi-
daan hyodyntaa esimerkiksi ulkoisen tilannekuvan luomisessa, strategisessa suunnittelussa

seka vaihtoehtoisten tulevaisuusskenaarioiden rakentamisessa. (Luoma 2025.

Luoma (2025) jatkaa, etta analyysin taustalla on ajatus organisaation sopeutumisesta ulkoisiin
muutoksiin seka kyvysta hyodyntaa muutosvoimia omaksi edukseen. Toimintaympariston arvi-
oinnissa hyodynnetaan tyypillisesti avointa dataa, kuten poliittisia paatoksia, talous- ja tekno-
logiaennusteita, kuluttajakayttaytymisen muutoksia seka ymparisto- ja vaestoennusteita. Tu-
levaisuuspainotteinen PESTEL-analyysi voi lisaksi tukeutua aikasarjoihin, korrelaatioihin ja
analogioihin eri elamanalueilta, jotta organisaatio pystyy tunnistamaan kehityskulkujen mah-
dollisia risteamia ja vaikutuksia toisiinsa. Naiden havaintojen pohjalta muodostetaan kasitys
siita, millaisia tulevaisuuden toimintaymparistoja organisaatiota voi kohdata ja mita se voi

tehda menestyakseen muuttuvissa olosuhteissa.
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4.2.3 Benchmarking

Benchmarking on systemaattinen menetelma, jossa organisaatio vertaa omaa toimintaansa

muiden organisaatioiden parhaisiin kaytantoihin. Tavoitteena on tunnistaa kehityskohteita ja
omaksua tehokkaampia toimintamalleja - myos yli toimialarajojen, jos vertailukohteesta loy-
tyy prosesseja, jotka on toteutettu poikkeuksellisen tuloksellisesti. Menetelma perustuu avoi-
muuteen ja luottamukseen, silla vertailu edellyttaa yleensa tietojen vaihtoa seka yhteisia pe-

lisaantoja kohdeorganisaation kanssa (Ojasalo ym. 2015; Luoma 2025.)

Benchmarking toimii kaytannonlaheisena oppimisprosessina: suunnitellaan vertailun kohde ja
mittarit, kerataan vertailudata, analysoidaan suorituskyvyn erot seka integroidaan havainnot
konkreettisiksi kehittamistavoitteiksi ja toimenpiteiksi. Nain organisaatio voi seka tehostaa
nykyisia prosessejaan etta kehittaa taysin uusia toimintatapoja. Menetelman arvo syntyy
vasta, kun loydokset viedaan kaytantoon ja seuranta kytketaan osaksi jatkuvaa parantamista.
(Luoma 2025.)

5  Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma luotiin opinnaytetyon kehittamistyona ja se toimii Wanhalle Kaisalle
kokonaisvaltaisena markkinoinnin ohjausdokumenttina. Tavoitteena oli luoda selkea ja kay-
tannollinen markkinoinnin malli, jonka avulla yritys voi kasvattaa tunnettuuttaan, maarittaa
keskeiset kohderyhmat ja toteuttaa markkinointia johdonmukaisesti ensimmaisen toiminta-
vuoden aikana. Koska kahvilalla ei ollut lainkaan aiempaa markkinointirakennetta tai brandia,

suunnitelma toimi lahtokohtaisesti uuden brandin rakentamisen tyokaluna.

Markkinointisuunnitelmassa analysoidaan yrityksen nykytilanne, kilpailijat ja toimintaympa-
risto. Lisaksi hyodynnettiin sosiaalisen median tarkastelua seka benchmarkingia. Suunnitelman
sisalto rakentui tutkittujen tietojen pohjalta siten, etta se sisaltaa tavoitteet, kohderyhmat,
kilpailija-analyysin, markkinointikeinot, markkinoinnin rungon, toimenpidekalenterin seka

seurannan ja mittaamisen ohjeistuksen. Suunnitelma on esitetty kokonaisuudessaan liitteessa.

Suunnitelma toimii kahvilalle tyovalineena, jota voidaan kayttaa kaikessa markkinoinnissa ta-
pahtumista somejulkaisuihin. Erityisesti toimenpidekalenteri tarjoaa valmiin rakenteen, joka
tukee markkinoinnin saannollista toteuttamista ja helpottaa resurssien kohdentamista. Suun-

nitelma antaa myos valmiudet markkinoinnin edelleen kehittamiselle.

5.1  Analyysit

Markkinointisuunnitelman toteutus vaiheessa kaytimme kolmea eri analyysia: SWOT-, PESTEL-

seka kilpailija-anayysia. Kilpailija-analyysi piti sisallaan benchmarkingia. Nama analyysit
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valikoituivat, jotta voisimme perustella tehdyt markkinointitoimenpiteet ja ohjata suunni-

teelua systemaattisesti.

SWOT-analyysi antoi kuvan kahvilan sisaisista tekijoista. Taman avulla tunnistin asiat, joihin
markkinoinnin suunnittelussa tulisi tarttua heti alussa, kuten resurssien niukkuus ja brandin

vahvuuksien korostaminen.

PESTEL-analyysi tarjosi tarkemman nakokulman toimintaymparistoon. Sen avulla varmistin,
etta markkinointitoimenpiteet kulkevat yhdessa kuluttajatottumusten, trendien ja taloudelli-
sen tilanteen kanssa. Taman avulla valittiin kanavat ja sisaltotuotanto, jotta saataisiin kohde-

ryhmaa puhuteltua mahdollisimman tehokkaasti.

Benchmarking puolestaan toimi vertailutyokaluna. Taman avulla sain tietoa kilpailijoiden sosi-
aalisen median kayttaytymisesta, visuaalisuudesta ja brandeista. Benchmarkingin pohjalta

loin markkinoinnin visuaalisen ilmeen ja tavat, jolla Wanha Kaisa erottuu kilpailijoista.

Naiden menetelmien kaytto ei ainoastaan tukenut markkinointisuunnitelman rakenteellista
laatimista, vaan myos auttoi perustelemaan valinnat, kuten orgaanisen nakyvyyden painotta-
misen, julkaisujen visuaaliset ratkaisut seka ajankohdan, jolloin aktiivinen viestinta kaynnis-

tettiin ennen avajaisia.
5.2 Konkreettinen tyo

Markkinointisuunnitelman laadinta aloitettiin konkreettisesti luomalla ensiksi Wanhalle Kai-
salle verkkosivut, Facebook-sivut seka Instagram-tili. Markkinointisuunnitelman toteutuksen
alkuvaiheeseen valittiin orgaanien nakyvyys omien julkaisujen muodossa budjetin niukkuuden
takia. Orgaanisen nakyvyyden tilastot toimivat hyvina mittariena tulevaisuuteen, kun makset-
tua mainontaa aletaan toteuttamaan. Talloin saadaan tarkka kuva ika- seka sukupuolijaosta.
Nain tulevaisuudessa voidaan rajata kohdemainosyleiso. Lisaksi orgaanisen avulla pystytaan

ennustamaan kaytetyn mainoseuron todellinen arvo.

Laadin ja toteutin suunnitelman ensimmaisia vaiheita kahden viikon ajan ennen avajaisia, jol-
loin medianakyvyys seka aktiivisuus kasvatettiin erittain laajaksi sosiaalisessa mediassa. Verk-
kosivut valmistuivat todelliseen muotoonsa viikko ennen avajaisia. Verkkosivuille loin hakuko-
neoptimoitua tekstia, jotta saadaan orgaanista liiketta myos googlesta sivuille. Verkkosivujen
markkinointia en tassa vaiheessa viela tehneet, koska uskoin liikenteen olevan panostettuun

aikaan nahden suhteellisen suppeaa. Lisaksi jo mainittu orgaanisen liikenteen priorisointi olisi

ristiriidassa verkkosivujen mainostamisen kanssa.

Toteutuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon nayttokertoja julkaisuille, joita
suunnittelin visuaalisesta ja tekstillisesta nakokulmasta: Mahdollisimman Wanhan Kaisan na-

koista kuvamateriaalia, jossa painotetaan tuotteiden laatua, rauhallisuutta seka perinteita.
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Jarjestin myos ”seuraajahakukoukun” arvonnan muodossa, jossa osallistutimme julkaisun na-
kijoita kommentoimaan, mita he toivoisivat uudelta, mutta perinteiselta avattavalta kahvi-

lalta. Arvonnan palkintona oli neljan hengen herkutteluhetki kahvilalla.

6  Tulokset

Markkinointisuunnitelman tuloksena syntyi kokonaisvaltainen, kattava suunnitelma Wanhalle
Kaisalle. Suunnitelman tarkoituksena on tukea Wanha Kaisan tunnettuutta ja brandi-identi-
teettia Salon kahvilamarkkinassa. Suunnitelma maaritteli tarkasti nykytilanteen, kilpailun,
kohdeasiakasryhmat seka esittaa konkreettiset toimenpiteet markkinoinnin toteuttamiseksi.
Markkinointisuunnitelma toimii ohjaavana tyokaluna yrityksen markkinoinnin johdonmukaisuu-

delle ja tavoitteellisuudelle.

Markkinointisuunnitelman tulokset osoittavat Wanhan Kaisan omaavan vahvuuksia, joita voi-

daan hyodyntaa markkinoinnissa. SWOT-analyysi (Kuvio 1) toi esille kahvilan visuaalisen iden-
titeetin, ystavallisen palvelun seka tilojen monipuolisuuden. Naiden avulla Wanha Kaisa erot-
tuu paikallisten kahviloiden joukosta. Lisaksi aktiivinen sosiaalisen median kaytto luo vahvan
pohjan brandi-identiteetille. Heikkouksiksi havaitsin resurssien rajallisuuden seka uuden kah-

vilan huonon tunnettuuden.

SWOT-analyysi

Vahvuudet: Heikkoudet:
Visuaalinen identiteetti ja miljco Uusi toimija
Asiakaspalvelu Yrittajyyden rajoitukset resursseissa
Monipuoliset tilat Sesonkiriippuvuus
Yksityistilaisuudet Rajoitettu tarjonta verrattuna suuriin
Yrittajavetoisuus Leipomoihin

Aktiivinen Some

Mahdollisuudet: Uhat:
Tapahtumat ja elamyksellisyys Kova kilpailu
Kasvava kiinnostus paikallisuuteen Yleinen taloustilanne
Digitaalisen nakyvyyden vahvistaminen Hintakilpailu ja kustannusten nousu
Etatyoskentelyn yleistyneisyys Muuttuvat trendit

Kuvio 1: SWOT-analyysi Wanhalle Kaisalle

PESTEL-analyysilla (Kuvio 2 ja Kuvio 3) tarkastelin toimintaymparistoa laajemmasta nakokul-
masta. Analyysista tuli selville, etta sosiaaliset ja teknologiset asiat tukevat uuden kahvilan

markkinointia, koska kuluttajat arvostavat paikallisia ja viihtyisia kahviloita. Digitaalinen
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nakyvyys on tarkea osa asiakkaiden tavoittamisessa. Omat reunaehtonsa luo taloudelliset ja
lainsaadannolliset tekijat, mutta niista ei loytynyt ristiriitoja eika esteita markkinoinnille.
PESTEL-analyysi auttoi minua loytamaan huomiotekijat, joihin minun kannattaa kiinnittaa

huomiota markkinoinnin suunnittelussa.

PESTEL-analyysi

Poliittiset tekijat (P)

* Elintarvike- ja hygienia-asetukset ohjaavat kahvilatoimintaa, ja niiden noudattaminen vaikuttaa paivittaiseen
operointiin.

* Alkoholilainsdadénto rajoittaa alkoholitarjoilua, mutta mahdollistaa esimerkiksi anniskelun tapahtumissa tai
tilaisuuksissa, miké luo lisémyyntia.

* Kunnalliset paétékset voivat tarjota yhteistydomahdollisuuksia.

Taloudelliset tekijat (E)

* Kuluttajien ostovoima ja yleinen taloustilanne vaikuttavat suoraan kahvila-asiointiin; heikko talous véhentaa
herkkutuotteiden ja elamyspalveluiden kysyntéa.

+ Raaka-ainekustannusten nousu (kahvi, maitotuotteet, leivonta-aineet) heijastuu suoraan katteisiin.

* Paikallisen ostamisen trendi tukee pienten yritysten asemaa ja voi lisatd \Wanha Kaisan kysyntéa.

Sosiaaliset tekijét (S)

* Kasvava kiinnostus paikallisuuteen, késityolaisyyteen ja kotimaisiin tuotteisiin tukee kahvilan konseptia.

* Kuluttajat arvostavat elamyksellisyytta, rauhallisia oleskelupaikkoja ja visuaalisesti miellyttdvia ymparistoja, naissa
Wanha Kaisa erottuu vahvasti.

* Etatyonyleistyminen lisaa kysyntaa hiljaisille tyotiloille, kuten Peilisalille.

Kuvio 2: PESTEL-analyysi Wanhalle Kaisalle osa 1

PESTEL-analyysi

Teknologiset tekijat (T)

* Sosiaalinen media ja digitaalinen nakyvyys ovat keskeisia markkinointikanavia; aktiivisuus Instagramissa ja
Facebookissa vaikuttaa suoraan asiakasvirtaan.

* Google-hakujen, verkkosivujen ja analytiikan (GA4) hyddyntaminen mahdollistaa markkinoinnin tarkemman
kohdentamisen.

* Mobiilimaksut ja sahkdiset kassajérjestelmat parantavat asiakaskokemusta ja nopeuttavat palvelua.

Ekologiset tekijét (E)

* Kuluttajat suosivat yhd vahvemmin vastuullisesti tuotettuja tuotteita, kierrétysté ja havikin vahentamista.
* Mahdollisuus hyodyntaa paikallisia toimittajia ja luomutuotteita tukee asiakaskokemusta ja brandia.

*  Ymparistovastuu voi toimia myos markkinointikeinona.

Lainsdaadanndlliset tekijat (L)

* Elintarvikelainsaadanto maarittaa tuotteiden kéasittelya, myyntié ja omavalvontaa.

* Tyosuhteita ja henkilostoa koskevat séénnokset vaikuttavat tydvuorosuunnitteluun ja kustannusrakenteeseen.
* Tekijanoikeus- ja markkinointisaantely koskevat erityisesti somejulkaisuja, valokuvia ja kampanjamateriaalia.

Kuvio 3: PESTEL-analyysi Wanhalle Kaisalle osa 2
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Kilpailija-analyysi ja benchmarking (Taulukko 1 ja Taulukko 2) vahvistivat kasitysta siita, etta
Wanhalla Kaisalla on mahdollisuus erottua kilpailijoistaan erityisesti visuaalisuuden, elamyk-
sellisyyden ja tapahtumallisuuden kautta. Kuiron Leipomo ja Kahvila Wilhelmiina edustavat
perinteista kahvilakonseptia, kun taas Cafe Regatta toimii vahvana esimerkkina brandayksen
ja somenakyvyyden voimasta. Benchmarking-taulukoiden avulla tunnistettiin konkreettisia
keinoja, joiden avulla Wanha Kaisa voi hyodyntaa kilpailijoiden parhaat kaytannot mutta sa-

malla rakentaa oman, erottuvan identiteettinsa.

Kilpailija-analyysi

LELIE Siianti Tunnelma Valikoima ja hintataso

Rauhallinen, perinteinen kahvila-idylli ja Kahvilavalikoima, hinnat

Wanha Kaisa keskusta kohtaamispaikka kohtuulliset

Salon Perinteinen leipomo/konditoria. Iso valikoima suolaista ja makeaa,

Leipom Keskusta Osa salolaista identiteettia hinnat kilpailukykyiset

Wilhelmiina salon Lamminhenkinen kotikahvila isolla terassilla iise tehtya.ka hwla\._rallkolmaa,
Keskusta keskitason hinnat

Toolén meren

Punainen moékki ja maaseudun tunnelma Pullaa ja kahvia, korkea hintataso
rannalla

Regatta

Taulukko 1: Kilpailija-analyysi, benchmarking osa 1
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Kilpailija-analyysi

Kahvila Oppi Wanhalle Kaisalle

Facebook ja Instagram aktiivinen,

Wanha Kaisa tarinallinen brandi

Pida miljoo ja palvelu, kehita somea

Hieman laiska some, nojaa
perinteisiin ja suusanalliseen
maineeseen

Kuiron
Leipomo

Hyoédynna perinteisyytta ja tarinallisuutta, mutta liséa
siihen elaimyksellisyytta ja ole aktiivinen somessa

Panosta palveluun ja terassin kayttoon, tuo tuotteita ja

Wilhelmii
SAEHIHEAZ vaihtelevasti tarjouksia esiin somessa

Rakenna tarina, jarjesta tapahtumia, jossa on

Regatta Erittain aktiivinen somen kayttaja
g ytta) imyksellisyytta ja visuaalista somesisaltéa

Taulukko 2: Kilpailija-analyysi, benchmarking osa 2

Markkinointisuunnitelman konkreettinen tulos oli puolivuotinen toimenpidekalenteri, mika oh-
jaa suunnitelmalliseen sisallon tuotantoon sosiaalisessa mediassa. Kalenteri pitaa sisallaan
mm. kampanjoita, arvontoja, visuaalista sisaltomarkkinointia ja teemapaivia, jotka vahvista-
vat brandin nakyvyytta ja tuovat lisaa asiakkaita kahvilalle. Suunnitelma maaritteli julkaisu-

maarat seka maksetun mainonnan perusmallin.

7  Kehittamisehdotukset

Koska Wanha Kaisa on uusi kahvila ilman brandi-identiteettia, on brandin kehittaminen kes-
keinen rooli markkinoinnin onnistumisessa. Brandin rakentaminen aloitetaan tyhjasta. Taman
vuoksi visuaalisen ilmeen ja markkinoinnin johdonmukaisuus on tarkein kehittamiskohde. Yh-
tenaisesti toteutettu visuaalisuus jokaisessa mediassa ja markkinointiviestinnassa luo tunnis-
tettavuutta ja auttaa kilpailijoista erottumisessa, varsinkin alussa, jolloin tunnettuus on alhai-
nen. Selkea visuaalinen ilme tukee brandi-identiteetin rakentumista ja antaa mielikuvan am-

mattimaisesta seka laadukkaasta toimijasta.

Tapahtumien laadukas suunnittelu ja toteutus kasvattaa nakyvyytta ja vahvistaa Wanhan Kai-
san mainetta paikallisten kohtaamispaikkana. Uudella kahvilalla toistuvat tapahtuma- tai tee-
mapaivat helpottavat luomaan ennalta odotettuja ja helposti muistettavia asiakaskokemuk-
sia. Tapahtumien avulla lisataan tunnettuutta, houkutellaan uusia asiakkaita seka luodaan
materiaalia aktiivisen sosiaalisen median tuotantoon. Tapahtumien jalkimarkkinoinnilla jatke-

taan brandin rakentamista ja tunnettuutta jo heti ensimmaisesta tapahtumasta lahtien.
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Maksettu mainonta mahdollistaa uuden toimijan mahdollisuutta tavoittaa uusia asiakkaita no-
peasti ja kohdennetusti. Koska tunnettuutta ei viela ole, saadaan maksetun mainoksen koh-
distuksilla tavoitettua juuri ne asiakasryhmat, jotka on ennestaan maaritetty. Mainonnassa
tulisi kayttaa kokeilevia ja vertailevia menetelmia (esimerkiksi A/B-testaus). Menetelmilla
tunnistetaan toimivat viestit seka visuaaliset ratkaisut. Taman avulla voidaan rakentaa mai-

nontaa, joka tukee brandia ja tunnettuutta.

8  Arviointi

Kehittamistyo onnistui suunnitellusti ja tavoitteet saatiin saavutettua. Taman tyon lahtokoh-
tana oli Wanhan Kaisan, uuden kahvilan markkinoinnin kaynnistaminen. Koska kyseessa on
uusi kahvila, minkaan nakoista markkinoinnin rakennetta ei ollut, joten tein kaiken alusta al-
kaen. Tama edellytti minulta laajaa kokonaisuuden hahmottamista ja vahvaa teoreettista
pohjaa. Kaikki analyysimenetelmat toimivat erittain hyvin. Menetelmat antoivat minulle hy-

van pohjan markkinointisuunnitelman luomiseen.

Suurin prosessin haaste oli yksin toimiminen ja nain ollen toimeksiantajan luotto minuun.
Tama loi suuria paineita paatoksentekojen hetkella, jotta lopputulos miellyttaisi loppukaytta-
jaa tulevaisuudessa. Lisaksi objektiivisuuden sailyminen toi haasteita, koska tein tyota kay-
tannossa organisaation sisalla, toimeksiantajan ollessa oma aitini. Toimeksiantaja kuitenkin
luotti minuun, eika kommentoinut keskeneraista tyota. Kaikesta huolimatta omat kaytannon

kokemukseni markkinoinnista helpottivat suunnittelua ja toteutusta.

Lahteiden kaytto oli mielestani riittavaa ja monipuolista. Tietoperusta kokonaisuudessaan an-
toi minulle hyvat lahtokohdat markkinointisuunnitelman suunnitteluun seka toteutukseen.
Kaytannon tyossa tyotani rajoitti se fakta, etta kahvilan on taysin uusi, eika aikaisempaa da-

taa ollu asiakkaista eika markkinoinnista.

Loppudokumentti, markkinointisuunnitelma Wanhalle Kaisalle, on selkea ja helposti paivitet-
tava esitys. Talla pohjalla, tietyilla paivityksilla, Wanhan Kaisan markkinointia voidaan to-
teuttaa vuosia eteenpain. Suunnitelma tarjoaa selkeat toimenpiteet markkinoinnin aloittami-
selle. Suunnitelman lopullista tuloksellisuutta voidaan mitata vasta riittavan datan saannin
jalkeen, mutta sen rakenne ja sisaltdo antaa kaikki avaimet pitkaaikaiselle suunnitelman kehit-

tamiselle.
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Tavoite

Tamé&n markkinointisuunnitelman tavoitteena on rakentaa Wanhalle Kaisalle
systemaattinen seka johdonmukainen digitaalisen markkinoinnin kokonaisuus.
Suunnitelmalla pyritdan lisddmaan kahvilan tunnettuutta seka lisata asiakasvirtaa
kahvilalla. Namé tukevat liiketoiminnan positiivista kehittymista pysyvaksi,
kannattavaksi kahvilaksi Salon kahvilamarkkinoilla. Suunnitelma selkeyttda
markkinoinnin roolia kahvilan paivittaisessa toiminnassa seka maarittaa
ydinkohderyhmat.

Tavoitteena on luoda Wanhalle Kaisalle brandi-identiteetti ja tuoda esille kahvilan
paikallisuus, viihtyisyys seka rauhallisuus kohtaamispaikkana. Markkinoinnilla pyritdéan
erottumaan alueen kilpailijoista korostamalla kahvilan ainutlaatuista miljoéta,
laadukkaita itse valmistettuja tuotteita seka laadukasta palvelua.

Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysiin valittiin kolme kahvilaa: Kuiron Leipomo ja Kahvila Wilhelmiina Salon alueelta
sekd Cafe Regatta Helsingistd. Valinta perustuu siihen, ettd ndma kahvilat edustavat erilaisia
konsepteja ja markkinointikdytantéja, joiden vertailu tarjoaa kattavan kuvan alueellisesta
kilpailusta seka markkinoinnin parhaista kaytannaista.

Kuiron Leipomo valittiin analyysiin, koska se on Salon tunnetuin ja pisimpaan toiminut kahvila-
leipomo, jolla on vakiintunut asiakaskunta ja vahva historiallinen bréndi. Se toimii Wanha Kaisan
merkittdvimpana ja vakiintuneimpana kilpailijana, ja sen toimintamalli kuvastaa perinteisen
kahvilan markkinointia seké tuotevalikoiman laajuutta.

Kahvila Wilhelmiina valittiin mukaan, koska se on Salon keskustan toinen keskeinen kahvila,
jonka tunnelma, tuotevalikoima ja aktiivinen sosiaalisen median kaytto tarjoavat hyvén
vertailupohjan paikalliseen kilpailukenttdén. Wilhelmiina edustaa kodikasta ja asiakkaalle tuttua
kahvilakonseptia, joka kilpailee Wanhan Kaisan kanssa erityisesti paikallisista kanta-asiakkaista.
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Kilpailija-analyysi

Kolmas vertailtava toimija, Cafe Regatta, valittiin mukaan sen erinomaisen sosiaalisen median
nakyvyyden ja vahvan brandikonseptin vuoksi. Regatta ei ole suora maantieteellinen kilpailija,
mutta se toimii esimerkkina kahvilasta, joka hyodyntaa elamyksellisyytta, visuaalista bréndia ja
aktiivista somemarkkinointia poikkeuksellisen tehokkaasti. Sen tarkastelu tarjoaa Wanha Kaisalle
inspiraatiota ja hyvid kaytantojé erottuvan ja tunnelmallisen kahvilabrandin kehittémiseen.

Naiden kolmen toimijan yhdistelma antaa kokonaisvaltaisen kuvan siita, millaista kilpailua
Wanha Kaisa kohtaa paikallisesti seké millaisia markkinoinnin ja asiakaskokemuksen trendeja
onnistuneimmat kahvilabrandit hyédyntavat.

Kahvila i Tunnelma Valikoima ja hintataso

Salon Rauhallinen, perinteinen kahvila-idylli ja Kahvilavalikoima, hinnat

Wanha Kaisa keskusta kohtaamispaikka kohtuulliset

Salon Perinteinen leipomo/konditoria. Iso valikoima suolaista ja makeaa,
Keskusta Osa salolaista identiteettia hinnat kilpailukykyiset

Wilhelmiina saion Lamminhenkinen kotikahvila isolla terassilla fise tehtya.ka hwla\._'a likoimaa,
Keskusta keskitason hinnat

T6olén meren

I — Punainen mdékki ja maaseudun tunnelma Pullaa ja kahvia, korkea hintataso

Regatta




Kilpailija-analyysi

LELITTE] Oppi Wanhalle Kaisalle

Facebook ja Instagram aktiivinen,

tarinallinen brandi Pida miljoo ja palvelu, kehitd somea

Wanha Kaisa

Hieman laiska some, nojaa
perinteisiin ja suusanalliseen
maineeseen

Hyddynna perinteisyyttéa ja tarinallisuutta, mutta lisda
siihen elaimyksellisyytia ja ole aktiivinen somessa

Kuiron
Leipomo

Paivittda facebook ja instagram Panosta palveluun ja terassin kayttoén, tuo tuotteita ja

Wilhelmii
eimina vaihtelevasti tarjouksia esiin somessa

Rakenna tarina, jarjesta tapahtumia, jossa on

Regatta Erittdin aktiivinen somen kayttaja a visuaalista somesisaltes

SWOT-analyysi

Vahvuudet: Heikkoudet:
Visuaalinen identiteetti ja milj6d Uusi toimija
Asiakaspalvelu Yrittajyyden rajoitukset resursseissa
Monipuoliset tilat Sesonkiriippuvuus
Yksityistilaisuudet Rajoitettu tarjonta verrattuna suuriin
Yrittajavetoisuus Leipomoihin

Aktiivinen Some

Mahdollisuudet: Uhat:
Tapahtumat ja elamyksellisyys Kova kilpailu
Kasvava kiinnostus paikallisuuteen Yleinen taloustilanne
Digitaalisen nakyvyyden vahvistaminen Hintakilpailu ja kustannusten nousu
Etatydskentelyn yleistyneisyys Muuttuvat trendit

Yhteistyo paikkalisten toimijoiden kanssa
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PESTEL-analyysi

Poliittiset tekijat (P)

« Elintarvike- ja hygienia-asetukset ohjaavat kahvilatoimintaa, ja niiden noudattaminen vaikuttaa paivittdiseen
operointiin.

* Alkoholilainsd&danto rajoittaa alkoholitarjoilua, mutta mahdollistaa esimerkiksi anniskelun tapahtumissa tai
tilaisuuksissa, mika luo lisdmyyntia.

*  Kunnalliset p4atdkset voivat tarjota yhteistydmahdollisuuksia.

Taloudelliset tekijat (E)

* Kuluttajien ostovoima ja yleinen taloustilanne vaikuttavat suoraan kahvila-asiointiin; heikko talous véhentaa
herkkutuotteiden ja eldmyspalveluiden kysynt&a.

* Raaka-ainekustannusten nousu (kahvi, maitotuotteet, leivonta-aineet) heijastuu suoraan katteisiin.

* Paikallisen ostamisen trendi tukee pienten yritysten asemaa ja voi lisatd Wanha Kaisan kysyntaa.

Sosiaaliset tekijat (S)

* Kasvava kiinnostus paikallisuuteen, kasityoléisyyteen ja katimaisiin tuotteisiin tukee kahvilan konseptia.

* Kuluttajat arvostavat elamyksellisyytta, rauhallisia oleskelupaikkoja ja visuaalisesti miellyttévia ymparistoja, naissa
Wanha Kaisa erottuu vahvasti.

* Etatyonyleistyminen lisda kysyntaa hiljaisille tyctiloille, kuten Peilisalille.

PESTEL-analyysi

Teknologiset tekijat (T)

* Sosiaalinen media ja digitaalinen nakyvyys ovat keskeisia markkinointikanavia; aktiivisuus Instagramissa ja
Facebookissa vaikuttaa suoraan asiakasvirtaan.

* Google-hakujen, verkkosivujen ja analytiikan (GA4) hyddyntaminen mahdollistaa markkinoinnin tarkemman
kohdentamisen.

« Sahkodiset kassajarjestelmat parantavat asiakaskokemusta ja nopeuttavat palvelua.

Ekologiset tekijat (E)

* Kuluttajat suosivat yha vahvemmin vastuullisesti tuotettuja tuotteita, kierratystéa ja havikin vahentamista.
* Mahdollisuus hyddyntaa paikallisia toimittajia ja luomutuotteita tukee asiakaskokemusta ja brandia.

*  Ymparistovastuu voi toimia myds markkinointikeinona.

Lainsdéddanndlliset tekijat (L)

* Elintarvikelainsaadanto maarittaa tuotteiden kasittelya, myyntia ja omavalvontaa.

« Tybsuhteita ja henkilostoa koskevat sddnndkset vaikuttavat tydvuorosuunnitteluun ja kustannusrakenteeseen.
* Tekijdnoikeus- ja markkinointisdantely koskevat erityisesti somejulkaisuja, valokuvia ja kampanjamateriaalia.
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Kohderyhmat

Paikalliset aikuiset (25-55v)

Paikalliset aikuiset muodostavat Wanha Kaisan tdrkeimman ja tasaisimman asiakassegmentin.

He kayttavat kahviloita arjen kahvihetkiin, lounaisiin ja tydpéivan taukoihin, ja arvostavat erityisesti viihtyisaa ja
rauhallista ymparistéa. Tama ryhma on hyvin tavoitettavissa Facebookin ja paikallismainonnan kautta. He odottavat
laadukkaita tuotteita, ystavéllistd palvelua ja tasaista laatua. Télle kohderyhmalle Wanha Kaisa tarjoaa luontevan
vaihtoehdon arjen kahvitteluun ja nopeisiin lounaisiin. Asiakassuhteet ovat pitkdkestoisia, ja tyytyvaisyys johtaa helposti
kanta-asiakkuuteen ja suosituksiin.

Nuoret aikuiset (18-35v):

Nuoret aikuiset etsivat kahviloista elamyksia, visuaalisuutta ja uudenlaisia kokemuksia. He kayttavat aktiivisesti
Instagramia ja jakavat kuvia kahvilahetkistaan, mika tekee heisté téarkeédn segmentin brandin tunnettuuden
kasvattamisessa. Heitd kiinnostavat erikoistuotteet, sesonkitarjoukset ja tapahtumat, kuten teemapaivét ja
vohvelilauantai. Wanha Kaisa vastaa tdhén tarpeeseen tarjoamalla kauniin miljoon, kuvaukselliset tilat ja vaihtuvat
erikoistuotteet. Tama kohderyhma tuo lisdmyyntia erityisesti viikonloppuisin ja kampanjoissa.

Elékelaiset ja seniorit (+65v):

Elékelaiset arvostavat rauhallista ja perinteikasta kahvilaymparistod, jossa voi viettaa aikaa ilman kiiretta. He tapaavat
kahviloissa ystavia, harrasteryhmié ja sukulaisia, ja palaavat mielelldan paikkoihin, joissa palvelu on henkildkohtaista ja
ystavéllista. Wanha Kaisa vastaa tdméan ryhman tarpeisiin erityisesti rauhallisilla péivaajoilla ja selkealld, laadukkaalla
tuotevalikoimalla. He arvostavat kohtuullista hintatasoa, viihtyisia istumapaikkoja ja perinteista kahvilatunnelmaa.
Elékelaiset muodostavat helposti kanta-asiakaskunnan ja tasapainottavat paivaaikaista asiakasvirtaa.

Markkinointikeinot

Sosiaalisen median markkinointi (Facebook ja Instagram)
Sosiaalinen media on Wanha Kaisan tarkein markkinointikanava. Facebook tavoittaa tehokkaasti paikalliset aikuiset, kun
taas Instagram toimii visuaalisena kanavana nuoremmille aikuisille ja somevaikuttajille. Markkinointi koostuu
saannollisesta sisallontuotannosta (kuvat, videot, tarinat, tarjoukset), tapahtumien mainonnasta seké kohdennetuista
mainoskampanjoista Salon alueelle. Julkaisuissa korostetaan kahvilan uniikkia tunnelmaa, miljoota ja vaihtuvia tuotteita.

Tapahtumat, sesongit ja teemapaivat

Tapahtumat ovat keskeinen keino lisata asiakasvirtaa ja nakyvyytta. Wanha Kaisa voi jarjestaa esimerkiksi
vohvelilauantaita, sesonkiherkkupaivia, teemailtoja seké pienimuotoisia kulttuuri- tai harrastetapahtumia. Peilisalia
voidaan hyddyntaa erillisiin etatyopaiviin, tydpajoihin ja yksityistilaisuuksiin. Tapahtumat tukevat erityisesti nuoria
aikuisia ja elamyshakuisia asiakkaita.

Asiakaskokemuksen ja palvelun kehittdminen

Wanha Kaisa erottuu kilpailijoista korkeatasoisella palvelulla ja viihtyisalla miljoolla. Markkinoinnin kannalta téarkeda on
kehittéda asiakaskokemusta jatkuvasti: ystavéllinen palvelu, selkeat tuotenaytot, siisti ja kutsuva ympéristd seka toimivat
istumapaikat. Liséksi voidaan ottaa kayttoon kanta-asiakaskortti tai digitaalinen leimajarjestelma, joka vahvistaa
asiakasuskollisuutta.
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Digimarkkinointisuunnitelma

Sosiaalisen median markkinointi (Facebook ja Instagram)
Facehook ja Instagram toimivat Wanha Kaisan tarkeimpina digitaalisina markkinointikanavina. Molempiin kanaviin
tuotetaan sama siséalto, ja julkaisut suunnitellaan niin, ettd ne tavoittavat seka paikalliset aikuiset, nuoret aikuiset etta
elékelaiset. Sisallontuotannon tavoitteena on lisata nakyvyytta, vahvistaa brandin mielikuvaa ja ohjata asiakkaita
kahvilaan erityisesti sesonki- ja tapahtumapaivina.

Julkaisujen sisalté (3-5 julkaisua viikossa ja tarina-osio aktiivinen):

Tuote-esittelyjd Verkkosivut ja SEO Tapahtumien digi
+ Tapahtumien mainonta R X .
L + Ajantasaisuus « Facebook-tapahtuman luominen
* Sesonkimainonta S i . ; e
« Arvonnat + Hakukoneoptimoitua sisaltoa * Mainoskampanja kohderyhmittéin
» Laadukkaat tuotekuvat * Tunnelmakuvia tapahtumasta

*  Miljoé / tunnelma . o
! » Etusivu ajankohtaisuutta varten ¢ Jalkimarkkinointi

Maksettu mainonta Seuranta ja optimointi

* Paikallinen nakyvyys * Kuukausittainen tarkastelu

+ Kampanjat teemapdiviin ja * Katselukerrat
sesonkeihin » Sitoutumiset

* Optimointi impressioihin *  Klikkaukset

* Budjetti 3-5€/paiva = Tykkaykset

* Parhaat toimet jatkuvaksi toimiksi

Toimenpidekalenteri

Lokakuu Joulukuu Helmikuu

+ Pre-avajaismainonta + Jouluista teemaa *  Ystdvanpdiviteema

+ Avajaiset * Joulupuurolauantai * Vohvelilauantai

+ Avajaisten jalkihoyryt * Joulun aukioloviestinta * Talvilomateema

+ Kahvilan milj6d * Joulusisustustunnelmakuvia * Etatyd / Peilisali

+ Arvonta * Vuoden lopun kiitosviesti (31.12) + Yksityistilaisuudet
Marraskuu Tammikuu Maaliskuu

+ \Vohvelilauantai «  "Uusivuosi, uudet herkut” + Kevétta rinnassa

+  Tuotekuvia * Arvonta + Kevatarvonta (TV tms palkinto)
+ Pikkujoulutilaisuudet * Hampparilauantai +  Texmex-lauantai

+  Yksityistilaisuudet * Talvista teemaa + Lasten viikko (aarteen

+ Talvinen teema kuviin * Alkoholipostaus metséastys, tuo vanhempasi
+ Arvonta kahville)

+ Vuoden harmain péiva + Paasidisen etkot



Mittaaminen ja
Seuranta

1. Some-analytiikka

* Instagram

* Facebook
2. Myynnin seuranta

* Viikottaiset hittituotteet

*  Eri erikoispéaivien myynnin vertailu
3. Asiakaspalaute

*  Suulliset palautteet

* Some-kommentit

* Korjataan nopeasti negatiiviset palautteet
4. Kuukausiraportointi / yhteenveto

*  Selkeit toimenpideyhteenvedot

*  Mika toimi

*  Mita lisda

*  Mita muutetaan
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