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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia asiakaskokemusta parantava markki-
nointisuunnitelma kahvila-ravintolaketju Caffitella Bakery Shopille. Tyo toteutet-
tiin toimeksiantona yritykselle ja sen lahtokohtana oli asiakaskokemuksen merki-
tyksen korostuminen kilpailutekijana kahvila- ja ravintola-alalla. Opinnaytetydssa
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tinen viitekehys ja empiirinen aineisto tukevat kaytannonlaheisen markkinointi-
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joka muodostuu asiakkaan kaikista kohtaamisista yrityksen kanssa ennen osto-
paatosta, oston aikana ja sen jalkeen. Asiakaskokemuksen kehittamista lahes-
tyttiin asiakasymmarryksen, segmentoinnin ja asiakaslahtdisyyden nakodkulmista.
Tyossa korostettiin, etta asiakaskokemus ei ole vain asiakaspalvelun tai markki-
nointiviestinnan vastuulla, vaan se syntyy koko organisaation toiminnan tulok-
sena. Erityista huomiota kiinnitettiin sisaisen markkinoinnin merkitykseen, silla
henkilostdon osaaminen ja sitoutuminen ovat keskeisia tekijoita johdonmukaisen
asiakaskokemuksen rakentamisessa.
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tulosten pohjalta analysoitiin yrityksen nykyista markkinointia ja asiakaskoke-
musta seka tunnistettiin keskeiset kehityskohteet. Naiden perusteella laadittiin
markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa asiakassegmentit, tavoitteet, strategiat,
markkinointikanavat seka riskit ja varasuunnitelmat.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyi asiakaskokemusta tukeva ja kaytannonla-
heinen markkinointisuunnitelma, jonka avulla toimeksiantajayritys voi kehittaa
markkinointiaan suunnitelmallisemmaksi ja asiakaslahtdisemmaksi seka tukea
strategisten tavoitteidensa saavuttamista. Markkinointisuunnitelma on luotu jous-
tavasti muunneltavaksi, jotta toimeksiantajayritys voi kayttaa sita pitkaaikaisesti
ja monipuolisesti tulevaisuuden tavoitteiden saavuttamisessa.
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The obijective of this bachelor's thesis was to develop a marketing plan aimed at
improving customer experience for the café and restaurant chain Caffitella Bak-
ery Shop. The thesis was conducted as a commission for the company and was
based on the increasing importance of customer experience as a competitive fac-
tor in the café and restaurant industry. The study combines a research-oriented
and development-based approach, in which the theoretical framework and em-
pirical data support the creation of a practical marketing plan.

Customer experience is examined as a holistic phenomenon formed through all
interactions between the customer and the company before, during and after the
purchase. The development of customer experience is approached from the per-
spectives of customer insight, segmentation and orientation. The thesis empha-
sizes that customer experience is not solely the responsibility of customer service
or marketing but is created through the actions of the entire organization. Partic-
ular attention is given to delivering consistent customer experience.

The empirical part of the thesis is carried out as a survey study, collecting data
on customer’s experience, expectations and development needs. Based on the
research results, the company's current marketing practices and customer expe-
rience are analysed, and key areas for development are identified. On this basis,
a marketing plan is created, including customer segments, objectives, strategies,
marketing channels, as well as risks and contingency plans.

The outcome of this thesis is a practical marketing plan that supports the cus-
tomer experience and allows the commissioning company to develop its market-
ing into a more systematic and customer-oriented approach and to support the
achievement of its strategic goals.

Key words: customer experience, marketing plan, customer orientation, cus-
tomer insight, café and restaurant industry
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1 JOHDANTO

Opinnaytety0 tehtiin toimeksiantona kahvila-ravintolaketju Caffitella Bakery Sho-
pille ja se kasittelee asiakaskokemusta sekd sen parantamista kahvila-ravinto-
laymparistdssa, jonka perusteella luotiin markkinointisuunnitelmaa asiakaskoke-
muksen parantamiseksi. Tyon tavoitteena oli kehittaa yritykselle markkinointi-
suunnitelma, joka tukee asiakaskokemuksen parantamista ja yrityksen strategis-
ten tavoitteiden saavuttamista. Tyon tarkoituksena oli analysoida nykyista asia-
kaskokemusta ja siihen vaikuttavia markkinoinnin osa-alueita seka tunnistaa ke-
hityskohteita ja esittaa konkreettisia toimenpiteita, joiden avulla koottiin markki-
nointisuunnitelma. Tyon lopputuloksena syntyi kdytannonlaheinen markkinointi-
suunnitelma, joka auttaa yritysta vahvistamaan asiakassuhteita ja parantamaan

asiakastyytyvaisyytta, jonka myota yrityksen liikevaihto kasvaa.

Tassa tydssa yhdistin kehittamistyon ja tutkimuksellisen lahestymistavan. Toi-
meksiantajalla oli tarve tdmankaltaiselle tutkimukselle ja se tulee hyotymaan
tyostani konkreettisesti. Tyoskentelen itse toimeksiantajayritykselle ja nain ollen
tyon tulokset tulevat hyodyttamaan myos itseani. Tyossani toteutin kyselytutki-
muksen kohderyhmalle asiakaskokemukseen ja markkinointiin liittyen, jonka poh-
jalta pystyin luomaan asiakaskokemusta parantavan markkinointisuunnitelman.
Tama tyo keskittyy asiakaskokemuksen kehittamiseen, ei pelkastaan myynnin li-
saamiseen. Verrattuna perinteiseen markkinointisuunnitelmaan, tassa tyossa
otetaan mukaan ennen kaikkea asiakaan nakodkulma, jotta asiakkaan palvelu-

polku olisi sujuvampi, miellyttavampi ja johdonmukaisempi.

Caffitella Bakery Shop tarjoaa paivittain tuoreita leipomo- ja konditoriatuotteita
seka buffetlounasta ja annoksia ruokalistalta kahvila-ravintoloissaan. Yrityksen
tarjoomaan sisaltyy myds juhla- ja catering -palvelut, yritysmyynti, juhla- ja leivon-
tarvikkeiden myymala seka oma tukku- ja verkkokauppa. Tyodssani keskityn paa-
asiassa kahvila-ravintoloiden toimintaan ja siella tapahtuviin asiakaskohtaami-
siin, mutta tyo tulee edistamaan myds verkkokaupan-, yritysmyynnin- seka juhla-

ja cateringin -palveluita.



2 CAFFITELLA BAKERY SHOP

Restella Oy, kutsumanimeltaan Caffitella Bakery Shop ja vielakin lyhyemmin ar-
kikielessa Caffitella, on vuonna 2008 Keski-Suomessa, tarkemmin Jyvaskylassa,
perustettu kahvila-ravintolaketju. Tassa tyossa Caffitella Bakery Shop toimii tyon
toimeksiantajana. Yritys on perustettu intohimosta kahvilatoimintaa ja hyvaa asia-
kaspalvelua kohtaan. Yrittaja, Minna Saarelainen naki silloin tarpeen paikalle,
josta saisi tuoreita, kasintehtyja leipomotuotteita hyvan, iloisen ja rennon asia-
kaspalvelun kera, silla mitaan tallaista ei silloin Jyvaskylan alueella ollut. (Saare-
lainen 2024.) Caffitella on kasvanut nopeasti lyhyessa ajassa pienesta paikalli-
sesta toimijasta laajalle levinneeksi kahvila-ravintolaketjuksi. Ensimmainen toimi-
paikka on avattu Vaajakosken keskustaan 3 henkilén voimin ja samoissa tiloissa
toimi talldin myos yrityksen tuotantotilat (Saarelainen 2024.) Talla hetkella yrityk-
sella on 15 toimipaikkaa, joista 14 on kahvila-ravintoloita ja yksi juhla- ja leivon-
tatarvikekauppa. Yrityksessa on talla hetkella noin 200 tyontekijaa. Yrityksen toi-
mipaikkoja on kuudella eri paikkakunnalla; Jyvaskylassa, Laukaassa, Muura-
messa, Adnekoskella, Tampereella seka Porissa. Yritykselld on myds oma tukku-
ja verkkokauppa, yritysmyyntiosasto seka se tarjoaa juhla- ja catering -palveluita
niin yksityis- kuin yritysasiakkaille. (Caffitella n.d.) Tassa tyossani keskityn aino-
astaan Caffitella Bakery Shopin kahvila-ravintola puoleen. Kokemukseni mu-
kaan, lyhyessa ajassa kasvaneessa yrityksessa johdonmukainen markkinointi ei
ole pysynyt samassa tahdissa kasvun kanssa ja tasta syysta teen taman tyon
kehittddkseni yrityksen markkinointisuunnitelmaa ja helpottaakseni sen mydota

tyontekijoiden paivittaista tyota.

Caffitella Bakery Shop tarjoaa kahvila-ravintoloissaan paivittain, omissa tuotan-
totiloissaan valmistettuja, tuoreita leipomo- ja konditoriatuotteita seka lounasruo-
kaa. Lounasta tarjoillaan noutopdydasta ja se on perinteista kotiruokaa. Leipomo-
ja konditoriatuotteet pitavat sisallaan laajan valikoiman erilaisia pulla- ja leipatuot-
teita seka kakkuja, kuppikakkuja, leivoksia ja suolaisia leivonnaisia. Yritys on tun-
nettu runsaasta erikoisruokavalikoimastaan, joka mahdollistaa asiakkaiden yksi-
I6llisten tarpeiden huomioimisen. Osassa yrityksen toimipaikoista on oma keittio,

jossa valmistetaan asiakkaan ruokalistalta tilaamia annosruokia. (Caffitella n.d.)
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Caffitellan ruokalista edustaa modernia fuusiokeittiota, jossa yhdistyvat amerik-
kalainen street food, aasialainen raikkaus ja valimerellinen tuoreus, toteutettuna

suomalaisella twistilla.

Yrityksen tuotteet valmistetaan keskitetysti omissa tuotantotiloissa, mika mahdol-
listaa tasalaatuisen tuotannon ja tehokkaan laadunhallinnan. Valmistusprosessi
on suunniteltu siten, etta se on tehokas, mutta laadusta ei tingita. Tuotteiden ke-
hitysty0 on asiakaslahtoista ja yritys hyodyntaa mahdollisuuksien mukaan koti-
maisia raaka-aineita. Tuotevalikoimaa paivitetaan kausittain, jotta se vastaa asi-
akkaiden vaihteleviin tarpeisiin ja sesonkien mukaisiin makumieltymyksiin. Caffi-
tellassa noudatetaan tarkkaa reseptiikkaa seka tehokasta havikin hallintaa, mika
tukee toiminnan taloudellisuutta ja vastuullisuutta. Lisaksi tuotteet pakataan huo-
lellisesti laadun ja tuoreuden varmistamiseksi. Caffitella Bakery Shop vastaa tuot-
teidensa jakelusta itse, toimittamalla ne kahvila-ravintoloihin ja tilaaville asiak-
kaille omalla kuljetuskalustollaan. (Caffitella Bakery Shopi liiketoimintasuunni-
telma 2024.)

Caffitellassa jokainen tydntekija osallistuu asiakaskokemuksen muodostami-
seen. Tama on koettu tarkeaksi palvelupolun muodostamisen seka asiakasym-
marryksen kannalta. Gronroos (2010) korostaa, etta organisaation ei pida unoh-
taa sisaistd markkinointia. Markkinointia pidetdan yleisesti myynnista erillisena
toimintona, josta pitaa huolen siihen palkattu, erillinen henkilostd. Tama on vaa-
rallinen nakokulma, silla etenkin myynnista vastaavien asiantuntijoiden tulisi tyos-
saan tuoda markkinoinnin toimenpiteita tiettavaksi asiakkaalle. Taman myota pal-
velupolku voi jaada vajaaksi ja asiakaskokemus vaillinaiseksi. (Gronroos 2010,
313.)

Kokemukseni mukaan, yrityksen toiminta kahvila-ravintoloissa perustuu tavoit-
teelliseen myyntiin hyvan asiakaspalvelun kera. Toimipaikoissa on aktiivisesti
suosittelu- ja myyntikampanjat kaynnissa, joita tukee selkea tyonjako ja vastuu-
alueet. Jokaisessa kahvila-ravintolassa on oma kahvilapaallikko, joka huolehtii
toimipaikan paivittaisista toiminnoista ja toimii tyontekijoiden lahiesihenkilona.
Han on myods vastuussa myyntitavoitteista ja tilauksista. Oma kokemukseni yri-

tyksessa perustuu useiden vuosien ajalta juuri tahan kyseiseen tehtavaan, silla
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toimin yrityksessa kahvilapaallikon asemassa noin kuusi vuotta. Lisaksi aloitta-
essani olen toiminut kahvilatarjoiljana kaksi vuotta, ja esihenkilotyon paatyttya
olen keskittynyt yrityksessa markkinoinnin kehittamiseen. Talla hetkella vastaan
yrityksen sosiaalisesta mediasta, seka osallistun paivittain myos muihin markki-

noinnin toimiin.

Caffitella Bakery Shopin toimipaikat sijaitsevat paasaantoisesti kauppakeskuk-
sien tai markettien yhteydessa, jolloin yritys on helposti lahestyttava potentiaali-
sille asiakkaille paivittaisien toimien lomassa. Yrityksen kohderyhmaa ovat aikui-
set, tydssakayvat ihmiset. Organisaation visiona on toimia rohkeana ja innovatii-
visena suunnannayttajana kahvila- ja konditoria-alalla. Caffitella Bakery Shopin
pitkan aikavalin tavoitteena on saavuttaa asema Suomen johtavana yksityisena
kahvilaketjuna vuoteen 2032 mennessa. Yrityksen missiona on tarjota kuluttajille
ja yritysasiakkaille korkealaatuisia palveluita ja tuotteita siten, etta ne tayttavat ja
ylittavat asiakkaiden odotukset. (Caffitella Bakery Shop liiketoimintasuunnitelma
2024.)

Caffitella Bakery Shopin arvot ovat liiketoimintasuunnitelman (2024) mukaan
asiakaslahtoisyys, luotettavuus, innovatiivisuus, kannattavuus seka hyvanteki-
jyys. Nama arvot nakyvat yrityksen paivittaisessa toiminnassa ja tulevat ilmi myos
myohemmin tassa tydssa. (Caffitella Bakery Shop liiketoimintasuunnitelma
2024.)
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3 ASIAKASKOKEMUS KESKIOSSA

Asiakaskokemus on asiakkaan yksilollinen ja kokonaisvaltainen arvio hanen kai-
kista vuorovaikutustilanteistaan yrityksen kanssa. Vuorovaikutustilanteisiin vai-
kuttavat seka aineelliset, etta aineettomat tekijat, organisaation toiminnot seka
asiakkaan henkilokohtaiset odotukset, tunteet, arvot ja aiemmat kokemukset.
Edella mainittu kokonaisuus pitaa sisallaan hetket ennen ostopaatdsta, koko os-
toprosessin seka ajan ostoprosessin jalkeen. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 56—
60, 125.) Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa ja Tanner (2021) korostavat teok-
sessaan, etta asiakkaiden kokemukset vaikuttavat heidan toimintaansa jatkossa
ja ennen kaikkea asiakasuskollisuus muodostuu naiden muisti- ja tunnejalkien
perusteella. Mikali asiakas kokee tuotteet tai palvelun hyddylliseksi ja viihtyy nii-
den parissa, han todennakoisesti suosittelee yritysta ja sen tarjoamaa jatkossa
|&hipiirilleen (Holma ym. 2021, 24).

Mita asiakaskokemus on ja mita se ei ole? Korkiakoski (2023) listaa teoksessaan,
etta asiakaskokemus on tunneside, muistijalkien rakentamista, asiakaskeskeisen
liketoiminnan kehittamista, asiakaan odotusten ylittamista, asiakkaan laaja-
alaista kuuntelua seka ennen kaikkea koko organisaation asia, jonka my6ta tulee
tie taloudelliseen menestykseen. Usein asiakaskokemus ymmarretdan vaarin
koko organisaatiossa ja tasta syysta on hyva listata myos seikkoja, mita asiakas-
kokemus ei ole. Asiakaskokemus ei ole vain kustannus, myynnin kehittamista,
asiakaspalvelun asia tai vain digitaalista tekemista. Se ei mydskaan ole ylimaa-
raista tyota ja tekemista tai sama asia, kuin brandi. (Korkiakoski 2023, 10-12.)
Kokemukseni mukaan nama seikat menevat useimmilla yrityksilla ja ihmisilla se-

kaisin.

Asiakas on yrityksen olemassaolon tarkein peruste. Tahan ajatukseen |oytyy
seka taloudellisia, ettd muita painavia syita, jotka osoittavat, miksi asiakaskoke-
mukseen kannattaa investoida. Asiakaskokemus ei kuitenkaan rajoitu vain digi-
taaliseen ymparistoon, vaan yrityksen on ymmarrettava asiakkaidensa motiivit ja
syyt, jotka ohjaavat heidan valintojaan eri palvelukanavien valilla. Asiakaskoke-
musta tulee tarkastella kokonaisvaltaisesti ja kanavariippumattomasti. Yrityksen
on pyrittdva ymmartamaan asiakkaiden tarpeet, odotukset ja valintojen taustalla
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vaikuttavat motiivit yhtenaisen asiakaskokemuksen muodostamiseksi. (Kor-
kiakoski 2023, 44.)

Palvelukanavien kehityksen tulisi perustua asiakkaiden muuttuvien tarpeiden tun-
nistamiseen. Nykykuluttajat odottavat nopeaa, vaivatonta ja johdonmukaista pal-
velua kaikissa kanavissa. Mikali yritys ei kykene vastaamaan naihin odotuksiin
ajoissa, kilpailija todennakoisesti tekee sen. (Korkiakoski 2023, 44.) Asiakasko-
kemusta voidaan kehittaa asiakasymmarryksen kautta, joka tarkoittaa asiakkaan

yksilOllisen palvelun kehittamista ja empatiaa (Holma ym. 2021, 109-110).

Asiakaskokemus kattaa monta kasitetta, kuten palvelumuotoilun, yrityskulttuurin,
digitalisaation, brandin, asiakaspalvelun, myynnin ja tukifunktiot. Tukifunktiot pi-
tavat sisallaan esimerkiksi logistiikan seka laskutuspalvelut. (Korkiakoski 2019,
43-46.) Caffitella Bakery Shopin tulisi ennen kaikkea keskittya palvelumuotoilun,

digitalisaation, brandin seka yrityskulttuurin kehittamiseen.

Asiakaskokemus on palvelujen ydin. Se muodostuu kaikista asiakkaan ja yrityk-
sen valisista kohtaamisista, aina mainonnasta ja ennakkokasityksista palvelun
kayttoon seka sen jalkeisiin kokemuksiin. Erinomainen asiakaskokemus syntyy
vain, jos ymmarretaan, milloin ja miten asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa yrityk-
sen tarjooman kanssa. Asiakaskokemus rakentuu kolmelle tasolle, joita ovat toi-
minta, tunteet ja merkitys. Toiminnallinen taso kuvaa palvelun kykya vastata asi-
akkaan kaytannon tarpeisiin, esimerkiksi prosessin sujuvuuteen, kaytettavyy-
teen, saavutettavuuteen ja luotettavuuteen. Tunnetaso liittyy asiakkaan valitto-
miin tuntemuksiin ja aistittuun miellyttdvyyteen, kuten helppouteen, kiinnostavuu-
teen ja elamyksellisyyteen. Merkitystaso puolestaan kattaa kokemuksen syvem-
mat ulottuvuudet, joita ovat tarinat, arvot, kulttuuriset viittaukset ja yhteyden asi-
akkaan identiteettiin ja elamantapaan. Naiden kolmen tason kokonaisuus maarit-

taa, millaista arvoa palvelu lopulta asiakkaalle tuottaa. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Tutkimuksen mukaan yritykset, jotka panostavat asiakaskokemuksen helppou-
teen, miellyttdvyyteen ja asiakkaan tarpeiden tayttamiseen, voivat saavuttaa jopa
kolminkertaisen tuottavuuden verrattuna yrityksiin, jotka eivat kiinnita naihin teki-

j6ihin huomiota. Tama selittyy silla, ettd asiakaskokemukseen panostavat yrityk-
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set ovat usein kannattavampia, koska niiden asiakkaat ovat tyytyvaisempia ja py-
syvat uskollisina yritykselle, mika vahentaa asiakaspoistumaa. Lisaksi tallaiset
asiakkaat ovat vahemman hintaherkkia, silla sujuva yhteistyo ja luotettavat toimi-
tukset vahvistavat luottamusta yrityksen toimintaan, jolloin hinnalla ei ole yhta
suurta painoarvoa ostopaatoksessa. Asiakastyytyvaisyys nakyy myos siina, etta
yritykset saavat suuremman osuuden asiakkaan kokonaisbudjetista. Lopulta tyy-
tyvaiset asiakkaat ovat taipuvaisempia suosittelemaan yritysta eteenpain, mika

edelleen vahvistaa sen kilpailuasemaa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 16-17.)

Jotta asiakaskokemuksen kehittaminen ei jaisi irralliseksi tai pelkastaan laadul-
liseksi tavoitteeksi, sille on asetettava selkeat liiketaloudelliset paamaarat. Asia-
kaskokemuksen parantumisen tulisi linkittya suoraan esimerkiksi lisamyynnin,
kustannussaastojen tai asiakasarvon kasvattamiseen. (Gredt & Korkiakoski
2016, 42.)

Gredt ja Korkiakoski (2016) kertovat teoksessaan eraan yrityksen tapauksesta,
joka osoittaa, etta pelkka asiakaskokemuksen mittaaminen ei riita ilman yhteytta
liketoiminnan tavoitteisiin. Yritys seurasi usean vuoden ajan Net Promoter Score
(NPS) -tuloksia, jotka olivat hyvia, mutta niihin ei perustunut konkreettisia toimen-
piteita. Mittaustulokset jaivat irrallisiksi eika niitd hyodynnetty paatoksenteossa tai
kehittamisessa. Tassa esimerkki osoittaa, etta asiakaskokemusmittarit ovat tar-
keaa kytkea yrityksen keskeisiin liiketoimintamittareihin. Vaikka asiakaskokemus
perustuu tunteisiin, eika sita voida suoraan mitata myynnin tai tuotannon tunnus-
luvuilla, sen vaikutuksia voidaan seurata epasuorasti liiketoiminnallisten mittarei-
den kautta. Nain asiakaskokemuksen kehittdmiselle muodostuu alusta alkaen
selkeat ja mittavat taloudelliset tavoitteet. (Gredt & Korkiakoski 2016, 42.)

Asiakaskokemuksen kehittamisen avulla voidaan paitsi parantaa asiakastyyty-
vaisyytta, mutta myds kasvattaa asiakkaiden elinkaaren arvoa. Laadukas asia-
kaskokemus voi pidentaa tuotteiden elinkaarta ja sailyttaa kannattavuuden myos
silloin, kun tuotteet ovat elinkaarensa loppuvaiheessa. Sen sijaan, etta yritys lo-
pettaisi naiden tuotteiden tuen tai heikentaisi palvelua, se voi saavuttaa lisatuot-
toja tarjoamalla asiakkaille positiivisen kokemuksen loppuun asti. Asiakaskoke-

muksen kehittamisessa on myos keskeista huomioida henkil0sto, joka toimii suo-
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raan asiakasrajapinnassa. Asiakaskokemuksen ei tulisi riippua yksittaisesta tyon-
tekijasta tai tilanteesta, vaan sen tulisi olla tasalaatuinen kaikissa kohtaamisissa
ja kanavissa. Tama edellyttaa systemaattista ja organisaation laajuista asiakas-
kokemuksen kehittamista, jotta asiakkaiden kokemuksia ei jateta sattuman va-
raan. (Gredt & Korkiakoski 2016, 43—46.)

Muutos kohti yhtenaista asiakaskokemusta edellyttaa asiakaskeskeista proses-
sien kehittamista. Tavoitteena on siirtya satunnaisesti vaihtelevasta palvelun laa-
dusta johdonmukaiseen ja ennakoitavaan asiakaskokemukseen. Taman saavut-
taminen edellyttaa asiakaskokemuksen systemaattista mittaamista seka asiak-
kaiden ostopolkujen syvallista ymmartamista, jotta palvelut ja kohtaamiset voi-
daan sovittaa paremmin vastaamaan asiakkaiden kayttaytymista ja tarpeita.
(Gredt & Korkiakoski 2016, 44—45.)

Teoksessaan Gerdt ja Korkiakoski (2016, 52) muistuttavat ytimekkaasti, etta:

"Huono palvelu tulee yritykselle aina kaikkein kalleimmaksi.”

3.1 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys tarkoittaa yrityksen kykya syvallisesti tunnistaa ja ymmartaa
seka nykyisten, etta potentiaalisten asiakkaidensa tarpeet, odotukset, motiivit ja
kayttaytyminen seka niiden muutokset ajan myota. Asiakasymmarryksen pohjalta
yritys voi kehittda tarjoamaansa (tuotteet, palvelut, viestinta) siten, etta se luo
asiakkaalle lisdarvoa ja pystyy tekemaan perusteltuja paatdksia markkinoinnin ja
liketoiminnan eri osa-alueilla. (Haanpaa 2015.) Holman ym. (2021) mukaan,
asiakasymmarrys ulottuu liiketoiminnan jokaiseen osa-alueeseen, joita ovat
brandi, strategia, kulttuuri ja henkilostokokemus, organisaatio ja prosessit, tunne-
kokemus, teknologia ja mittaaminen. Sen myo6ta oikeanlainen asiakasymmarryk-
sen integrointi organisaatioon ohjaa viestintaa, kanavavalintoja, palvelukonsep-

teja ja sisaltomarkkinointia. (Holma ym. 2021, 109-111.)

Yritys voi parantaa asiakasymmarrystaan keraamalla, analysoimalla ja hyodyn-

tamalla monipuolista tietoa nykyisista seka mahdollisesti tulevista asiakkaistaan.
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Asiakasymmarrys sisaltaa tiedonhallinnan, organisaaton rakenteet seka kulttuu-
rin ja naiden avulla yritys voi parantaa asiakaskokemusta seka asiakaslahtoi-
syytta. (Hildén 2017.)

Asiakasymmarrys ei ole sama asia kuin asiakaspalautteen keraaminen asiakas-
kokemuksista, vaikka nama kasitteet sekoitetaan usein toisiinsa. Asiakasymmar-
rys on laajempi ja syvallisempi kokonaisuus, jonka avulla pyritaan tunnistamaan
seka asiakkaiden piilevia, ettd muuttuvia tarpeita, mutta myos heidan kokemuk-
siaan. Asiakasymmarrysta voidaan rakentaa hyodyntamalla niin nykyisia, kuin
potentiaalisia asiakkaita, jolloin saadaan ennakoivaa tietoa asiakaskayttaytymi-
sestd. Sen sijaan asiakaskokemuksen mittaaminen keskittyy paaasiassa ole-
massa olevien asiakkaiden konkreettisiin kokemuksiin tuotteesta tai palvelusta.
Asiakasymmarrysta voi muodostaa esimerkiksi myymalan asioinnin ja sosiaali-
sen median sisaltdjen seurannalla, lomaketutkimuksilla seka haastatteluilla. (Kor-
kiakoski 2023, 106—-108.) Asiakasymmarrysta voi lisata myos verkkosivuilta tai
asiakaspalveluiden lokitiedoista saatujen tulosten avulla seka yrityksen tunnuslu-

kujen myota (Holma ym. 2021, 114).

3.2 Segmentointi

Segmentointi on prosessi, jossa markkinat jaetaan erillisiin asiakasryhmiin eli
segmentteihin, jotka eroavat toisistaan tarpeiden, ostomotiivien tai kayttaytymi-
sen perusteella. Segmentoinnin avulla yritys voi valita kohderyhmansa ja raata-

I6ida markkinointinsa sen mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2021, 274.)

Asiakaslahtoisyys on kannattavien ja pitkaaikaisten asiakassuhteiden perusta ja
juuri tata segmentoinnilla pyritdan tukemaan. Segmentointi ei ole yksittainen toi-
menpide, vaan jatkuva prosessi, jonka avulla markkinointi voidaan kohdentaa te-
hokkaasti eri asiakasryhmille. Se muodostaa perustan yrityksen kilpailukeinoille:
tuotteet, palvelut, hinnat, saatavuus ja viestinta suunnitellaan kunkin segmentin
tarpeiden mukaisesti. Asiakaslahtoinen toiminta tarkoittaa, etta tuotteet ja palve-
lut muokataan vastamaan valittujen asiakasryhmien odotuksia, ei pelkastaan

markkinoida niita heille. lman onnistunutta segmentointia asiakaslahtéinen mark-
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kinointi ei voi saavuttaa taytta potentiaaliaan. Segmentoinnin lahtokohtana on eri-
laisten asiakasryhmien tunnistaminen ja valinta seka siina on aina kyse yrityksen

valinnasta, ei sattumusten summasta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 274-276.)

3.3 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyys tarkoittaa organisaation tai yrityksen strategista ja operatiivista
toimintatapaa, jossa asiakkaan tarpeet, odotukset ja kokemukset ovat toimintojen
suunnittelun, paatoksenteon ja toteutuksen keskidssa. Se tarkoittaa, etta kaikki
markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun toimet tahtaavat asiakkaalle arvon
tuottamiseen, asiakastyytyvaisyyden yllapitamiseen ja parantamiseen seka pit-
kaaikaisten asiakassuhteiden rakentamiseen. Asiakaslahtoisyys edellyttaa asia-
kasymmarrysta, asiakkaiden kuulemista, reagointikykya ja joustavuutta seka toi-
mintakulttuuria, jossa asiakasnakdkulma lapaisee koko organisaation. (Narver &
Slater 2000.)

Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on kayttajalahtdinen, monialainen suunnittelumenetelma ja ajat-
telutapa, jonka tavoitteena on kehittaa palveluja siten, etta ne vastaavat parem-
min asiakkaiden tarpeita ja tuottavat arvoa seka kayttgjille, etta palvelun tarjo-
ajille. Palvelumuotoilussa hyddynnetaan muotoilun menetelmia, kuten visuali-
sointia, prototypointia ja yhteissuunnittelua, koko palveluprosessin ja asiakasko-
kemuksen kehittamiseksi. (Tuulaniemi 2011, 58-60.)

Tuulaniemi (2011, 52) korostaa, etta palvelumuotoilu ja markkinointi ovat luon-
teeltaan toisiaan taydentavia, silla markkinointi luo lupauksen ja palvelumuotoilu

varmistaa, etta lupaus tayttyy palvelukokemuksessa.

Markkinointiviestinta ei ole irrallinen osa asiakaskokemusta, vaan se muodostaa
yhden kontaktipisteen palvelupolulla. Palvelumuotoilu auttaa hahmottamaan, mi-
ten mainonta, digitaaliset kanavat, asiakaspalvelu ja muut kosketuspisteet yh-
dessa rakentavat kokemusta. Nain markkinointisuunnitelma voidaan integroida

saumattomaksi osaksi asiakkaan kokonaiskokemusta. (Globen 2009.)
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4 MARKKINOINTI

Markkinointi voidaan maaritelma useilla eri tavoilla, mutta lyhyt ja ytimekas maa-
ritelma Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan on, ettd markkinointi nahdaan
vastuullisena ja vuorovaikutteisena ajattelu- ja toimintatapana, joka perustuu suh-
teiden ja yhteisdllisyyden rakentamiseen. Sen tavoitteena on kehittda myyva ja
kilpailukykyinen tarjooma, joka tuottaa arvoa seka asiakkaalle, etta yritykselle ja
muille sidosryhmille. (Bergstrom & Leppanen 2021, 40.) Gronroos (2010) haluaa
korostaa, etta markkinointi tulisi nahda ennen kaikkea asenteena ja ajatteluta-
pana, jonka tulisi ohjata lapileikkaavasti koko organisaation toimintaa. Han on
kuitenkin samaa mielta Bergstromin ja Leppasen (2021) kanssa siita, etta asiak-
kaiden mielipiteet yrityksen viestinnasta, tarjoamasta seka suorituksista tulee ot-
taa huomioon markkinointia suunniteltaessa ja tehdessa, unohtamatta taloudelli-

sia ja tuote- seka tuotantokeskeisia nakokulmia. (Grénroos 2010, 315.)

Markkinoinnilla voi olla erilaisia tavoitteita, kuten hankkia asiakkaita, sailyttaa jo
olemassa olevat asiakkaat seka kasvattaa asiakasmaaria (Grénroos 2010, 317.)
Tulevaisuuden markkinointiviestinta nayttaytyy yha enemman palveluluontoisena
toimintana. Sen sijaan, ettd asiakkaita pyrittaisiin keskeyttdamaan, on kyettava
tuottamaan arvoa tarjoamalla huolellisesti suunniteltuja ja asiakkaiden tarpeisiin
perustuvia palvelukokonaisuuksia, jotka pohjautuvat syvalliseen ymmarrykseen
asiakkaista, heidan kayttaytymisestaan ja toimintaymparistostaan. (Tuulaniemi
2011, 43.)

Markkinointi voidaan ymmartaa myos yrityksen toiminnaksi, joka tahtaa tuottei-
den tai palveluiden myyntiin ja brandin vahvistamiseen. Se kattaa strategiat, tak-
tiikat ja konkreettiset toimenpiteet, joiden avulla yritys saavuttaa kohderyhmansa
ja tavoitteensa. (Keller & Kotler 2016, 26—27.) Markkinointitoimenpiteiden osa-
alueita ovat tuote- ja palvelumarkkinointi, hinnoittelu, jakelu ja saatavuus, mark-
kinointiviestinta seka asiakassuhteiden hallinta, unohtamatta analysointia ja opti-
mointia. Tuote- ja palvelumarkkinointiin sisaltyy tuotteen/palvelun kehittaminen
kohderyhman tarpeisiin, hinnoitteluun hintastrategioiden suunnittelu, kuten kam-

panjahinnat, sesonkialennukset seka maaraalennukset. Jakelu ja saatavuus pi-
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taa sisallaan jakelukanavien valinnan seka logistiikan suunnittelun ja markkinoin-
tiviestinta puolestaan yrityksen viestin ja arvon tuomisen asiakkaalle. Asiakas-
suhteiden hallinta kattaa asiakaspalvelun ja -palautteiden kasittelyn seka esimer-
kiksi CRM-toimenpiteet. Markkinointiviestinnan kaytannon toimenpiteita voi olla
esimerkiksi mainonta somessa, printtina tai TV:ssa, suhdetoiminta ja PR, sisalto-
markkinointi, blogit ja sahkopostimarkkinointi. Lopuksi analysointi ja optimointi pi-
taa huolen markkinoinnin tulosten mittaamisesta, jotta kampanjoita ja muita
markkinoinnin toimenpiteita voidaan jatkuvasti kehittaa. (Bergstrom & Leppéanen
2021, 67, 308-315.)

4.1 Sisainen ja ulkoinen markkinointi

Sisainen ja ulkoinen markkinointi on tarkeaa erottaa ja ymmartaa niiden tarkoitus.
Sisainen markkinointi kohdistuu yrityksen omaan henkiléstéon. Sen tavoitteena
on varmistaa, etta tyontekijat ymmartavat yrityksen arvot, palvelulupauksen ja ta-
voitteet, sitoutuvat niihin ja pystyvat tarjoamaan asiakkaille johdonmukaisen ja
laadukkaan kokemuksen. Sisaisessa markkinoinnissa taytyy kiinnittdd huomiota
erityisesti tyontekijoiden motivointiin, koulutukseen ja sisaiseen viestintaan. Esi-
merkiksi henkildston kouluttaminen asiakaspalvelun standardeihin ja brandiarvo-

jen viestiminen heille on tarkeaa. (Keller & Kotler 2016, 188.)

Ulkoinen markkinointi kohdistuu asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Sen tavoit-
teena on viestia yrityksen arvoista, brandista ja palveluista, houkutella asiakkaita
ja vahvistaa asiakassuhteita. Ulkoinen markkinointi koostuu mainonnasta, kam-
panjoista, viestinnasta seka myynninedistamisesta. Esimerkiksi kampanja sosi-
aalisessa mediassa, sahkopostimarkkinointi tai brandin nakyvyys mediassa on
ulkoista markkinointia. (Keller & Kotler 2016, 188.)

Sisainen ja ulkoinen markkinointi tukevat toisiaan, silla motivoitunut ja sitoutunut
henkilosto pystyy toteuttamaan ulkoisen markkinoinnin lupaukset asiakaskohtaa-
misissa, mika vahvistaa kokonaisvaltaista asiakaskokemusta. (Keller & Kotler
2016, 188.) Bergstrom ja Leppanen (2021) opastavat, ettd menestys asiakas-
markkinoinnissa rakentuu henkiléston osaamisen ja motivaation varaan. Taman
vuoksi organisaation on syytd panostaa sisaiseen markkinointiin. Palveluja tar-

joavassa yrityksessa osaava ja motivoitunut henkilosto on ratkaisevassa roolissa,
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silla palvelut tuotetaan ja toteutetaan ihmisvoimin. (Bergstrom & Leppanen 2021,
317.)

Onnistunut sisdinen markkinointi

+

Henkilostd motiveoituu, osaa tyonsa ja viihtyy

& <& +

Uudet ideat, Asiakkaiden Vahainen
parannukset kuuntelu rekrytointitarve

¥ +

Hyva palvelu

&

Tyytyvdiset asiakkaat
Hyva kannattavuus
Hyva maine

+

Yrityksen kilpailukyky paranee

KUVA 1. Yrityksen henkildsto ja palvelu kilpailukeinona (Bergstrom & Leppéanen
2021, 318).

Sisainen markkinointi toimii johdon valineena organisaation strategisten tavoittei-
den tukemiseksi. Sen paatavoitteena on, ettd henkildsté6 ymmartaa ja hyvaksyy
yrityksen liikeidean ja arvot seka motivoituu ja osaa toimia siten, ettd ndma ta-
voitteet toteutuvat. Tyypillisia sisaisen markkinoinnin keinoja ovat tiedotus, kou-
lutus, kannustaminen seka yhteiséllisyyden ja tiimihengen edistaminen. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 319-320.)

4.2 Markkinoinnin kilpailukeinot
Markkinoinnin kilpailukeinot tarkoittavat yrityksen kayttamia keinoja ja toimenpi-

teita, joilla se voi vaikuttaa markkinoihin ja asiakkaiden ostokayttaytymiseen,

erottautua kilpailijoistaan seka luoda arvoa asiakkailleen. Tallaista yhdistelmaa
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kutsutaan nimella markkinointimix ja se tunnetaan myos nimella 4P:n malli. Ta-
han 4 P: malliin kuuluvat perinteisesti tuote (Product), hinta (Price), jakelu (Place)
ja markkinointiviestintd (Promotion). Palvelualoilla usein laajennettuna kilpailu-
keinoihin sisaltyy myds henkildstd (People), prosessit (Process) ja fyysinen ym-

paristd (Physical evidence) eli ns. 7P-malli. (Keller & Kotler 2016, 36.)

Gronroos (2010) toteaa teoksessaan Palveluiden johtaminen ja markkinointi, etta
perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot, kuten klassinen markkinointimix, eivat
kuitenkaan aina riitd nykyaikaisen markkinoinnin perustaksi. Asiakkaan kanssa
tehdaan usein yhteistyota ja kehitetaan ratkaisua yhdessa, eika markkinointitoi-
menpiteita toteuteta vain asiakkaan hyvaksi. Jos markkinointi ja myynti toimivat
erillisind osastoina, asiakaspalvelun strategia saattaa jadda huomiotta, mika voi
heikentdd asiakassuhteita ja johtaa kauppojen menetykseen. Nykyajan markki-
noinnin tavoitteena on paitsi uusien asiakkaiden hankinta, myos asiakassuhtei-
den yllapitaminen ja kehittaminen, jotta asiakkaat palaavat uudestaan. Markki-
nointi on nain ollen seka asiakashallintaa, ettd jatkuvaa suhteiden hoitamista.
(Gronroos 2010, 317, 325-326.)

Bergstrom ja Leppanen (2021) mukailevat Gronroosia (2010) ja kirjoittavat teok-
sessaan, etta markkinoinnissa ja ostoprosessin luonnissa tulee ottaa huomioon
asiakkaan tarpeet, yleinen ostokayttaytyminen ja -kyky. Yrityksen olemassaolon
ja menestyksen perusedellytyksena on sen kyky vastata markkinoilla esiintyviin
tarpeisiin. Pelkka onnistunut markkinointiviestinta ei riita, mikali yritys ei tunne
kohdemarkkinoitaan ja asiakkaidensa todellisia odotuksia. Usein kuluttajien os-
tokayttaytymista kuvataan vaitteella, ettei tiettyyn tuotteeseen ole varaa. Kaytan-
nossa kuitenkin ostajat priorisoivat kulutustaan siten, etta he saastavat vahem-
man merkityksellisissa hankinnoissa ja kayttavat enemman rahaa tuotteisiin tai

palveluihin, joita pitavat itselleen tarkeina. (Bergstrom & Leppanen 2021, 191.)

Hintatason noustessa kuluttajien ostotottumukset voivat muuttua, mika korostaa
markkinoijan roolia kulutuspaatdsten ohjaajana. Markkinoijan tehtavana on luoda
tuotteesta tai palvelusta niin merkityksellinen, houkutteleva ja valttamaton, etta
kuluttaja kokee siihen panostaminen perustelluksi — toisin sanoen, etta juuri sii-

hen on varaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 191.)
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4.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma on yrityksen tai organisaation keskeinen tyokalu, jonka
avulla markkinoinnin toimintaa voidaan suunnitella, toteuttaa ja seurata jarjestel-
mallisesti. Se toimii kaytannon ohjeistuksena markkinointitoimenpiteiden suunnit-
telulle seka toteutukselle ja sen avulla varmistetaan, etta markkinointi tukee or-
ganisaation strategisia tavoitteita. Markkinointisuunnitelman tarkoituksena on
tuoda selkeyttd markkinoinnin johtamiseen, maarittaa konkreettiset tavoitteet,
kohderyhmat, viestit ja keinot, joilla asiakkaisiin vaikutetaan seka ohjata resurs-

sien kayttéa mahdollisimman tehokkaasti. (Keller & Kotler 2016, 44.)

Palvelu ei ole vain yrityksen tarjoama ratkaisu, vaan kohtaamisia ja kokemuksia,
joissa seka yritys, ettd asiakas ovat aktiivisia toimijoita. (Tuulaniemi 2011, 30—
37.) Tasta syysta mielestani markkinointisuunnitelman tulee rakentua asiakasar-
von ymmartamiselle eika pelkalle viestinnalle. Markkinointi on osa palvelukoke-

musta.

Markkinointiviestinta on siirtymassa keskeyttavasta ja hairitsevasta viestinnasta
kohti asiakasta palvelevia ratkaisuja, palvelumuotoilun roolin voidaan odottaa

laajenevan ja vahvistuvan myos markkinoinnin alueella (Tuulaniemi 2011, 50).

Pitkospuu productions (n.d.) mukaan markkinointisuunnitelmassa tulisi olla sel-
keasti esilla strategia. Markkinointistrategia tulisi kertoa niin, etta ulkopuolinenkin
ymmartaa viestin. Strategiaosiossa tulisi kayda ilmi tavoitteet, Iahtoétilanne, mark-
kinoitavat tuotteet/palvelut, kilpailuedut ja kohderyhmat. Suunnitelmaan tulee kir-
jata markkinointikanavat ja toimenpiteet tarkasti, seka suunnitelma, etta toteutus
ja yhteenveto, budjetit ja aikataulu. (Pitkospuu productions, n.d.) Alla kuva ha-

vainnollistamassa markkinointisuunnitelman rakennetta (KUVA 2).
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yrityksesta halutaan luoda?
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Sisdltdmarkkinointi ™ Q

KUVA 2. Markkinointisuunnitelma -pohja (Pitkospuu productions n.d.).
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5 BRANDI

5.1 Asiakaskokemus ja brandi

Brandi voidaan maaritella ihmisten muodostamaksi mielikuvaksi yrityksesta ja
sen tuotteista tai palveluista. Se on subjektiivinen kokemus, jonka asiakas liittaa
yritykseen vuorovaikutuksen ja kokemusten perusteella. Vahvalla brandilla on ta-
loudellista ja strategista arvoa, silla se saa asiakkaan maksamaan tuotteesta
enemman seka lisaa asiakasuskollisuutta ja vahentaa siirtymista kilpailijoiden tar-
joamiin vaihtoehtoihin. Brandi erottaa tuotteen tai palvelun muista markkinoilla ja
luo emotionaalisen yhteyden asiakkaan ja yrityksen valille. Yrityksen nakokul-
masta brandi voidaan ymmartaa tavoitemielikuvana, jota organisaatio pyrkii sys-
temaattisesti rakentamaan osana liiketoimintastrategiaansa. Tama tavoitemieli-
kuva pohjautuu yrityksen keskeisiin strategisiin elementteihin, kuten visioon, mis-

sioon, tarkoitukseen ja arvolupaukseen. (Holma ym. 2021, 68.)

Brandin rakentamisen merkitys on korostunut digitalisaation myota, silla se on
lisannyt kilpailua yritysten valilla. Tuotteiden ja palveluiden erojen kaventuessa
vahva, helposti tunnistettava ja tunteita herattava brandi muodostaa kilpailuedun.
Brandi voidaan nahda yrityksen aineettomana paaomana, joka rakentaa yrityk-
sen ja asiakkaiden valille ainutlaatuisen tunnesiteen — sellaisen, jota kilpailijoiden

on vaikea jaljitella tai kopioida. (Holma ym. 2021, 68—69.)

Palvelu voidaan nahda yhtena kestavimmista keinoista erottautua brandinraken-
nuksessa. Perinteisesti tavarabrandayksen painopiste on ollut markkinointivies-
tinnan ja mainonnan suunnittelussa seka niiden jakelussa eri kohderyhmille. Toi-
sin kuin fyysiset tuotteet, palvelu tarjoaa jatkuvia ja henkilokohtaisia kohtaamisia
asiakkaan ja brandin valilla. Jokainen palvelutilanne on mahdollisuus vahvistaa
tai heikentaa brandimielikuvaa. Nain ollen palvelu toimii sekad brandin ilmenty-
mana, etta sen tehokkaimpana markkinointikeinona. (Tuulaniemi 2011, 50.)

Perinteisen markkinoinnin vaikutus ostopaatoksiin on vahentynyt ja asiakkaiden

kokemukset seka vertaisarviot ovat nousseet keskeisiksi tiedonlahteiksi. Voidaan
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puhua asiakkaan aikakaudesta, jossa asiakkaiden vaikutusvalta yritysten menes-
tykseen on merkittavasti kasvanut. Tama kehitys edellyttaa, etta brandit tarjoavat
merkityksellisia ja tunteita herattavia kokemuksia, joita asiakkaat haluavat jatkaa
eteenpain. Yrityksen asiakaskokemuksen tulisi heijastaa brandi-identiteettia ja
arvoja. Esimerkiksi ihmislaheiseksi maaritellyn brandin on panostettava henkilo-
kohtaiseen ja inhimilliseen vuorovaikutukseen kaikissa asiakaskokohtaamisissa.
Yhta universaalia asiakaskokemuksen mallia ei ole olemassa, vaan jokaisen yri-
tyksen on rakennettava oma asiakaskokemuksensa omista vahvuuksistaan, stra-
tegisista valinnoistaan ja asiakkaidensa odotuksista kasin. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 74-75.) Kokemukseni mukaan Caffitella Bakery Shop on tunnistanut
omaksi brandi-identiteetikseen hyvan asiakaspalvelun ja se korostuu kaikessa

asiakkaan ostopolun vaiheissa.

5.2 Henkilobrandi

Henkildbrandays on prosessi, jossa yksilo tietoisesti tunnistaa, kehittaa ja kom-
munikoi omia ainutlaatuisia piirteitdan, arvojaan, taitojaan ja saavutuksiaan luo-
dakseen selkean ja erottuvan kuvan itsestdan. Sen tavoitteena on rakentaa
myonteinen ja johdonmukainen mielikuva kohdeyleison mielissa, esimerkiksi
tydnantajien, asiakkaiden tai seuraajien keskuudessa. Henkildbrandays yhdistaa
markkinoinnin, johtajuuden ja urakehityksen elementteja ja nahdaan strategisena
keinona hallita omaa mainetta, uskottavuutta ja uramahdollisuuksia. (Gorbatov,
Khapova & Lysova 2018.)

Yritykselle voi olla merkittavia hyotyja siita, etta yrittaja tai perustaja panostaa
omaan henkildbrandiinsa. Mikali yrittajan henkilobrandi on hyva ja nakyva, se li-
saa asiakkaiden luottamusta ja organisaation uskottavuutta, silla yrittajan pita-
essa kiinni arvoistaan ja esiintyessa johdonmukaisesti, se heijastuu myos yrityk-
seen. Asiakkaat, kumppanit ja mahdolliset sijoittajat nakevat henkilon yrityksen
takana ja voivat sita kautta helpommin luottaa yritykseen. Useat yritykset voivat
olla tarjoomaltaan samanlaisia, mutta kun yrittajan henkilobrandi kantaa, on hel-
pompi erottua tarinalla ja sitd kautta tehda vaikutus. Vahva henkildbrandi voi
my0Os houkutella uusia asiakkaita, kumppaneita ja saada medianakyvyytta, mika

hyodyttaa myos yritysta (Gorbunov 2024). Sveenin (2019) mukaan, yrittdjan hen-
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kilobrandi voi toimia ikaan kuin laadun viestijana tai kayntikorttina, silla kun yrit-
taja nayttaa osaavan ja haluaa nakya, se heijastuu positiivisesti imagoon. Lisaksi
henkilobrandi voi tuoda lisaa tunnearvoa, silla ihmiset haluavat yleisesti ostaa
ihmiselta. Yrittdjan brandays voi edistaa nain ollen asiakasuskollisuutta ja yrityk-

sen pitkan aikavalin menestysta. (Peters 2025.)

Kahvila- ja konditoria-alan yritysten henkildobrandayksista voisi nostaa esiin erityi-
sesti yrityksen nimeltd Marco Boulangerie. Marco Boulangerie on ranskalainen
kahvila-ravintolayritys, joka on Iahtoisin Tampereelta ja saanut suuren suosion
Pirkanmaan alueella. Yritys aanestetaan vuosi toisensa jalkeen Pirkanmaan par-
haimmaksi kahvilaksi ja yrityksen toimipaikkoihin on aina jonoksi asti ihmisia.
Tuotteet tehdaan alusta asti itse, omassa keittiossa ja hyvin ranskalaisittain, joka
vaikuttaa varmasti suosioon. (Marco Boulangerie n.d.). Uskoisin, etta myds yrit-
tajan oma tekeminen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa yrityksen menestykseen
ja lahestyttavyyteen paljon. Yrittaja, Marco Kaniecki, on ranskalainen ja asunut
suomessa 10 vuotta (Otsamo 2025). Han puhuu kokemukseni mukaan suomea
korostaen ja aina eivat ole sosiaalisen median postauksissa pisteet ja pilkut koh-
dillaan. Uskoisin, etta juuri tama on se seikka, johon Pirkanmaalla on ihastuttu,
silla kaiken sen taydellisen sosiaalisen median sisallon joukossa tallainen epa-

taydellisyys on virkistavaa ja kiehtovaa.
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6 MARKKINATILANNE

Caffitella Bakery Shop on kahvila-ravintolaketju ja yritys on perustettu vuonna
2008. Yritys toimii kuudella eri paikkakunnalla ja silla on talla hetkella 14 kahvila-
ravintolaa. Caffitella on talla hetkellda Keski-Suomen johtava kahvila-kondito-
riaketju. Yrityksen visio on olla innovatiivinen seka rohkea suunnannayttaja kah-
vila ja konditoria-alalla seka toimia vuoteen 2032 mennessa Suomen johtavana
yksityisena kahvilaketjuna ja missiona Caffitellalla on tarjota kuluttaja- ja yritys-
asiakkaille oman leipomon tuotteita ja palveluita laadusta tinkimatta, asiakkaan
odotukset ylittaen. Yrityksessa on huomattu, etta kahvilapalveluiden kayttd on ol-
lut jo pitkdan nousujohteista ja kilpailua on vuosien saatossa tullut markkinoille
reilusti. Pysyakseen mukana kilpailussa ja pystyakseen vastaamaan muuttuvan
maailman kulutustottumuksiin, yrityksessa kehitystyon tulee olla jatkuvaa palve-
luiden ja tuotteiden osalta. (Caffitella Bakery Shop liiketoimintasuunnitelma
2024.)

Tietojeni mukaan, yrityksella ei ole virallista markkinointisuunnitelmaa, mutta ai-
neistoa asiakasymmarrykseen sitakin enemman. Tassa tydssa tulen yhdista-
maan nama kaksi asiaa, jossa luodaan markkinointisuunnitelma asiakaskoke-
muksen parantamiseksi. Kokemukseni mukaan, yritys on varsin nopeasti kasva-
nut tahan mittaluokkaansa ja tasta syysta useat tekniset osat ovat jaaneet hie-
man vajaiksi. Tasta kertoo markkinointisuunnitelman puuttuminen ja markkinoin-
nin summittainen tekeminen ilman selkeita tavoitteita. Yritykselle on tarkeaa toi-
mia asiakaslahtodisesti, silla asiakaslahtdisyys on ohjannut sen organisaatiokult-
tuuria lapi vuosien (Caffitella Bakery Shop liiketoimintasuunnitelma 2024). Orga-
nisaation kasvaessa olen kuitenkin havainnut, etta ilman johdonmukaista ja ta-
voitteellista suunnitelmaa suurta organisaatiomassaa on vaikea hallita. Tall6in
haasteeksi muodostuu varmistaa, etta kaikkien organisaation jasenten tietoisuu-
teen valittyy yrityksen sitoutuminen asiakaslahtdiseen toimintaan. Markkinointi-
suunnitelman tekemisella pyrin saamaan jarkevaa tavoitteellisuutta seka suunni-

telmallisuutta markkinointiin ja viestintaan.
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Restella Oy on tehnyt vuonna 2024 liikevaihtoa 9 miljoonaa euroa ja tilikauden
tulos on ollut -35 000 euroa. Verrattuna vuoteen 2023, jolloin liikevaihto oli 7 mil-
joonaa euroa ja tilikauden tulos 50 000 euroa, oli vuosi 2024 yritykselle haasteel-
linen, mutta kasvun vuosi, silla investointeja oli paljon ja kasvuhalu merkittava.
(Finder n.d.) Yrityksella on jatkuva kehittamisen ja kasvun halu, joten jgamme

odottamaan mielenkiinnolla vuoden 2025 tulosta.

Koska markkinointisuunnitelmaa ei ole, yritykselle ei ole mydskaan luotu ihanne
asiakasprofiileja. Puustinen & Saarijarvi (2020) kertovat teoksessaan, etta asia-
kasprofilointi perustuu erilaisten asiakastietojen systemaattiseen yhdistamiseen,
minka avulla voidaan muodostaa yksityiskohtaisempi kasitys asiakkaiden prefe-
rensseista ja kayttaytymisesta. Profiloinnin avulla organisaatio pystyy kohdenta-
maan markkinointiviestintdansa entista tarkemmin, silla oikea viesti voidaan va-
littaa oikeaan aikaan juuri sille asiakasryhmalle, jota se todennakodisimmin puhut-
telee. Lisaksi asiakasprofilointi tarjoaa organisaatiolle paremmat edellytykset ke-
hittda palvelujaan ja asiakaskokemustaan asiakaslahtoisesti. (Puustinen & Saa-
rijarvi 2020, 132.)

Kaytannon esimerkkina ravintolatoimialalta voidaan mainita epaviralliset asiakas-
ryhmaluokittelut, kuten "ruuhkavuosipariskunnat” tai "kaveriseurueet”. Eri asia-
kasryhmat arvostavat ravintolakokemuksessaan erilaisia tekijoita, minka vuoksi
palvelun ominaisuudet korostuvat eri tavoin eri profiileissa. Vastaavasti vahittais-
kaupassa tyypillisia asiakasprofiileja ovat esimerkiksi hintatietoiset kuluttajat, vai-
vattomuutta arvostavat asiakkaat, luomutuotteiden ostajat, vegaanitaloudet, pe-
rinteiset perhekeskeiset kuluttajat, palveluhakuiset pariskunnat seka vauraat laa-

tua painottavat asiakkaat. (Puustinen & Saarijarvi 2020, 132-134.)

6.1 Markkinointi- ja liiketoimintaympariston analyysi

Seuraava markkinointi- ja liiketoimintaymparistén analyysi perustuu omiin koke-
muksiini ja vuosien tyOhistoriaan yrityksessa. Olen saanut kattavan ja lapileikkaa-
van nakemyksen yrityksen toimintatavoista, kaytanndista ja sijoituksestaan ym-

parilla olevaan toimintaan.
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Tuotteet, palvelut ja hinnoittelu

Yrityksen kilpailuetu on oman leipomon tuoreet ja persoonalliset tuotteet, jotka
valmistetaan paaosin suomalaisista raaka-aineista kasin joka aamu kahviloihin.
Yrityksen hinnoittelu on erittain kilpailukykyista muihin alueiden vastaaviin yrityk-
siin suhteutettuna ja tata voidaankin pitaa myos yrityksen kilpailuetuna. Caffitel-
lan kahvila-ravintolat sijaitsevat kauppakeskuksien ja markettien yhteydessa, jota
voidaan myo0s pitaa kilpailuetuna muihin vastaavanlaisiin yrityksiin, joilla on Kivi-
jalkaliike, silla toimipaikat ovat helposti [ahestyttavia potentiaalisten asiakkaiden

paivittaisien toimintojen yhteydessa.

Brandi ja tunnettuus

Yritys on saanut vankan jalansijan toiminta-alueillaan ja niissa Caffitella Bakery
Shop nahdaan paikallisena vetonaulana seka paikkakuntien kivijalkana. Erityi-
sesti Keski-Suomessa, josta yritys on |&htodisin, kahvila-ravintolat ovat osa alueen
perustusta. Caffitella nahdaan Keski-Suomessa kuuluvan alueen vakiokalustoon
ja helppona paikkana lahestya kesken paivan, esimerkiksi kauppareissulla. Pir-
kanmaalla ja Satakunnassa yrityksen tunnettuus on viela Keski-Suomeen nah-
den verrattain vahaista, silla Pirkanmaan kahvila-ravintola on avattu syksylla
vuonna 2024 ja Satakunnan toimipaikka vastikdan loppukesasta vuonna 2025.
Palautteiden perusteella kuitenkin seka Pirkanmaan, ettd Satakunnan toimipaikat
ovat I6ytaneet oman kohdeyleis6nsa ja juurruttavat hyvaa vauhtia itseaan paikal-

listen keskuudessa kohtaamispaikkana.

Henkildbrandays on usein avain nakyvyyteen ja sen myota saadaan yritys ja sen
tuotteet personoitua kiinnostavaksi kuluttajille. Olen pyrkinyt toimissani ehdotta-
maan organisaation johdolle tamankaltaista Iahestymistapaa markkinoinnissa,
silla he toivovat nakyvyytta etenkin sosiaalisessa mediassa. Yrityksen johdossa
kuitenkin ymmarretaan myos nakyvyyden varjopuoli, joten yksityisyyden suojele-

miseksi he ovat viela kieltaytyneet tasta ja vetaytyneet valokeilasta taustalle.

Asiakaskunta
Caffitella Bakery Shopin kohdeyleis6a on 30—70-vuotiaat aikuiset, yleisesti otta-
nen tydssakayvat ihmiset, jotka asioivat marketeissa ja kauppakeskuksissa. Yri-

tys saa jatkuvasti hyvaa palautetta erityisesti tuotteiden tuoreudesta seka hyvasta



28

asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelu on kohtaavaa ja Keski-Suomalaisittain remp-

seaa, jota useimmat asiakkaat arvostavat.

Sosiaalisen median statistiikasta on nahtavilla, etta siella Caffitellan sisalto kiin-
nostaa paasaantoisesti 25-54-vuotiaita naisoletettuja. Nama tulokset ovat 1ahtoi-
sin Meta Business Suite -palvelusta, joka keraa tiedot Instagramista ja Faceboo-
kista. Tik Tokissa puolestaan seuraajat ja katselijat koostuvat paaosin 18-34-
vuotiaista naisoletetuista. Tik Tok on yleisesti nuorten ja nuorten aikuisten kana-
vana pidetty alusta, joten tama tulos ei ole yllattava. Caffitella Bakery Shopissa
on sosiaalisen median statistiikasta huolimatta suuri kysynta myos yli 60 vuoti-
aissa. On huomattu, ettad etenkin yli 60-vuotiaita palvelee printtimainonta, josta

syysta se pidetdan mukana markkinoinnin kanavissa.

Markkinointikanavat ja resurssit

Yrityksen markkinointi perustuu talla hetkella monikanavaiseen lahestymista-
paan. Sosiaalisen median aktiivinen sisallontuotanto on keskeinen osa markki-
nointia ja sita tukee tarvittaessa maksettu mainonta, vaikuttajamarkkinointi seka
pr -lahetykset ja -tapahtumat. Yrityksella on kaytossaan sosiaalisen median ka-
navista Instagram, Facebook, Tik Tok ja LinkedIn. Lisaksi yritys hyodyntaa verk-
kosivuja ja hakukoneoptimointia, kahvilaravintoloissa sijaitsevia mainoksia seka

nayttomainoksia. (Caffitella Bakery Shop liiketoimintasuunnitelma 2024.)

Kauppakeskusten infonaytot, ulkomainonta, printtimainonta seka kohdennetut
flyerit jaetaan strategisesti valitussa toimintaymparistossa. Caffitellan printtimai-
nonta sijoittuu Keski-Suomen, Pirkanmaan seka Satakunnan alueella ja yrityksen
voi huomata esimerkiksi Keski-Suomalaisen, Suur-Jyvaskylan lehden, Aamuleh-
den tai Satakunnan kansan sivuilta. Ulkomainontaa yritys on tehnyt vain Keski-
Suomen alueella hieman kokeilumielessa esimerkiksi julkisenliikenteen mainos-

naytoilla. (Caffitella Bakery Shop liiketoimintasuunnitelma 2024.)

Markkinointiin sisaltyy myds tuotteiden maistatuskampanijoita, hyvantekevaisyys-
tempauksia, kuten Roosa nauha -kampanja, seka yhteisty6ta urheiluseurojen ja
muiden jarjestdjen kanssa. Nailla toimenpiteilld pyritdan vahvistamaan asiakas-
kokemusta, lisdamaan brandin nakyvyytta ja sitouttamaan asiakaskuntaa. (Caffi-
tella Bakery Shop liiketoimintasuunnitelma 2024.)
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Sisainen markkinointi on otettu huomioon yrityksessa. Tyontekijoita pyritdan kou-
luttamaan ja motivoimaan erilaisilla keinoilla. Esimerkiksi myyjille on tarjolla
myyntikoulutusta sekd& myyntikilpailuja ja tuotannon tekijoille konditoriakursseja
seka palkitsemista onnistuneista tyotunneista. Yritys pyrkii jarjestamaan tyonte-
kijoille yhteisia virkistyspaivia 1-2 kertaa vuodessa, jotka lisaavat tiimihenkea.
Uskoisin, etta tiedotus on haastava aihe useammissa organisaatioissa, joissa ja-
senia on paljon, niin myos Caffitellassa. Tiedotusta ja keinoja viestimiseen pyri-
taan parantamaan jatkuvasti, jotta toiminta olisi sujuvaa ja kaikki huomioonotta-
vaa. Yrityksen johto pyrkii viestimaan brandi-identiteettia seka arvomaailmaa
tyontekijoilleen, mutta mielestani sita voisi tehda hieman enemman ja siihen voisi
keskittya paremmin. En muista koskaan tydvuosieni aikana, ettd minulle olisi pu-

huttu yrityksen arvoista ja niiden merkityksesta.

Kilpailijat

Kahvilapalveluiden kayttd on ollut jo pitkdan nousujohteista, joskin kilpailevia kah-
viloita on vuosien saatossa tullut markkinoille reilusti. Yrityksen tarkeimmat kilpai-
lijat ovat muut vastaavanlaiset toimijat, jotka tarjoavat oman leipomon konditoria-
ja leipomotuotteita, buffetlounasta seka annosruokia ruokalistalta ja sijaitsevat
markettien seka kauppakeskuksien yhteydessa. Todennakdisia kilpailijoita Caffi-
tella Bakery Shopille voisi olla Espresso House, Robert's Coffee, Fazer, Miriam's
ja Elonen. Kehitystyon tulee olla jatkuvaa tuotteiden ja palveluiden osalta, jotta
yritys pystyy vastaamaan muuttuviin maailman tilanteisiin ja kulutustottumuksiin

(Caffitella Bakery Shop liiketoimintasuunnitelma 2024 ).

Asiakaskayttaytyminen

Asiakkaiden tarpeet ja ostotavat muuttuvat aikojen saatossa. Koronapandemia
aiheutti sen, etta t6ita tehdaan yha enemman etana, jonka myota lounastajia on
paivassa vahemman. Viime vuodet ovat nayttaneet, etta tuotteita ostetaan yha
enemman kotiin viemiseksi ja etenkin viikonloppuisin saavutaan kahvilaan kah-
ville. Ennen koronapandemiaa yrityksen leipomotuotteita ostettiin suhteessa
enemman, kuin konditoriatuotteita ja pandemian jalkeen on huomattavissa pain-
vastaista toimintaa. Asiakaskayttaytyminen muovautuu useimmiten myds nyky-
aikana sosiaalisen median ja markkinoinnin myo6ta. On huomattavissa, etta aktii-

vinen somemarkkinointi saa aikaan isompaa asiakashuomiota, kuin vahaisempi
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panostus. On myOs huomattu, etta saatila on vaikuttanut ja tulee varmasti aina
vaikuttamaan asiakkaan kayttaytymiseen, silla aurinkoisena paivana asiakasta

kutsuu ulkoilma ja sateisena paivana on kiva tulla kahvilaan tunnelmoimaan.

Trendi- ja teknologiamuutokset

Kahvila-ravintola-alalla on paljon uusia trendeja ja teknologiaa, joista osa on hyo-
dynnettavissa yrityksen toiminnassa ja toisaalta jollekin teknologialle ei ole mi-
taan hyotya toimeksiantajayrityksessa. Uutena teknologiana on robottikokit, joita
jotkut yritykset jo testaavat maailmalla. Tama uutuus ei ole ainakaan talla hetkella
ajankohtaista toimeksiantajayrityksessa, kuten taas inventaariojarjestelmat, jotka
ennustavat kysyntaa, vahentavat havikkia ja automatisoisivat tilausten tekemista,
voisivat olla. Uusina trendeina alalla voidaan ndhda myos kontaktittomat tilaami-
set ja maksamiset, jotka toimivat QR-koodien tai mobiilisovelluksien kautta seka
asiakkaiden aiemman tilaushistorian ja mieltymysten mukaan raataloidyt suosi-
tukset, kampanijat ja tarjoukset. Naiden toimintojen kautta asiakas voi itse muo-
kata tilauksia ja asiakaskokemus todenndkoisesti parantuu, silla sovellusten
kautta yritys voi muistuttaa tarjouksista tai syntymapaivista ja lisatilauksen teke-
minen on vaivatonta. Alalla trendaavat talla hetkella myos ekologisuus ja kestava
kehitys, jonka myota pakkausmateriaalit ovat muuttuneet kierratettaviksi pak-
kauksiksi ja laitteet energiatehokkaiksi. Uutena trendina voidaan pitaa myos digi-
taaliset asiakaspalvelijat, jotka iimenevat chatbotteina asiakaskokemuksen suju-
voittamiseksi esimerkiksi verkkosivuilla. Viimeisempana nostaisin logistiikan
uutta teknologiaa. Robottilahetykset ja automaattinen ruuan toimitus on kokoajan
lisdantyvissa maarin osa arkipaivaista elamaa. Voit vain napin painalluksella ti-
lata Caffitella Bakery Shopin herkut tai kauppatilauksen supermarketista kotiovel-

lesi.

Uudessa teknologiassa ja trendeissa on omat, liiketoimintaa edistavat puolensa,
mutta on syyta ottaa myds huomioon, ettd myos mahdolliset haasteet taytyy ottaa
huomioon. Esimerkiksi investointikustannukset voivat olla korkeita, tekniikan
kayttoonotto vaatii henkiloston koulutusta ja laatu seka asiakaskokemus voivat
karsia, mikali palveluita automatisoidaan liikaa ilman ihmisen kohtaamista. Nyky-
aikana myds viherpesu on hyvin yleista, joten ymparistdvaikutusten on oltava ai-

toja.
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6.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on strategisen suunnittelun tyokalu, jonka avulla organisaatio ar-
vioi toimintaansa neljasta nakokulmasta: Strengths (vahvuudet), Weaknesses
(heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet), Threats (uhat). Analyysin tarkoituk-
sena on tunnistaa sisaiset tekijat (vahvuudet ja heikkoudet) seka ulkoiset tekijat
(mahdollisuudet ja uhat), jotta voidaan tehda perusteltuja paatoksia strategian,
kehittamisen ja kilpailuedun kannalta. Yrityksen tulisi seurata alansa kehitysta,
innovaatioita ja trendeja, silla niihin katkeytyy organisaation mahdollisuudet ja
uhat. Organisaation tulisi listata my6s vahvuudet ja heikkoudet. Kaikkia heikkouk-
sia ei tarvitse pyrkia poistamaan, mutta vahvuuksia olisi hyva pyrkia korostamaan
kilpailueduiksi. Hyva markkinointi muodostuu mahdollisuuksien I0ytamisesta, ke-
hittdamisesta ja hydodyntamisesta. (Keller & Kotler 2016, 47—48.)

Seuraavaksi esittelen tekemani SWOT-analyysin toimeksiantajayrityksesta, Caf-

fitella Bakery Shopista ndkemysteni mukaan (KUVIO 1).



Vahvuudet

-Yrittdjavetoisuus
(nopea reagointi)

-Hyva asiakaspalvelu ja —tyytyvaisyys
-Vahva maine ja tunnettuus
-Monipuolisuus
-Paikallisuus

-Tuotteiden tuoreus ja kasityo

->Oma leipomo ja erikoistuotteet (oma
reseptiikka, erikoisruokavaliot)

-Helposti ldhestyttava

(Sijainti ja rento tunnelma)

Mahdollisuudet

-Uudet asiakassegmentit
(B2B, nuoriso, uudet alueet)
-Teknologian kehitys
(Automaatio)

-Kotimaisuuden ja perinteiden lisdantynyt
arvostus

-Muuttuvat kuluttajatottumukset

(Uusi verkkokauppa)

-Asiakaskokemuksen kehittaminen kilpailueduksi

KUVIO 1. SWOT-analyysi.

6.3 Nykyisen markkinoinnin arviointi

32

Heikkoudet

-Epéselva brandi
-Henkilosto ei tiedd strategiaa
-Henkilsto ei ole mukana markkinoinnissa
-Riittdmaton asiakasymmarrys

(Ei selkeda strategiaa asiakaskokemuksen
kehittamiseen)

-Tuotantokapasiteetti rajallinen
-Henkiléston vaihtuvuus
-Yrittajavetoisuus
(Nopea reagointi)

Uhat

-Lisaantyva kilpailu
-Muuttuvat kulutustottumukset
(Talouden taantuma ja kustannusten nousu)
-Bréndin mainehaitta

(Liian suuri kasvuvauhti)

-Osaavan henkil6ston saatavuusongelmat

-Kasvavat ymparistdvaatimukset
-Vastuullisuus paineet

-Vuokrasopimuksen paattyminen
kauppakeskuksessa

-Tuotannon akillinen pysdhtyminen (tulipalo,

myrsky, pandemia

Caffitella Bakery Shop ei ole kirjannut virallista markkinointisuunnitelmaa, joten

voimme arvioida ja analysoida nykyista markkinointikaytantda. Nykyisen markki-

nointikaytannon arviointi perustuu omiin havaintoihini yrityksen toiminnassa. Caf-

fitella Bakery Shopin markkinointia hoitaa talla hetkella pieni tiimi, johon itse kuu-

lun. Markkinointi timissa on mukana yrityksen myynti- ja ketjupaallikko, digitaali-

sen markkinoinnin asiantuntija, vaihtuvavalikoima malleja ja muita kuvausassis-

tentteja sekad oma tehtavani, sosiaalisesta mediasta vastaavana henkilona.
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Yrityksen markkinointi tuottaa talla hetkella tulosta ja markkinoinnin keinot ovat
monikanavaisia, esimerkiksi sosiaalinen media, verkkosivut, printtimainonta, eri-
laiset pr-, urheilu- ja hyvantekevaisyystapahtumat seka ulkomainonta. Caffitellan
kayttamat kanavat ovat vaihtelevasti tehokkaita asiakaskokemuksen tukemi-
sessa ja tahan tulisi saada kehitysta. Kanavissa ei ole taysin johdonmukaista
viestintalinjaa ja brandimielikuva voi jaada vajavaiseksi. Markkinointisisaltd on
pyritty suunnittelemaan asiakkaan tarpeiden seka toiveiden pohjalta ja kaikkiin
kanaviin on pyritty mahdollistamaan asiakaspalaute ja asiakkaan osallistuminen
palvelujen kehittamiseen. Asiakaspalvelu on koko organisaation toiminnan kes-
kidssa ja nain ollen fyysisen kohtaamisen lisaksi yritys on pyrkinyt kehittdmaan
asiakaspalvelualttiutta myos digitaalisilla alustoilla. Caffitella on pilotoinut chat
bottia verkkosivuillaan, mutta sen ei koettu tuovan lisdarvoa, kun taas sosiaalisen
median aktiivisuus ja verkkosivujen kautta mahdollistettu asiakaspalaute sahko-

postin kautta on saanut kiitosta (Saarelainen 2024.)

Yrityksen arvot, joita ovat asiakaslahtoisyys, luotettavuus, innovatiivisuus, kan-
nattavuus ja hyvantekijyys, tulevat esiin yrityksen markkinointitoimenpiteissa
vaihtelevasti. Parhaiten asiakaskokemusta ja mielikuvaa tukee asiakaslahtoisyys
ja luotettavuus, mutta luotettavuus karsii toisinaan hieman kolhuja, silla markki-
nointiviestintaa tehdaan toisinaan hyvinkin nopealla aikataululla hektisessa ym-
paristdossa. Hyvantekijyytta ja innovatiivisuutta voisi tuoda vieda enemman yrityk-

sen markkinoinnissa esiin, mikali mahdollista.

Markkinointia mitataan erilaisien myyntitavoitteiden ja -tilastojen kautta seka so-
siaalisen median ja hakukoneoptimoinnin tydkalujen avulla. Kaytdéssa on esimer-
kiksi Instagramin, Facebookin, Tik Tokin ja Search Consolen yritystyokalut, GA4
kavijaseuranta seka Rank Track -sivusto, jonka kautta voidaan tarkastella avain-
sanojen sijoittumisen Googlessa. Printtimainonnan ja sosiaalisen median kam-
panjoiden tuloksia seurantaan myos kuponkitoiminnon avulla. Tarkoittaen sita,
ettd asiakas voi halutessaan leikata kupongin esimerkiksi lehdesta ja lunastaa
sen avulla kampanjaedun. Kassahenkild sailod kupongin edelta sovittuun paik-
kaan ja nain ollen voidaan seurata palautuneiden kuponkien maaraa. Seurantaa
voi suorittaa myos kassajarjestelman kautta, jonne voidaan tehda erillisia alen-
nus- tai tuotepainikkeita kampanjoita varten. Asiakastyytyvaisyytta ja markkinoin-
tia mitataan avoimen asiakastyytyvaisyyskyselyn kautta. Kaikki markkinoinnin
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mittarit saavat vahintaan pyrkimysta parantamaan organisaation toimintaa, mutta
toisinaan parantamisen varaa olisi. Yrityksen haasteena on mittareihin ja niiden

tuloksiin uskominen ja sen myota muutoksien tekeminen.

Nykyisessa markkinoinnissa selkeiden tavoitteiden ja suunnitelman puute seka
sita kautta puutteelliset mittarit rajoittavat ja hidastavat asiakaskokemuksen pa-
rantamista yrityksessa. MyOs kokonaisvaltaisen ja johdonmukaisen johtamisen
haasteet ilmenevat monissa paivittaisissa tilanteissa kompastuskivina. Organi-
saatiossa ei vallitse lapileikkaavaa yhteisymmarrysta strategiasta ja osastot, ku-
ten markkinointi, tuotanto seka myynti, toimivat liian erillaan, mika aiheuttaa risti-

ritoja ja paallekkaisyyksia.

Gerdt & Korkiakoski (2016) kertovat teoksessaan, etta asiakaspalvelun epajatku-
vuus eri osastojen valilla hammentaa asiakasta ja ei useimmiten ole toimivaa.
Esimerkiksi monissa yrityksissa sosiaalisesta mediasta vastaa markkinointi,
mutta sosiaalisessa mediassa suurin osa asiakkailta tulevista viesteista koostuu
asiakaspalvelusta, ja markkinointi ei ole kykeneva naihin vastaamaan. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 51.) Caffitellassa tama asia on kokemukseni mukaan hyvin
hoidossa, silla olen itse tyoskennellyt seka asiakaspalvelussa, etta talla hetkella
markkinoinnissa ja sosiaalisen median parissa. Nain ollen asiakas saa halua-

mansa tiedon myos sosiaalisesta mediasta sujuvasti.

Aiemmin tehdyt tutkimukset

Caffitella Bakery Shop haluaa uudistua ja olla innovatiivinen suunnannayttaja,
seka edistaa asiakaskokemusta aktiivisesti, joten yrityksessa toteutetaan vuosit-
tain useampi kysely asiakkaille (Caffitella Bakery Shop liiketoimintasuunnitelma
2024). Palautelomakkeella voi antaa verkkosivujen kautta avoimen palautteen ja
toistaiseksi kahvila-ravintoloissa on esilla jatkuvasti QR-koodi, jonka kautta paa-
see vastaamaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Taman lisaksi yritys toteuttaa vuo-
sittain mystery shopping -tutkimuksen, jonka avulla pyritaan kehittamaan toimin-

taa ja palvelua entisestaan.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa asiakkailta kysytaan, kuinka usein he asioivat Caf-
fitellassa ja kuinka tyytyvaisia he ovat Caffitellan asiakaspalveluun seka tuoteva-

likoimaan. Kyselyssa tiedustellaan myds ilmapiirin viihtyisyytta ja suosittelisiko
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vastaaja yritysta tuttavalleen eli kyseessa on Net Promoter Score -mittari (KUVIO
2). Lopuksi on mahdollisuus antaa palautetta ja kehitysideoita vapaamuotoisesti.
Tulosten mukaan vain 2,1 % vastaajista asioi paivittain Caffitellassa ja 11,9 %
viikoittain (236 vastausta). Vastaajista suurin osa (33,1 %) oli kdymassa ensim-
maista kertaa, 28,8 % kuukausittain ja 24,2 % harvemmin kuin kuukausittain (236

vastausta). (Asiakastyytyvaisyyskysely Caffitella 2025.)

Kyselyssa kysytaan kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat tuotteisiin ja 58,1 % vas-
taajista oli todella tyytyvaisia ja vain 0,4 % vastaajista ei ollenkaan tyytyvaisia
(236 vastaajaa). Caffitellan ilmapiirin kokee todella hyvaksi 236 vastaajasta 54,9
% ja vain 0,9 % koki sen huonoksi. NPS-mittarin mukaan suurin osa (61,4 %)
vastaajista suosittelisi Caffitella Bakery Shopia tuttavilleen ja vain 4,2 % ei suo-
sittelisi (236 vastaajaa, KUVIO 2). NPS-mittarilla Caffitellan tulos on 80,5, joka on
todella hyva. Grendtin ja Korkiakoskien (2016, 42) mukaan jo varsin hyva tulos
on 50.

Avoimeen kysymykseen oli tullut 145 vastausta (236 vastaajasta) ja kommentit
olivat paasaantoisesti positiivisia. Vastauksissa kehuttiin joko tuotteita tai palve-
lua, mutta niista loydettiin myos kehitettavaa asiakaspalautteen perusteella. Ko-
kemukseni mukaan naihin palautteisiin on paneuduttu ja toimenpiteita vaativiin
seikkoihin on pyritty kiinnittdmaan huomiota. (Asiakastyytyvaisyyskysely Caffi-
tella 2025.)

Suosittelisitko Caffitellaa tuttavalle?

236 vastausta

@ Ehdottomasti suosittelisin
@ Suosittelisin
En osaa sanoa
@ En todennakdisesti suosittelisi
@ En suosittelisi lainkaan

KUVIO 2. Net Promoter Score -mittari.
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Mystery shopping -tutkimuksessa arvioitiin kahvilan ensivaikutelmaa, palvelualt-
tiutta, tuotteiden suosittelua ja lisamyynnin tekemista seka ammatillisuutta tuote-
tuntemuksessa asteikolla 1 (huono) ... 5 (erinomainen). Syksylla 2025 tehdyn
tutkimuksen mukaan, kaikkien toimipaikkojen yhteiskeskiarvo oli 3,9/5, joka on
varsin hyva. Palvelualttius, ammatillisuus ja ensivaikutelma olivat paasaantoisesti
hyvalla tasolla, mutta tuotteiden suosittelussa ja lisamyynnissa nakyi puutteita.
(Mystery shopping 2025.) Kokemukseni mukaan yritys on panostanut myyjien
kouluttamiseen myyntitaidoissa seka heidan aktivoimiseensa suosittelun ja lisa-
myynnin edistamiseksi. Vuoden 2025 aikana organisaatioon on palkattu kahvila-

toimenpaallikko, joka tukee naita toimintoja.
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7 TUTKIMUS

7.1 Tutkimusmenetelmat

Tuulaniemi (2011) korostaa, ettad kaikki suunnittelu lahtee syvasta asiakasym-
marryksesta, joka perustuu tarpeisiin, motiiveihin ja kayttaytymiseen. Tama ym-
marrys hankitaan mm. haastattelujen, havainnoinnin, kayttajapersoonien ja pal-
velupolkujen avulla. Yhteissuunnittelun avulla voidaan luoda ratkaisuja, jotka vas-
taavat paremmin todellisia tarpeita. (Tuulaniemi 2011, 142—-146.) Teetin tutkimuk-
sessani asiakaskyselyn, jonka avulla paasin ymmartamaan paremmin asiakkaan
tarpeita, motiiveja ja kayttaytymista. Kyselyssa on monivalinta- seka avoimia ky-

symyksia liittyen asiakaskokemukseen ja markkinointiin.

Kyselytutkimus toteutettiin anonyymina, eika yksittaisia vastauksia voi yhdistaa
henkilihin. Tutkimustuloksia ei luovuteta kolmansille osapuolille ja kyselyyn osal-
listuminen on taysin vapaaehtoista. Vastaajat olisivat voineet keskeyttaa tutki-
muksen milloin tahansa. Kyselyn suunnittelussa ja toteutuksessa huomioitiin tie-

tosuoja- ja eettiset vaatimukset.

Tyota varten tekemani tutkimus on kvalitatiivinen, pienilla kvantitatiivisilla lisayk-
silla. Tutkimuksessa on huomioitu demografiset tiedot siltd osin, kun se on tieto-
suojaturvan puitteissa mahdollista. Bergstrom & Leppanen (2021) kertovat teok-
sessaan, ettd demografisilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksildiden ominai-
suuksia, jotka ovat usein helposti havaittavissa, mitattavissa ja analysoitavissa.
Ne muodostavat markkinoiden kartoituksen keskeisen perustan. Tarkeita demo-
grafisia tekijoita ovat esimerkiksi ika, ikarakenne, sukupuoli, siviilisaaty, asuin-
paikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, tulot ja kaytettavissa olevat
varat, kulutustottumukset, ammatti, koulutus, kieli, kulttuuri ja uskonto. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 192-193.)

Demografiset tiedot ovat merkittavia, kun analysoidaan kuluttajien ostokayttayty-
mista, palveluiden kayttda ja asiakaskokemusta. Esimerkiksi ika voi osittain selit-
taa eroja kuluttajien motiiveissa ja tarpeissa kayttaa tiettyja palveluja tai tuotteita,
mutta se ei yksin maaraa lopullista valintaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 193.)
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Tutkimus toteutettiin ryvasotantana kaikissa Caffitella Bakery Shopin toimipai-
koissa. Valitsin ryvasotannan tyohon, silla mielestani se antaa kattavimman ku-
van kokonaisuudesta, silla sattuman varaisesti valikoidut vastaajat antavat lapi-
leikkaavan tuloksen koko organisaation toiminnasta. Jokaisessa toimipaikassa
toteutettiin kysely satunnaisena aikana, -paivana seka satunnaisille asiakkaille.
Pyrin saamaan 10 vastausta yhdesta toimipaikasta. Joistakin toimipaikoista vas-
tauksia saatiin enemman, kuin toisista. Ryvasotannan heikkous voi olla se, etta
vastaajien tullessa tiiviissa ryppaassa, voi heidan vastauksensa muistuttaa toisi-

aan, joka heikentaa otoksen tarkkuutta ja aiheuttaa vinoumaa.

7.2 Tutkimustulokset

Tutkimus toteutettiin neljassatoista (14) Caffitella Bakery Shopin toimipaikassa ja
vastaajia oli yhteensa 127. Ensimmaisena kyselyssa tiedusteltiin taustatietoja,
joita ovat vastaajan ika ja kayntien tiheys. Tutkimuksen mukaan suurin osa vas-
taajista, 38 % (125 vastaajaa), on 36-50 vuotiaita ja toisiksi eniten yli 60 vuotiaita
eli 27 % (125 vastaajaa). Mukaan mahtui kaiken ikaisia alle 20 vuotiaasta yli 60
vuotiaisiin saakka (KUVIO 3). Taustatiedoissa selvitettiin, kuinka usein vastaajat
vierailevat Caffitellassa. Suurin osa vastaajista, 42 % (123 vastaajaa), oli kay-
massa satunnaisesti tai usein eli viikoittain (37 % 123 vastaajasta). Mukana oli

my0s ensikertalaisia seka saanndllisesti kuukausittain vierailevia (KUVIO 4).

Vastaajien ikdjakauma
6 %

9%

27 %

38%
20 %

alle 20 21-35 36-50 51-60 yli 60

KUVIO 3. Vastaajien ikdjakauma (n=125).
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Kayntien tiheys

7%

37 %
42 %

14 %

ensimmaista kertaa satunnaisesti

saannollisesti (kuukausittain) = usein (viikoittain)

KUVIO 4. Vastaajien kayntien tiheys (n=123).

Kyselyssa tutkittiin taustatietojen jalkeen asiakaskokemusta erilaisilla vaittamilla,
joihin kyselyyn osallistuneiden toivottiin vastaavan seuraavalla asteikolla: 1= tay-
sin eri mielta ... 5= taysin samaa mielta. Yleisesti ottaen arviot olivat korkeatasoi-
sia ja vastaajat olivat todella tyytyvaisia etenkin kahvila-ravintoloiden ilmapiiriin,
henkilokuntaan, palveluun, hinta-laatusuhteeseen, tilojen siisteyteen ja viihtyvyy-
teen, kahvila-ravintolassa toiminnan loogisuuteen seka sujuvuuteen ja lisamyyn-
nin miellyttdvyyteen. Lahes kaikki edelld mainittujen vaittamien vastaukset oli ar-
vioitu numerolla 4 tai 5, ainoastaan lisamyynnin miellyttavyys oli saanut hieman
heikommat arviot (KUVIO 5).
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Otan mieluusti vastaan henkilokunnan suosituksen
ostoksieni kylkeen sopivasta tuotteesta.

1%

9% 7%

33%

22%

1 =2 3 =4 =5 =aTYHA

KUVIO 5. Suosittelun miellyttavyys (n=127).

Vaittamien loppupuolella tiedusteltiin, tietaako asiakas mita odottaa kaynnilta ja
onko kokemus johdonmukainen, onko markkinointi ja some sisalto realistisia, vai-
kuttaako mainonta kahvila-ravintolan valitsemiseen ja voiko hyva markkinointi pa-
rantaa asiakaskokemusta. Nama kohdat olivat jaaneet osalla vastaajista tyhjiksi
ja joihinkin vastauslomakkeisiin oli merkitty kysymysmerkki naiden vaittamien
kohdalle. Ohessa taulukot, joissa koottuna naiden kysymysten vastaukset koko-
naisuudeksi (KUVIOT 6-8).

Markkinointi ja some vastaavat todellista kokemusta seka
antavat realistisen kuvan kahvilasta.

—\1%

1%

23% 15%

26 %

1 =2 3 =4 =5 =aTYHA

KUVIO 6. Markkinoinnin ja somen realistisuus (n=127).
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Mainonta vaikuttaa siihen, valitsenko taman
kahvila-ravintolan.

18 % 19 %
13 % 13 %

16 % 21%

1 =2 3 =4 =5 =aTYHA

KUVIO 7. Mainonnan vaikuttavuus liikkeen valintaan (n=127).

Uskon, etta hyva markkinointi voi parantaa
asiakaskokemusta.

2% 6%

19 %

28 %

23 %

22 %

1 w2 3 =4 =5 =aTYHIA

KUVIO 8. Markkinoinnin vaikuttavuus asiakaskokemukseen (n=127).

Kyselyssa kolmantena on avoin kysymys, jossa tiedusteltiin syyta, joka saa vas-
taajan palaamaan juuri siihen kyseiseen kahvila-ravintolaan. Ehdottomasti eniten
vastaajat kertoivat syyksi hyvat ja laadukkaat tuotteet, joissa hinta-laatusuhde on
kohdillaan, kuten aamupala, lounas ja kahvilatuotteet. Todella paljon kiitosta sai
myods hyva palvelu seka sijainti. Palaamisen syyksi oli myos tuotu ilmi kahvilan
hyva tunnelma, ilmapiiri ja viihtyisat tilat seka erikoisruokavalio -valikoiman run-

saus ja ResQ -sovelluksen kayttd, jossa myydaan havikkituotteita.
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Kyselylomake toteutettiin kaksipuoleisena, ja loput kysymykset oli aseteltu kyse-

lylomakkeen toiselle puolelle.

Neljas tutkimuskysymys koskee Caffitellan mainoksia seka julkaisuja ja siina tie-
dustellaan, missa vastaaja on naita nahnyt. Vastaukset annettiin monivalintana
ja yksi vastaaja saattoi valita yhden tai useamman vastausvaihtoehdoista. Vas-
tausvaihtoehtoja kyselyssa on: sosiaalinen media, sanomalehti, verkkosivut,
katu/julkisteet, julkinen liikenne ja en ole nahnyt mainontaa. Naista vaihtoeh-
doista suurin osa vastaajista oli nahnyt mainontaa ja julkaisuja sosiaalisessa me-
diassa (40 vastausta 134 vastauksesta) ja toiseksi eniten sanomalehdissa (26
vastausta 134 vastauksesta) seka verkkosivuilla (26 vastausta 134 vastauk-
sesta). Merkittava osa ei ollut nahnyt mainontaa lainkaan (22 vastausta 134 vas-
tauksesta) ja vain pieni osa julkisenliikenteen kulkuvalineessa (2 vastausta 134

vastauksesta) tai kadulla ja julisteissa (18 vastausta 134 vastauksesta).

Viidentena tiedusteltiin monivalintakysymyksena, kuinka usein vastaaja seuraa
yrityksen some tileja. Tulokset pienimmasta vastaajamaarasta suurimpaan ol
seuraavanlaiset (96 vastaajaa): "Usein” -vastanneita 10, "Joskus” -vastanneita

17, "Harvoin” -vastanneita 20 ja "En lainkaan” -vastanneita 49.

Seuraavaksi kyselylomakkeessa kysyttiin monivalintana, onko yrityksen markki-
nointiviestit houkuttelevia ja kiinnostavia, neutraaleja vai ei lainkaan houkuttele-
via. Kysymys sai 76 vastausta. Yli puolet, 54 % vastaajista piti Caffitellan mark-
kinointiviesteja neutraaleina, 40 % houkuttelevina seka kiinnostavina ja vain 0,7

% ei pida markkinointiviesteja lainkaan houkuttelevina.

Seitsemas kysymys lomakkeella on myds monivalintakysymys ja siina tiedustel-
tiin, minkalaista sisaltda vastaaja haluaisi nahda markkinoinnissa enemman.
Vastausvaihtoehdot ovat: humoristisia oivalluksia, tarjouksia ja etuja, tapahtumia
ja kampanijoita, tietoa tuotteista ja raaka-aineista seka henkilokunnan tai yrittajan
esittelyja. Vastaaja saattoi valita valikosta yhden tai useamman vastauksen ja
vastauksia annettiin yhteensa 136. Ehdottomasti eniten (41 %) toivottiin tarjouk-
sia ja etuja. Tapahtumia ja kampanijoita (20 %) seka humoristisia oivalluksia (18
%) toivottiin lahes yhta paljon. Kaikki vastausvaihtoehdot saivat kannatusta ja
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nain ollen 11 % vastaajista toivoi saavansa markkinoinnissa henkildkunnan tai

yrittdjan esittely -sisaltéa ja 0,9 % vastaajista tietoa tuotteista ja raaka-aineista.

Kahdeksannes kysymys on avoin ja siind pyydettiin vastaajaa kertomaan, miten
yritys voisi parantaa asiakaskokemusta. Kysymys sai paljon erilaisia vastauksia
ja jotkin vastaukset olivat hyvin spesifeja kehitysehdotuksia juuri siihen kahvila-
ravintolaan, jossa vastaaja oli vastaushetkella vierailemassa. Kaikki tulokset tul-
laan kdymaan lapi myos toimipaikkakohtaisesti johdossa seka palautteiden koh-
teena olevan toimipaikan henkiloston kanssa toiminnan parantamiseksi. Vas-
taukset koottuna yhteen, vastaajat toivoisivat enemman tarjouksia ja suosituksia,
uusia tuotteita ja selkeampia ruokalistoja. Tilojen viihtyvyys sai useita kehityseh-
dotuksia, joista osa on yrityksen vaikutusvallan piirissa ja jotkin sen ulkopuolella.
Kahvila-ravintoloiden sijaitessa kauppakeskuksissa, yritys ei voi vaikuttaa valtta-
matta mm. lampotilaan tai adnentasoon, kun taas yrityksen vaikutusvallan alla on
puolestaan useat somistukseen, kaytannollisyyteen ja tunnelmaan liittyvat kehi-

tysehdotukset.

Viimeiseksi pyydettiin monivalintana kertomaan, suosittelisiko vastaaja yritysta
ystavilleen. Kysymys oli aseteltu NPS (Net Promoter Score) -tyylisesti ja siihen
saatiin varsin hyvat tulokset. Vaihtoehdot ovat: ehdottomasti, mahdollisesti, en
todennakoisesti ja en lainkaan. Vastauksia annettiin yhteensa 94, joista 79 %
suosittelisi yritysta ystavilleen ehdottomasti ja 21 % mahdollisesti. Kysymys ei
saanut yhtaan vastausta kohtaan "en todennakoisesti’ tai "en lainkaan”. Kes-

kiarvo vastausten perusteella oli kysymykseen 3,78/4, joka on todella hyva.

7.3 Tutkimustulosten analyysi

Alkuun taytyy todeta, etta kyselylomakkeen tekeminen kaksipuoleiseksi ei ollut
toimiva ratkaisu, silld noin puolet vastaajista oli jattanyt vahingossa tai suunnitel-
mallisesti vastaamatta kyselylomakkeen toiselle puolelle sijoitettuihin kysymyk-
siin. Syyna lomakkeen kaksipuoleiseksi tekemiselle oli se, etta ajattelin sen nain
olevan katevammin kasiteltdessa, kun vastaaja esimerkiksi kahvittelee samalla.
Tata ajatellessani loin kyselylomakkeesta kaksipuoleisen ja A5 -kokoisen. Toi-
saalta lomakkeen ensimmaiselle puolelle oikeaan alalaitaan olisi voinut laittaa

jonkinlaisen nuolen antamaan osviittaa myos kaantopuolen kysymyksista.
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Taustatietojen perusteella Caffitella Bakery Shopin kohderyhma on 36- yli 60
vuotiaat ihmiset. Tama ei tule yllatyksena, silla on paatelty jo aiemmin, kuten ny-
kytilan analyysissa tuli ilmi, etta yrityksen asiakkaat koostuvat aikuisista, 30-65
vuotiaista tyossakayvista ja muutoin autoilevista henkilGista. Kayntien tiheys ei
myoskaan tuottanut suuria yllatyksia. Ainoastaan ensikertalaisten maara oli mie-
lestani yllattavan iso, silla yritys on kohtuullisen tunnettu Keski-Suomessa. Taytyy
ottaa kuitenkin huomioon, etta tutkimus on toteutettu myds Satakunnassa ja Pir-
kanmaalla, joihin kahvila-ravintolat ovat avattu vastikaan ja nain ollen ensikerta-
laisia voi olla hyvinkin liikenteessa enemman. Tulosten perusteella voidaan paa-
tella, etta Caffitella on yritys ja palvelu, joka tarjoaa palveluita useammalle ika-

ryhmalle.

Ensimmaisen varsinainen tutkimusaihe oli asiakaskokemus, jota varten lomak-
keessa oli vaittamia, joita vastaaja arvioi asteikolla 1= taysin eri mielta ... 5= tay-
sin samaa mielta. Tulokset tahan olivat odotettuja etenkin kyselyn alussa, silla
ensimmaiset vaittamat ovat mielestani kohtuullisen helppoja ymmartaa ja ne tois-
tuvat kokemukseni mukaan usein asiakaskyselyissa. Yritys on saanut kiitosta hy-
vista tuotteista, -asiakaspalvelusta ja toimivasta konseptista, joten tulokset eivat
olleet yllatyksia. Mainitsin tulokset -osiossa, etta loppupuolen vaittdmat kerasivat
paljon kysymysmerkkeja tai niihin ei ollut vastattu mitaan. Paattelin, etta kysymys
oli ehka aseteltu hankalasti tai vastaaja ei ollut ymmartanyt kysymysta. Nama
vaittamat tulisi muotoilla uudelleen, mikali kyselyn toteuttaisi muutoin samanlai-
sena jatkossa. Tulosten mukaan suurin osa vastaajista oli sitd mielta, etta mark-
kinointi ja some vastaavat todellista kokemusta seka antavat realistisen kuvan
kahvilasta, joka on erittain hyva ja toivottava tulos. Toimipaikat ovat hyvin erilaisia
ja jokaisella maakunnalla on vain yksi oma some tilinsa yrityksen toimipaikkoja
varten. Tasta syysta tulos voisi olla myds hyvin erilainen. Tama tulos vahvistaa
sita, ettd markkinointi ja some ovat oikealla tielld. Parannettavaa kuitenkin myos
lOytyy, jota ei sovi unohtaa. Jatkossa tulee kiinnittaa viela enemman huomiota
siihen, etta sisalto sopii valtaosaan toimipaikoista.

Tulosten mukaan vain 23 % oli sita mielta, ettd hyva markkinointi voi parantaa

asiakaskokemusta ja jopa 19 % oli jattanyt vastaamatta tahan. Tasta voisimme
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paatella, ettd vastaaja ei ole ehkd ymmartanyt sita, mita kaikkea markkinointi pi-
taa sisallaan. Esimerkiksi asiakaspalvelu on keskeisessa asemassa markkinoin-
tia. Uskoisin, etta vastaajat kasittivat markkinoinnin kasitteena, joka kattaa mai-
nosmateriaalit, sillda muutoin palvelua on kehuttu useassa vastauslomakkeessa

jopa ainoaksi syyksi palata takaisin juuri siihen kahvila-ravintolaan.

Tutkimuksen mukaan vastaajat palaavat Caffitellaan hyvien tuotteiden seka -pal-
velun vuoksi. Tama tulos on erityisen hyva ajatellen markkinointisuunnitelmaa,
joka luodaan asiakaskokemuksen parantamiseksi. On helpompaa lahtea luo-

maan markkinointi strategiaa, kun tietaa olevansa valmiiksi oikealla tiella.

Markkinointikanavia tutkiessa halusimme tietad, missa kaikkialla vastaaja on
nahnyt yrityksen mainoksia tai julkaisuja. Osasimme olettaa, ettd vastaajat olivat
nahneet varmasti mainoksia ja julkaisuja ainakin sosiaalisessa mediassa, verk-
kosivuilla ja sanomalehdissa. Nama kohdat saivatkin eniten vastauksia. Toimek-
siantajaa kiinnosti erityisesti se, onko kaduilla ja julisteissa seka julkisessa liiken-
teessa toteutetut mainokset toimineet ja ovatko ne tavoittaneet kohderyhmaa, ot-
taen huomioon, etta julkisen liikkenteen mainonta tapahtuu vain yhdella alueella,
Jyvaskylan keskustasta Keljonkankaan alueelle. Tulokset olivat odotettuja ja nii-
den mukaan kaduilla ja julisteissa mainontaa oli nahty jonkin verran ja julkisessa
likenteessa hyvin vahan. Kaikista tarkeinta oli havaita sanomalehtien ja katumai-
nosten voima, silla niiden toimivuutta on epailty toimeksiantajan johtoportaassa.
Tulosten perusteella voidaan olettaa, etta nama ovat viela hyvin toimivia keinoja
mainostaa yrityksen tuotteita tai palveluja Keski-Suomessa, Pirkanmaalla seka

Satakunnassa.

Seuraavana pureudutaan syvemmalle markkinointiin ja tiedusteltiin, kuinka usein
vastaaja seuraa yrityksen sometileja. Tulosten mukaan hyvin harva seuraa niita
aktiivisesti ja sdanndllisesti. Tama vahvistaa jo taustatiedoissa ilmi tullutta koh-
deryhman ikahaarukkaa, silla kokemukseni mukaan some koetaan nuorten ih-
misten paikkana, vaikkakin somessa tapaa nykyaan yha enemman myos keski-
ikaisia seka senioreita. Tama myds vahvistaa printtimainonnan jalansijaa edel-
leen Caffitella Bakery Shopin mainonnassa. Toisaalta voimme myos pohtia, onko

somesisalto tarpeeksi kiinnostavaa ja laadukasta, jollei vastaajat seuraa sisaltdoa
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aktiivisesti. Toimeksiantaja yritys haluaa olla aktiivinen ja kiinnostava sosiaali-
sessa mediassa, joten tahan tulee kiinnittaa erityista huomiota markkinointisuun-

nitelmaa tehdessa.

Kyselyssa siirrytaan seuraavana tutkimaan markkinointiviestien houkuttelevuutta
ja kiinnostavuutta. Yli puolet vastanneista koki markkinointiviestit neutraaleiksi ja
hieman alle puolet houkutteleviksi seka kiinnostaviksi. Tama osoittaa, etta mai-
nosmateriaali ja -sisaltd ovat kohtuullisen onnistuneita, vaikkakin parannettavaa
olisi. Voidaan olettaa, etta jossakin maarin somesisaltokin on onnistunut, viitaten
edellisen tutkimuskysymyksen analyysiin, mutta parannettavaa olisi, jotta vastaa-
jat kokisivat markkinointimateriaalin enemman houkuttelevaksi ja kiinnostavaksi,

kuin neutraaliksi.

Vastaajat haluaisivat nahda markkinoinnissa enemman etenkin tarjouksia ja
etuja. Taman lisaksi myos tapahtumia ja kampanjoita seka humoristisia oivalluk-
sia. Kaikissa some -oppaissa, joita olen lueskellut, kehotetaan jattamaan some-
sisallosta pois kaikenlainen kaupustelu, jottei tilista tulisi mainoslehtinen ja sisal-
|6ssa tulisi keskittya arvon, humoristisen tai informatiivisen sisallén luomiseen.
Taman tutkimuksen perusteella Caffitellan asiakaskunta kuitenkin eniten toivoo
juuri tarjouksia, etuja ja kampanjoita. Kaikista vahiten vastaajat toivoivat tietoa
tuotteista ja raaka-aineista, joka on varsin yllattavaa ja kertoo mielestani siita, etta
somesisallosta taytyy saada valiton etu eli tarjous tai sen taytyy viihdyttaa. Toi-
saalta voidaan myos pohtia, vastaajien keski-ikaa suhteessa taman kysymyksen
vastauksiin. Vastaajat saattavat ajatella nimenomaan printti- tai ulkomainontaa
pohtiessaan mika voisi olla mielenkiintoista sisaltdéa. Esimerkiksi printtimainonta
nahdaan usein kampanjoista tiedottamisen valineena, joten sen myoéta on help-
poa ymmartaa, etta vastaajat toivoivat lisaa tarjouksia ja etuja. Taman kysymyk-
sen tulokset ovat erittdin arvokkaita ja saavat pohtimaan markkinointia kokonai-

suutena, kun ajatellaan tulevaa markkinointisuunnitelmaa.

Kyselyn loppupuolella on avoin kysymys, jossa kehotetaan vastaajaa kertomaan,
mikali yritys voisi jollain tapaa parantaa toimintaansa. Esiin nousi taas tarjoukset
ja suositukset, joita toivottin enemman kahvila-ravintolaan seka uudet tuotteet.

Yrityksella on oma tuotekehitystiimi, joka valmistelee jatkuvasti uusia tuotteita,
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joten sen osalta asia on jatkuvasti kaynnissa. Tulosten perusteella kahvila-ravin-
toloihin toivotaan lisaa viihtyvyytta. Yrityksella on ollut vuosien varrella useampi
erilainen lahestymistapa sisustukseen, ja viimevuosina se on ollut kohtuullisen
yksinkertaistettu. Yksinkertainen ja osittain koruton tyyli on koettu toimivaksi ja
helposti hallittavaksi, kun toimipaikkoja on useita. Toisaalta voidaan pohtia, onko
helppous aina hyvaksi ja avain onneen. Yrityksen asiakaskunta koostuu paljolti
lounastajista ja heidan palautteiden perusteella yritys on aikoinaan vahentanyt
poytien koristusta. Viihtyvyys on kuitenkin suuri osa asiakaskokemusta ja sen
parantamiseksi tulisi keskittya todella lisaamaan viihtyvyytta toimipaikoissa. Viih-
tyvyyden lisaamisen myota yritys saisi todennakoisesti myos kaipaamaansa na-
kyvyytta sosiaalisessa mediassa, silla useat sosiaalisen median kanavat perus-

tuvat visuaaliselle ja mieleenpainuvalle sisalldlle.

Viimeiseksi kyselyssa esitetaan NPS-tyylinen monivalintakysymys, jossa vastaa-
jalta tiedustellaan, kuinka todennakoisesti han suosittelisi yritysta ystavilleen.
Vastaukset olivat hyvin yksiselitteisia ja positiivisia. Tama osoittaa mielestani sen,
etta Caffitella Bakery Shopilla on isot linjat kunnossa ja kehitettdvaa on pienissa
yksityiskohdissa, jotka eivat ole millaan tavalla vaheksyttavia. Parempaan voi
aina kuitenkin pyrkia ja jopa ylittamaan asiakkaan odotukset, joka on todellista

asiakasymmarrysta ja asiakaskokemuksen parantamista.
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8 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN

Caffitella Bakery Shop on kotimainen kahvila-, leipomo- ja ravintolakonsepti. Yri-
tys tarjoaa laadukkaita, kasin valmistettuja leipomotuotteita, erikoiskahveja ja no-
peita lounasvaihtoehtoja. Brandin ytimessa on tuoreus, paikallisuus, hyva asia-
kaspalvelu ja trendikkaasti lammin visuaalinen ilme. Yritys lupaa asiakkaalleen

hetken irti arjesta ja erottautuu kotimaisuudella, paikallisuudella ja tuoreudella.

Markkinointisuunnitelma on yrityksen tyokalu, jolla markkinointi suunnitellaan, to-
teutetaan ja seurataan jarjestelmallisesti seka varmistetaan sen tuki strategisille
tavoitteille. Se maarittaa konkreettisesti tavoitteet, kohderyhmat, viestit ja keinot

seka ohjaa resurssien tehokasta kayttoa. (Keller & Kotler 2016, 44.)

8.1 Asiakassegmentit

Segmentointi on prosessi, jossa markkinat jaetaan tarpeiden, ostomotiivien tai
kayttaytymisen perusteella erillisiin asiakasryhmiin, jotta yritys voi valita kohde-
ryhmansa ja kohdentaa markkinointinsa tehokkaasti (Bergstrom & Leppanen
2021, 274.)

Caffitella Bakery Shopin asiakkaat voidaan jaotella segmentteihin seuraavasti:
aamun kavijat ja ohikulkevat tyomatkalaiset, lounastajat, nuoret aikuiset ja opis-
kelijat, ruokaostoksia tekevat ja mukaan ostavat seka perheet ja viikonloppuka-
vijat. Aamun kavijat arvostavat nopeutta, tasalaatuista kahvia ja aamiaista, jotka
saa tarvittaessa matkaan. Lounastajat puolestaan kaipaavat nopeaa ja edullista
vaihtoehtoa noutopdydasta keittion annoksiin. Nuoret aikuiset ja opiskelijat viih-
tyvat kahviloissa ja arvostavat visuaalista brandia. He kuluttavat erikoiskahveja
ja ruoka-annoksia myo0s iltapaivasta. Ruokaostoksia tekevat ja mukaan ostavat
ovat nimensa mukaisesti kaymassa arjen keskella ruokaostoksilla ja ottavat het-
ken irti arjesta Caffitellassa kahvit juoden ja tuoreet leivat tai riisipiirakat mukaan
napaten. Perheet ja viikonloppukavijat arvostavat erilaisia upeita leivonnaisia ja
makeita herkkuja. Viikonloppuisin perheet ja shoppailemassa olevat arvostavat
arjesta poikkeavaa ruokavaliota, esimerkiksi vitriinituotteita ja annosruokia, jotka
Caffitella voi tarjota.
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Helpottaakseni ihanneasiakkaan luontia, tiivistan asiakassegmentit viela kol-
meen eri kategoriaan tyossakayviin, vapaa-ajan herkuttelijoihin seka ruokaostok-
sia tekeviin. Bergstrom & Leppanen (2021) toteavat, etta segmentointi luo perus-
tan yrityksen kilpailukeinoille, silla tuotteet, palvelut, hinnat, saatavuus ja viestinta
suunnitellaan valittujen asiakasryhmien tarpeiden mukaan. liman tietoista ja asia-
kaslahtoista segmentointia markkinointi ei voi saavuttaa taytta potentiaaliaan
(Bergstrom & Leppanen 2021, 274-276). Edella mainittua opastusta loin tuke-

maan ihanneasiakkaan jokaisesta segmentoinnin kategoriasta.

Tiina Tyonsalmi

Tiina on 40-vuotias, kiireinen ja aktiivinen toimistotyontekija, joka tydoskentelee
paaosin klo 8—-16 valilla. Tyopaikka sijaitsee samassa kauppakeskuksessa Caffi-
tella Bakery Shopin kanssa. Tiinalla on aamuisin kova kiire toimistolle ja han ih-
mettelee, onko aamun tunnit lyhyempia, kuin tunnit illalla. Han varaa matkaan
ruhtinaalliset 10 minuuttia ylimaaraista aikaa, mikali matkalla sattuu olemaan vii-
vytyksia — harvoin niitd on. Tiina on ajoissa kauppakeskuksella ja nain ollen ehtii
hakemaan Caffitellasta aamupalaa; tuoretta kahvia ja ihanan taytetyn sampylan.
Joskus han hemmottelee itsedan seka tydkavereita tulemalla Caffitellan aamiais-
buffetiin. Tiina ei valitd ruuanlaittamisesta, joten lounastauolla han kay joko Caf-
fitellassa nauttimassa lounasbuffetin tai nappaa matkaan salaatin. Tyopaivan

paatteeksi han nappaa viela lahtiessaan Caffitellasta smoothien.

Tiina arvostaa laatua, makua ja han haluaa arkeen pienta hemmottelua. Han on
kiireinen, mutta valmis maksamaan hieman enemman hyvasta ja helposta koke-
muksesta. Han myos arvostaa paikallisuutta ja kasityota. Tiinan ostopaatokseen
vaikuttaa sijainti, nopea ja ystavallinen palvelu, tasainen laatu ja tutut suosikit,
sesonkituotteet ja visuaalisesti houkutteleva vitriini seka mahdollisuus ottaa tuot-
teet mukaan. Han vierailee Caffitellassa 2-5 kertaa viikossa. Tiina seuraa Caffi-
tellaa somessa, mm. Instagramissa ja Facebookissa ja bongaa sieltd uusimmat
tuotteet. Tiinalle voisi toimia markkinointiviestit, jotka ovat visuaalisia ja kasittele-
vat arkiaamujen ja iltapaivien kampanjoita, sesonkituotteita seka korostavat pie-

nen hemmottelun tarkeytta keskella tydpaivaa.
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Heikki Herkkulampi

Heikki on 26-vuotias opiskelija. Hanella on perhe, johon kuuluu kumppani seka
kaksi lasta, 2 ja 4-vuotiaat tyttaret. Heikki asuu taajamassa ja laheiseen Caffitella
Bakery Shopiin on sopiva 1,5 kilometrin matka. Heikki ei omista autoa, mutta ar-
kiaamuisin 1,5 kilometrin kavelymatka Caffitellaan silloin talldin on juuri sopiva
heratys paivaan. Caffitella sopii hyvin opiskelulle, silla miljoé on aamupaivisin so-
pivan rauhallinen ja samalla Heikki saa itselleen katevasti lounaan opiskelija-
alennus hintaan. Heikki kay toisinaan myos viikonloppuisin hieman hemmottele-
massa itsedan perheineen Caffitellassa, silla sinne on sopiva reippailumatka

my0s lasten kanssa.

Heikki perheineen rakastaa herkuttelua ja kahvilahetkia, jotka tuovat pienta luk-
susta arkeen. Caffitellan sopivan rento tunnelma on nuorelle perheelle plussaa ja
heista on ihanaa tukea paikallisia yrityksia. Heikin ja hanen perheensa ostopaa-
toksiin vaikuttavat Caffitellan sopivan rento tunnelma, leivonnaisten ulkonakoé ja
tuoreus, kohtuullinen hintataso, istumapaikkojen mukavuus ja pistorasiat, ysta-
vallinen ja lapsia huomioiva palvelu seka ilmainen wifi -yhteys. Heikki vierailee 1—
3 kertaa viikossa Caffitellassa ja on aktiivinen somessa, mm. Instagramissa ja
Tik Tokissa, jossa han jakaa opiskelupaivistaan seka herkkuhetkista perheen
kanssa someen sisaltéa. Heikille toimiva markkinointitapa olisi luoda tunnelmalli-
sia kuvia kahvihetkista ja leivoksista seka jakaa informaatiota opiskelija- ja viikon-

lopun herkkutarjouksia.

Arja Arkitie

Arja on 45-vuotias, tydossakayva ja perheellinen henkild. Han asuu haja-asutus-
alueella ja tyoskentelee kaupungissa. Lahtiessaan toista, han poikkeaa usein
ruokaostoksilla S-marketissa matkallaan kotiin noin klo 18 aikaan. Han on usein
tyopaivan jalkeen vasynyt ja nalkainen, mutta ruokaostokset on pakko hoitaa,
silla jaakaapissa ei tunnu olevan taas mitadan ruokaa. Arja haluaa ottaa pienen
hengahdyshetken ennen ruokaostoksia ja sen tarjoaa katevasti kaupan yhtey-
dessa oleva Caffitella Bakery Shop. Caffitellassa Arja saa hetken irti arjesta hel-
posti tuoreen ja laadukkaan kahvin seka pullan tai voileivan kanssa. Han arvos-
taa toimivaa ja luotettavaa palvelua. Lahtiessaan Arja nappaa viela matkaan ko-

tiin tuoretta leipaa, riisipiirakoita seka iltakahville pullapitkon.
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Arjan ostopaatokseen vaikuttaa sijainti ja vaivattomuus seka tuotteiden tuoreus
ja muuttumattomuus. Han arvostaa selkeaa hinnoittelua seka pakettitarjouksia ja
aina parempi, jos tuotteet ovat valmiiksi pakattuna mukaan otettavaksi. Han ei
jaa pitkaksi aikaa ja kay noin 2—4 kertaa viikossa. Arja bongaa tarjouksia koto-
naan sanomalehdessa seka somessa, mm. Facebookissa. Arjalle sopivat mark-
kinointiviestit koostuvat pakettitarjouksista seka auttavan hengahdyshetken tar-

joamisesta ennen arjen velvollisuuksia.

8.2 Tavoitteet

Asiakaskokemuksen kehittamiselle on asetettava selkeat liiketaloudelliset tavoit-
teet, jotta sen parantuminen linkittyy konkreettisesti esimerkiksi lisamyyntiin, kus-

tannussaastoihin tai asiakasarvon kasvuun (Gerdt & Korkiakoski 2016, 42).

Asiakaskokemus on asiakkaan kokonaisvaltainen ja yksilollinen arvio kaikista yri-
tyksen kanssa koetuista vuorovaikutustilanteista ennen ostopaatosta, sen aikana
ja sen jalkeen, johon vaikuttavat seka yrityksen toiminta, ettd asiakkaan omat
odotukset, tunteet ja kokemukset (Puustinen & Saarijarvi 2020, 56—-60, 125.) Tut-
kimustulosten perusteella yrityksen markkinointi tarvitsee erityista panostusta
markkinointiviestien selkeyttdmiseen seka kiinnostuksen herattamiseen, joka pa-
rantaa asiakaskokemusta ja saa liikkevaihdon entista suurempaan nousuun. Asia-
kaskokemuksen parantamiseksi yrityksen taytyy keskittya myos kahvila-ravinto-
loiden viihtyvyyden lisaamiseen. Yrityksen tavoite on kasvattaa markkinoinnin
myota tunnettuutta ja hankkia uusia asiakkaita, joka lisaisi myyntia ja kasvattaisi
likevaihtoa. Tavoitteena on my0s lisata kahvila-ravintoloiden viihtyvyytta. Tassa
tutkimuksessa tuloksia kasitellaan markkinointisuunnitelman vuoksi kokonaisuu-
tena, mutta tulokset tullaan kaymaan lapi jokaisessa toimipaikassa yksitellen ja
jatkossa kiinnitetaan huomiota myds yksittaisten toimipaikkojen palautteisiin toi-

minnan parantamiseksi.

1. tavoite
Ensimmainen tavoite on lisata Caffitella Bakery Shopin tunnettuutta kuluttajien
keskuudessa sosiaalisen median, erityisesti Instagramin, Facebookin, Tik Tokin

seka hakukoneoptimoinnin avulla. Tunnettuuden kasvua mitataan sosiaalisen
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median tilien seuraajien maaran kasvulla seka julkaisujen tavoittavuudella. Ta-
voitteena on kasvattaa seuraajamaaraa (talla hetkella 16 823 seuraajaa) yh-
teensa 30 %, joka tarkoittaa, ettd seuraajamaara kasvaa noin 21 870:een. Ta-
voitteena on myods saavuttaa Instagramissa vahintaan 350 000 (talla hetkella
~278 000) nayttokertaa kuukaudessa, 250 000 nayttOkertaa Facebookissa (talla
hetkelld ~223 000) ja Tik Tokissa 20 000 nayttokertaa (talla hetkella ~15 670).
Tavoite on realistinen, koska kaytossa on olemassa olevat Instagram, Facebook
seka Tik Tok -tilit, sdannollinen ja kiinnostava sisallontuotanto, aktiivinen asia-
kaskunta seka tehokkaampi hakukoneoptimointi. Korkiakosken (2023) mukaan,
nykykuluttajat odottavat nopeaa, vaivatonta ja johdonmukaista palvelua kaikissa
kanavissa. Mikali yritys ei kykene vastaamaan naihin odotuksiin ajoissa. kilpailija
todennakoisesti tekee sen. (Korkiakoski 2023, 44). Tunnettuuden kasvu lisaa
asiakasvirtaa myymalaan ja tukee Caffitellan myyntia ja brandin rakentamista.
Tavoite saavutetaan 6 kuukaudessa ja tuloksia mitataan sosiaalisen median ka-

navien statistiikkatietojen avulla.

2. tavoite

Gronroosin (2010, 317) mukaan markkinoinnilla voi olla erilaisia tavoitteita, kuten
hankkia asiakkaita, sailyttaa jo olemassa olevat asiakkaat seka kasvattaa asia-
kasmaaria. Taman suunnitelman toisena tavoitteena on lisata Caffitella Bakery
Shopin asiakasmaarad myymalassa kohdistetun markkinoinnin, sosiaalisen me-
dian nakyvyyden ja hakukoneoptimoinnin avulla. Asiakasmaaran kasvua mita-
taan kahvila-ravintoloiden kuukausittaisten asiakaskayntien maaralla. Tavoit-
teena on lisata asiakaskaynteja 15 % verrattuna lahtétilanteeseen (viimeisen 90
paivan kavijamaara 286 714 asiakasta). Tavoite on realistinen ja saavutettavissa,
silla yrityksella on olemassa oleva asiakaskunta, aktiiviset markkinointikanavat
seka mahdollisuus toteuttaa kampanjoita kaytettavissa olevilla resursseilla. Asia-
kasmaaran kasvattaminen on yritykselle merkityksellista, koska se tukee liike-
vaihdon kasvua, parantaa yrityksen kannattavuutta ja vahvistaa Caffitellan ase-
maa paikallisilla markkinoilla. Tavoitteelle on asetettu 6 kuukauden aikaraja,
jonka kuluessa asiakasmaaran kasvua tarkastellaan kuukausittain ja sen mukaan
tehdaan toimenpiteita, jotta tavoite saataisiin tayttymaan. Tuloksia mitataan Win-

pos -kassajarjestelman keraamien tietojen avulla.
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3. tavoite

Kolmantena tavoitteena on kasvattaa toimeksiantajan myyntia kohdistettujen
markkinointitoimenpiteiden, tunnettuuden lisaamisen, uusien asiakkaiden han-
kinnan, myymalan asiakaskokemuksen parantamisen ja keskioston nostamisen
avulla. Tuulaniemi (2011, 43) opastaa, etta tulevaisuuden markkinointiviestinta
on yha enemman palveluluontoista toimintaa, jossa asiakkaille tuotetaan arvoa
huolellisesti suunnitelluilla, heidan tarpeisiinsa perustuvilla kokonaisuuksilla ja

markkinointitoimenpiteilla syvalliseen asiakasymmarrykseen nojaten.

Myynnin kasvua mitataan Caffitella Bakery Shopissa kuukausittaisella myynnin
kasvuprosentilla. Tavoitteena on lisatd myyntid 20 % vuonna 2026, verrattuna
edellisen vuoden 2025 liikevaihtoon (11.8 milj. euroa). Tavoite on realistinen,
koska yrityksella on kaytettavissa olemassa olevat resurssit, kuten kahvila-ravin-
toloiden henkilokunta, markkinointikanavat ja mahdollisuus toteuttaa myynnin-
edistamis- ja keskioston nostamiskampanjoita. Lisaksi yritys investoi kevaalla
2026 uuteen toimipaikkaan, joka tuo lisaa myyntituloja yritykseen. Myynnin kas-
vattaminen on merkityksellista yritykselle liiketoiminnan kannattavuuden ja pitkan
aikavalin kestavan kehityksen kannalta. Tavoitteelle asetetaan 12 kuukauden ai-
karaja, jonka kuluessa myynnin kasvua seurataan ja arvioidaan kuukausittain
Winpos -kassajarjestelman, myyntitavoitteiden seka tuloslaskelmien avulla. Saa-
tujen tietojen perusteella voidaan laskea kasvuprosentti, joka saadaan vertaa-

malla uutta myyntia vanhaan myyntiin.

4. tavoite

Asiakaskokemus on palvelujen ydin ja muodostuu kaikista asiakkaan ja yrityksen
valisista kohtaamisista mainonnasta palvelun kayttoon ja sen jalkeisiin kokemuk-
siin. Se rakentuu toiminnalliselle, tunne- ja merkitystasolle, joiden kokonaisuus

maarittda palvelun tuottaman arvon asiakkaalle. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Neljantena tavoitteena on parantaa kahvila-ravintoloiden asiakaskokemusta ja
viihtyvyytta sisustuksen, loogisuuden, valaistuksen ja asiakaspalvelun kehittami-
sen avulla. Gerdt & Korkiakoski (2016, 16—17) kertovat, etta tutkimuksen mukaan
yritykset, jotka panostavat asiakaskokemuksen helppouteen, miellyttavyyteen ja
asiakkaan tarpeiden tayttamiseen, voivat saavuttaa jopa kolminkertaisen tuotta-

vuuden verrattuna yrityksiin, jotka eivat kiinnita naihin tekijoihin huomiota.
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Viihtyvyyden parantumista mitataan asiakaspalautekyselylla. Tavoitteena on
nostaa asiakastyytyvaisyys keskiarvosta 3,78/4 arvosanaan 3,9/4. Tavoite on
realistinen, silla yrityksella on mahdollisuus tehda pienia sisustukseen, valaistuk-
seen ja palveluun liittyvia muutoksia seka kouluttaa henkilokuntaa asiakaskoke-
muksen parantamiseksi kaytettavissa olevilla resursseilla. On otettava huomioon,
etta pelkka keskiarvo asiakastyytyvaisyydesta voi antaa vaaristavan kuvan, silla
todella korkeat arviot voivat jattaa huonommat arviot varjoonsa. Keskiarvon las-
kemisen lisaksi on kiinnitettava huomiota myds avoimeen palautteeseen, joka
voisi antaa selityksen arvioille ja nain ollen voidaan parantaa toimintaa entises-
taan. Kahvila-ravintoloiden viihtyvyyden lisaaminen on merkityksellista, koska se
voi lisata asiakastyytyvaisyytta, asiakasuskollisuutta ja myyntia, seka vahvistaa
Caffitella Bakery Shopin brandia. Mittauksia tehdessa, tulisi jatkossa keskittya
tarkastelemaan tuloksia yksittaisen toimipaikan tasolla, silla nain ollen voitaisiin
kiinnittaa huomiota viela paremmin mahdollisesti kehitettaviin kohtiin. Tavoitteelle
asetetaan kuuden kuukauden aikaraja, jonka kuluessa asiakastyytyvaisyyden
parannus pyritdan saavuttamaan. Tuloksia mitataan uudestaan suoritettavalla

asiakastyytyvaisyyskyselylla.

8.3 Strategia

Caffitella Bakery Shopin markkinoinnissa on tarkoitus tuoda vuonna 2026 esiin
yha enemman yrityksen arvoja, joita ovat hyvantekijyys, luotettavuus, innovatiivi-
suus, asiakaslahtoisyys ja kannattavuus seka pyrkia yhdistamaan markkinoinnin
ja tuotannon osastot, jotta toiminta olisi yhtendisempaa ja kannattavampaa.
Gerdt ja Korkiakoski (2016, 15) kertovat teoksessaan, etta asiakaspalvelun epa-
jatkuvuus eri osastojen valilla hammentaa asiakasta ja ei useimmiten ole toimi-
vaa. Yrityksen brandi-identiteettina on hyva asiakaspalvelu seka -kokemus ja tata
korostetaan kaikissa ostopolun vaiheissa. Gronroos (2010) jatkaa, ettd mikali
markkinointi ja myynti toimivat erillisina osastoina, asiakaspalvelun strategia
saattaa jaada huomiotta, mika voi heikentaa asiakassuhteita ja johtaa kauppojen
menetykseen. Nykyajan markkinoinnin tavoitteena on paitsi uusien asiakkaiden
hankinta, myos asiakassuhteiden yllapitaminen ja kehittaminen, jotta asiakkaat
palaavat uudestaan. (Grénroos 2010, 317, 325-326.)
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Markkinointistrategian myo6ta yritys haluaa panostaa digitaaliseen markkinointiin
ja etenkin sosiaalisen median tuotantoon, sen kautta maksettuun mainontaan ja
vaikuttajamarkkinointiin. Verkkosivujen seka -kaupan yllapito ja hakukoneopti-
mointi on jatkuvasti isomman huomion kohteena ja tulee olemaan vuonna 2026
markkinoinnin keskidssa, joka lisaa luotettavuutta yritykseen. Yritys panostaa so-
siaalisen median lisaksi printtimainontaan ja hyvaan asiakaspalveluun, joka on
loppu viimein markkinoinnin ydin ja tuo samalla esiin asiakaslahtoisyys -arvoa.
Strategiana on keskittaa mainonta tarkeisiin sesonkeihin, kuten ystavanpaivaan,
laskiaiseen, aitienpaivaan, valmistujaisiin, isanpaivaan ja jouluun. Vuonna 2025
perustettu tuotekehitysryhma jatkaa toimintaansa alleviivaten yrityksen innovatii-

visuutta ja halua kehittya.

Caffitella pyrkii keskittdmaan printtimedian mainonnan erityisesti sesonkeihin ja
nain ollen sita tehdaan noin kerran kuussa. Yhteistyota paikallisten yritysten ja
tapahtumien kanssa seka sponsorointitoimintaa on tarkoitus jatkaa ja kehittaa
jatkuvasti. Hyvantekijyys on tarkea arvo organisaatiossa ja hyvantekevaisyys-
kampanjat ovat olleet Caffitellan toiminnassa lapivuosien. Vuonna 2026 hyvante-
kevaisyys tullaan pitamaan mukana toiminnassa, esimerkiksi Roosa Nauha -pai-
vana ja joulun keraysapuna. Julisteet ja flyerit tulevat jatkossakin olemaan osa
yrityksen markkinointia. Toimipaikoissa paikallinen markkinointi julisteineen,
kauppakeskuksien infonaytot seka rakennuksien ulkopuolella olevat opasteet
ovat tarkeita yrityksen loydettavyyden kannalta ja niilla yritys saa pidettya itsensa
asiakkaiden mielessa. Flyerit tukevat erilaisia mainoskampanjoita ja tuovat asi-
akkaiden tietoisuuteen huomiota kaipaavia tuotteita. Kannattavuus on koko toi-

minnan keskidssa ja yritys pyrkii parantamaan tata kaikilla toimillaan.

Markkinoinnin mydta yritys pyrkii vaikuttamaan imagoon. Tuulaniemen (2011, 50)
mukaan, markkinointiviestintd on siirtymassa keskeyttavasta ja hairitsevasta
kohti asiakasta palvelevia ratkaisuja, palvelumuotoilun roolin voidaan odottaa
laajenevan ja vahvistuvan myos markkinoinnin alueella. Yrityksen johto haluaisi,
etta Caffitellan imago ja tunnelma olisi kodikas seka lamminhenkinen kohtaamis-
paikka, jossa arjen valissa olevat hengahdyshetket tuntuisivat pienelta luksuk-
selta. Yritys haluaisi kahvila-ravintoloidensa olevan asiakkaiden mielessa kutsu-
via paikkoja, joihin tullaan rauhoittumaan, hemmottelemaan itseaan tai nautti-

maan kauniisti ja kasintehdyista leivonnaisista ja kahvihetkista. Yritys haluaisi
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asiakkaiden ajattelevan, etta tunnelma on rento ja kahvila-ravintoloista saa ysta-
vallista palvelua. Imagon haluttaisiin viestivan visuaalisesti viimeisteltya, mutta ei
jaykkaa tunnelmaa. Imagon toivottaisiin viestivan kasityon ja ammattitaidon tun-

netta.

Caffitella Bakery Shop pyrkii jatkuvasti kehittamaan sisaistd markkinointiaan.
Viime vuosina on alettu ymmartamaan, kuinka iso osa yrityksen koko markkinoin-
nista perustuu sisaiseen markkinointiin, etenkin kun kilpailuetuna halutaan pitaa
erityisen hyvaa asiakaspalvelua ja koko asiakaskokemusta. Kellerin ja Kotlerin
(2016, 188) mukaan sisaisen markkinoinnin tavoitteena on varmistaa, etta tyon-
tekijat ymmartavat yrityksen arvot, palvelulupauksen ja tavoitteet, sitoutuvat niihin
ja pystyvat tarjoamaan asiakkaille johdonmukaisen ja laadukkaan kokemuksen.
Tama on mielestani erittain tarkeaa muistaa, silla loppujen lopuksi yrityksen liike-
vaihdon tekee myyja, joka on kanssakaymisessa kuluttajan kanssa. Keller ja Kot-
ler (2016) jatkaa, etta sisdisessa markkinoinnissa taytyy kiinnittda huomiota eri-
tyisesti tyontekijoiden motivointiin, koulutukseen ja sisdiseen viestintaan. Esimer-
kiksi henkiloston kouluttaminen asiakaspalvelun standardeihin ja brandiarvojen
viestiminen on heille tarkeaa. (Keller & Kotler 2016, 188.) Yritys pyrkii jarjesta-
maan aktiivisesti myyntikoulutusta myyjille seka esihenkildille ja motivoimaan
heita erilaisilla myyntikilpailuilla. Sisaista viestintaa pyritdan parantamaan jatku-
vasti, joka on nopeasti kasvavassa organisaatiossa helposti ontuva kohta. Orga-
nisaation nopea kasvu ja esihenkildiden kouluttamattomuus voi koitua ongel-

maksi hyvinkin nopeasti ja tahan tulisi kiinnittaa huomiota jatkossa enemman.

Kahvila-ravintoloissa esiintyvat maanlaheiset varit ja puu -elementit. Puu materi-
aalina viestii luonnollisuutta, kasityolaisyytta ja lampoa. Lasiset vitriinit, korkeat
ikkunat ja lasiset poytapinnat viestivat moderniutta ja premium -laatua. Yrityksella
on kaytdssaan esimerkiksi logolliset pakkausmateriaalit, jotka edesauttavat bran-
din mieleen jaamisessa sekd ammattimaisen ja luotettavan mielikuvan luomi-
sessa. Pakkausmateriaalien mukaillessa muuta brandin ilmetta, syntyy selkea ja
tunnistettava identiteetti. Kahvila-ravintoloiden valaistukset ovat tunnelmalliset,

joilla pyritaan rauhalliseen ja rentoon fiilikseen seka viherkasveilla kodikkuuteen.

Sisainen markkinointi varmistaa, etta yrityksen henkildsté ymmartaa arvot, pal-
velulupauksen ja tavoitteet seka sitoutuu tarjpamaan asiakkaille johdonmukaisen
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ja laadukkaan kokemuksen, kun taas ulkoinen markkinointi kohdistuu asiakkaisiin
ja muihin sidosryhmiin ja sen tavoitteena on viestia yrityksen arvioista, brandista
ja palveluista sekd houkutella asiakkaita ja vahvistaa asiakassuhteita (Keller &
Kotler 2016, 188). Loin mood boardin auttamaan sisaista markkinointia, jonka
myota ulkoinen markkinointi onnistuu paremmin (KUVA 3). Mood board pitaa si-
sallaan mielikuvan arvoista, palvelulupauksesta ja tavoitteista. Toteutin mood
boardin tekoalya hyodyntaen. Lisasin tekoalypalveluun omat kuvat ja ideat, jonka
pohjalta tekoaly muodosti sommitellun kuvan. Pyysin, ettd kuvassa tulisi esiin li-
saamani kuvat, varit ja pinnat, tunnelma seka yrityksen slogan: "Hetki irti arjesta”.

Mielestani toteutus on hyva ja yritysta kuvaava.

KUVA 3. Mood board. (Kuvanluonti ChatGPT:lla tekoalylla luoden, 2025.)

8.4 Kanavat

Yrityksen olemassaolon ja menestyksen perusedellytyksena on sen kyky vastata
markkinoilla esiintyviin tarpeisiin. Pelkkd onnistunut markkinointiviestinta ei riita,
mikali yritys ei tunne kohdemarkkinoitaan ja asiakkaidensa todellisia odotuksia.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 191.) Markkinointi- ja liiketoimintaymparistén ana-
lyysissa todettiin, ettad yrityksen markkinointi on monikanavaista ja niin se tulee

my0Os olemaan vuonna 2026, jotta pystyisimme ymmartamaan mahdollisimman
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hyvin asiakkaidemme todelliset odotukset. Markkinointikanavat tulevat olemaan
sosiaalisen median kanavista Instagram, Facebook, Tik Tok, LinkedIn ja You-
Tube. Jo aiemmin kaytossa olleet kanavat tullaan pitamaan, koska ne on koettu
toimiviksi. Uutena kanavana mukaan otetaan YouTube, jota kaytetddn mm. ha-
kuoptimoinnin tukena. Sosiaalisen median kanavissa sisalldontuotanto on aktii-
vista ja sita tukee maksettu mainonta, vaikuttajamarkkinointi seka pr-tapahtumat
ja -lahetykset. Sosiaalisen median markkinoinnissa apuna kaytetaan Meta Busi-

ness Suitea ja -Manageria seka kanavien omia yritystyOkaluja.

Sosiaalinen media tukee muuta digimarkkinointia ja Caffitella tulee keskittymaan
etenkin hakukoneoptimointiin vuoden 2026 aikana. Tunnettuutta ja hakukoneop-
timointia tuetaan verkkosivujen ajankohtaisella yllapitamisella, blogi -postauksien
tekemiselld, verkkokaupan kehittamisella, YouTube -kanavalla sekd Googlen
mainostyokaluilla ja erilaisilla digitaalisen markkinoinnin apuvalineilla, kuten GA4

-palvelimella, Search Consolella ja Rank Trackilla.

Printtimainonta pidetaan markkinointitavoissa mukana, silla tutkimuksen mukaan
se tavoittaa Caffitellan kohdeyleis6a hyvin. Kauppakeskuksien infonayttéja ja ul-
komainontaa voisi hyodyntaa enemman ja aktiivisemmin. Tutkimuksessa ulko-
mainonta sai varsin vahan aania, mutta ulkomainontaan laitettujen resurssien ja
ryvasotannan yhteenlaskettuna summana on tulos kuitenkin mielestani varsin
hyva. Kohdennettujen flyerien jako tulee jatkossakin olemaan yksi markkinointi-

tavoista yrityksessa, etenkin sesonkien ja kampanjoiden aikaan.

Caffitella Bakery Shop on vuosien varrella tehnyt paljon yhteisty6ta ja hyvante-
kevaisyyskampanijoita erilaisten seurojen ja yhdistysten seka yksilourheilijoiden
kanssa. Tama tulee jatkumaan tulevaisuudessa ja yrityksella on halu kehittaa
seka olla innovatiivinen edellakavija kaikilla saroilla (Caffitellan liiketoimintasuun-
nitelma 2024). Yrityksella on aktiivinen maistatuskampanja kaynnissa toistaiseksi
ja maistatusta tullaan lisaamaan vuonna 2026 erilaisissa tapahtumissa. Maista-
tus tukee yrityksen kampanjoita ja uusien tuotteiden lanseerausta.

Julkaisusuunnitelma
Usein kuluttajien ostokayttaytymista kuvataan vaitteella, ettei tiettyyn tuotteeseen
ole varaa. Kaytannossa kuitenkin ostajat priorisoivat kulutustaan siten, etta he
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saastavat vahemman merkityksellisissa hankinnoissa ja kayttavat enemman ra-
haa tuotteisiin tai palveluihin, joita pitavat itselleen tarkeina. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 191.) Kuluttajien ostokayttaytyminen ja kulutuksen priorisointi on hyva
pitda mielessa, kun tehdaan markkinointi- ja julkaisusuunnitelmaa. Sisallosta tay-
tyy luoda tarpeeksi kiinnostavaa ja koukuttavaa, jotta se kiipeaa kuluttajan priori-
sointilistalla tarpeeksi korkealle. Bergstromin ja Leppasen (2021, 191) mukaan,
on hyva muistaa, etta hintatason noustessa markkinoijan rooli korostuu kulutus-
paatosten ohjaajana, silla hanen tehtadvanaan on tehda tuotteesta tai palvelusta
niin merkityksellinen ja valttamaton, etta kuluttaja kokee siihen panostamisen
kannattavaksi. Julkaisusuunnitelman tueksi loin sisaltopilarit seka helmikuulle so-
siaalisen median julkaisukalenterin, joita voi tarpeen vaatiessa muokata tulevai-

suuden tarpeisiin (Liite 2).

Suunnitelmana on julkaista Instagramissa seka Facebookissa 3—4 kertaa vii-
kossa feed -julkaisu ja 5—6 kertaa viikossa tarina -osioon. Tavoitteena on luoda
seka kuva- etta videosisaltoa ja aktivoida yleis6a esimerkiksi kyselyilla ja CTA-
painikkeilla. Tarkoituksena on informoida uusista tuotteista, kampanjoista ja
luoda mielikuvaa yrityksesta. Tarina -osioon jaetaan my0Os asiakkaiden ottamia ja
jakamia sisaltéja. (Liite 2.) Yritys hyddyntaa Meta Business Suiten palveluita,
jonka myo6ta voi helposti hallita seka Instagram, ettd Facebook -tileja. Maksettu
mainonta on tehty paaosin Meta Business Suiten kautta ja sita tullaan hyddynta-
maan myds jatkossa. Vuonna 2026 Caffitella Bakery Shop aikoo hyddyntaa myos
Meta Business Manageria, jonka avulla voi muodostaa kokonaisia markkinointi-

kampanijoita ja yritystyokalut ovat laajempia.

Tik Tok tulisi paivittaa 3 kertaa viikossa hauskoilla videoilla. Tarkoituksena lisata
tunnettuutta ja herattaa mielenkiintoa seka luoda yrityksesta helposti lahestyttava
ja rento kuva. Sisallon tulisi olla aitoa ja videon alussa olisi hyva olla koukku,
jonka perusteella katsoja jaisi sisallon pariin. LinkedIn olisi tarkoitus paivittaa ker-
ran kahdessa viikossa ja sisalto olisi suunnattu uusille tyontekijoille ja yritysasiak-
kaille. Sisalléssa tuotaisiin esiin Caffitellan ominaisuuksia tydénantajana seka yri-
tyspalveluita. LinkedIn sisalldssa painotus olisi ihmisissa ja tarinoissa, ei niinkaan
tarjouksissa ja tuotteissa. YouTubeen lisataan videoita vahintaan kaksi kertaa

kuukaudessa, tarkoituksena tukea hakuoptimointia. Olisi hyva lisata esimerkiksi
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kerran kahdessa viikossa pidempi (3-10min.) video ja 2—3 kertaa viikossa lyhyt-
video (1-2min.). Videoissa tehdaan ruokaa ja tuodaan esiin leipomoelamaa seka

otteita tyontekijoiden tydpaivista ja -tehtavista. (Liite 2.)

Caffitella tulee hyddyntamaan vaikuttajamarkkinointia yha lisaantyvissa maarin ja
kevaalla 2026 tullaan nakemaan myos pr-pakettikampanja seka pr-tapahtuma.
Pr-pakettikampanja ajoittuu ystavanpaivaan ja sen avulla pyritaan saamaan na-
kyvyytta ystavanpaivatuotteille. Pr-pakettikampanjassa yritys lahettda sosiaali-
sen median vaikuttajille esittelypaketin tuotteistaan ja toivoo sen mydéta vaikutta-
jan jakavan kokemuksia ja ensi tunnelmia tuotteesta. Yritys toivoo, etta sosiaali-
sen median vaikuttaja tekee sisaltda pr-paketin sisallosta ja ohjaa vaikuttajan
seuraajat hakeutumaan pr-paketin lahettaneen yrityksen tuotteiden pariin. Pr-ta-
pahtuman suunnittelu on viela keskenerainen, mutta se tulee todennakdisesti
esittelemaan Caffitella Bakery Shopin juhla -valikoimaa. Pr-tapahtuman tarkoi-
tuksena on jarjestaa tilaisuus, jossa esitellaan yrityksen tuotteita sosiaalisen me-
dian vaikuttajille. Tapahtuma on veloitukseton vaikuttajalle ja yritys toivoo hyoty-
vansa sosiaalisen median vaikuttajan jakamasta sisallGista tunnettuudella ja li-

saantyvalla liikevaihdolla mainonnan myoéta.

Printtimediaa hyddynnetaan kerran kuukaudessa paikallislehtiin, kuten Suur-Jy-
vaskyla-, Laukaa-Konnevesi-, Satakunnan kansa- ja Aamulehteen. Tarkoituk-
sena on informoida ajankohtaisista asioista, uutuuksista, sesonkituotteista ja

kampanjoista kohderyhmalle.

Caffitella Bakery Shopilla on erillinen kampanjasuunnittelu, joka on luotu 6kk
eteenpain, kevatkaudelle ja syyskaudelle. Miltei viikoittain joku vanha tai uusi
tuote on kampanjassa. Kampanjassa voi olla myos sesonkituotteita, kuten las-
kiaisena kermapullat ja tammikuun puolivalista helmikuun puolivaliin runebergin-
tortut. Alapuolella olevassa vuosikellossa on nahtavilla yrityksen markkinoinnin

tarkeimmat paivamaarat ja sesongit (KUVIO 9).
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Caffitella Bakery Shop x markkinoinnin vuosikello
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KUVIO 9. Vuosikello.

Q1 - Tammikuu-Maaliskuu
Ensimmainen kvartaali alkaa vuoden kaynnistyksella ja myynnin aktivoinnilla.

Tammikuussa kaynnistyy tammitarjoukset, jokaiselle viikolle oma tarjous, kuten
lounasbuffet 10 € tai aamiaisbuffet 5,50 €. Teemapaivat, kuten Runebergin paiva,
Ystavanpaiva, Laskiainen ja Naistenpaiva huomioidaan isosti tassa kvartaalissa.
Kaikki edella mainituista teemoista ovat keskeisia yrityksen myynnille. Kampanjat

ja talviloma ovat isossa asemassa tassa kvartaalissa.

Q2 - Huhtikuu-Kesakuu
Toisessa kvartaalissa on kasilla kevaan ja alkukesan sesongit. Paasiainen sijoit-

tuu huhtikuulle ja vappu heti toukokuun alkuun. Toukokuussa aitienpaiva seka
valmistujaiset ja kevatjuhlat tuovat kiiretta tuotantoon. Nama sesongit ovat kes-
keisessa asemassa yrityksen liiketoiminnassa. Toisessa kvartaalissa otetaan

huomioon my6s muut teemapaivat, kuten hauskaa tyopaikalla -paiva ja tuodaan

sita kautta rentoutta tyopaiviin ja huumoria sisaltoon.
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Q3 - Heinakuu-Syyskuu

Kolmas kvartaali alkaa kesakaudella ja pinnalla on loma-ajan palvelut. Tekemi-
nen on kevennettya kvartaalin alkupuolella ja arkeen paluu tapahtuu elokuussa.
Koulujen aloitus tuo kiiretta kahviloihin seka venetsialaiset syyskuun loppupuo-

lella.

Q4 - Lokakuu-Joulukuu

Viimeiseen kvartaaliin vauhti taas kiihtyy ja ajanjaksolle mahtuu useita sesonkeja
ja teemapaivia. Halloween lokakuussa, isanpaiva, miestenpaiva ja black friday
marraskuussa. Itsenaisyyspaiva, joulu ja uuden vuoden sesonki paattavat vuo-

den.

8.5 Riskit ja varasuunnitelmat

Markkinointisuunnitelman toteuttamiseen liittyy useita riskeja, jotka voivat vaikut-
taa tavoitteiden saavuttamiseen. Caffitella Bakery Shopin kohdalla keskeisia ris-
keja voisi olla esimerkiksi taloudelliset -, kilpailuun liittyvat -, brandiin ja imagoon
liittyvat -, operatiiviset ja logistiset — tai saantelyyn ja lainsaadantoon liittyvat riskit.

Myos asiakaskayttaytymisen muutokset voivat aiheuttaa riskeja.

Taloudelliset riskit voivat tarkoittaa budjetin ylitystd mainonnassa, kampanjoissa
tai sisallontuotannossa seka odotettua heikompaa myynnin kasvua, jolloin mark-
kinointiin kaytetyt resurssit eivat tuota toivottua sijoitetun paaoman tuottoa. Kil-
pailuun liittyvat riskit tarkoittavat esimerkiksi kilpailijoiden kampanjoita, jotka voi-
vat vahentaa markkinoinnin vaikutusta tai paikallisten kahvila- ja leipomoketjujen
tarjouksia ja alennuksia, jotka voivat houkutella asiakkaita pois. Brandiin ja ima-
goon liittyvat riskit tarkoittavat negatiivisia arvosteluita tai palautteita sosiaali-
sessa mediassa, jotka voivat vahentaa mainonnan tehokkuutta. Myds epayhte-

nainen viestinta tai liian monikanavainen markkinointi voi hammentaa asiakkaita.

Operatiiviset ja logistiset riskit tarkoittavat puolestaan sita, ettd jostain syysta
kampanjoiden toteutus viivastyy tai epaonnistuu esimerkiksi henkiléston puut-
teen, resurssien rajallisuuden tai tuotantotilojen vioittumisen vuoksi. Mikali kah-

vila-ravintoloiden kapasiteetti ei riita kasvaneeseen asiakasmaaraan, voi se hei-
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kentaa asiakaskokemusta. Saantelyyn ja lainsaadantoon liittyvat riskit voivat il-
meta esimerkiksi mainosmateriaalien totuudenmukaisuuteen tai tietosuojalain-
saadannon noudattamiseen liittyvina puutteina, joiden seurauksena organisaa-
tiolle voi aiheutua sakkoja tai mainehaittaa. Asiakaskayttaytymisen muutoksiin
liittyvat riskit tarkoittavat sita, etta asiakkaiden mieltymykset ja trendit voivat muut-
tua nopeasti, jolloin markkinointiviestit eivat resonoi kohderyhman kanssa. Tallai-
sia trendeja voisi olla esimerkiksi terveyteen liittyvat trendit ja erikoisruokavaliot.
My0s sosiaalisen median kanavien algoritmien muutokset voivat vahentaa naky-

vyytta.
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9 POHDINTA

Taman opinnaytetyodn tavoitteena oli laatia asiakaskokemusta parantava markki-
nointisuunnitelma Caffitella Bakery Shopille. Tyon I&ahtdkohtana oli asiakaskoke-
muksen merkityksen korostuminen Kkilpailutekijana toimeksiantajayrityksessa
seka yrityksen tarve systemaattisemmalle ja asiakaslahtoisemmalle markkinoin-
nille. Tavoite saavutettiin yhdistamalla teoreettinen viitekehys ja empiirinen tutki-
mus kaytannonlaheiseksi markkinointisuunnitelmaksi, joka huomioi yrityksen ny-

kytilanteen, asiakkaiden odotukset seka liikketoiminnalliset realiteetit.

Teoreettinen viitekehys korosti asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisuutta ja sita,
ettd se syntyy useiden kontaktipisteiden yhteisvaikutuksesta. Tama nakokulma
syveni tyon edetessa, silla tutkimustulokset osoittivat, etta asiakkaiden kokemuk-
siin vaikuttavat myos sellaiset tekijat, joita ei perinteisesti mielleta markkinoinnin
vastuulle, kuten henkildston toiminta, palvelun tasalaatuisuus ja yrityksen sisai-
nen viestinta. TyOprosessi vahvisti omaa kasitystani siita, etta markkinointi ei ole

irrallinen toiminto, vaan kiintea osa asiakaskokemuksen rakentamista.

Kyselytutkimuksen toteuttaminen tarjosi arvokasta asiakasymmarrysta, mutta sa-
malla se heratti myos kriittista pohdintaa tutkimusmenetelman rajoitteista. Kysely
toteutettiin anonyymina, eika yksittaisia vastauksia voi yhdistaa henkildihin. Tyon
luotettavuutta tukee se, etta tutkimus toteutettiin todellisessa liiketoimintaympa-
ristdssa, toimeksiantajayrityksen tarpeista kasin ja kyselyyn osallistuminen oli
taysin vapaaehtoista. Kysely mahdollisti laajemman vastaajajoukon tavoittami-
sen, mutta vastauksen jaivat osin yleiselle tasolle. Jalkikateen tarkasteltuna tut-
kimusta olisi voinut taydentaa laadullisilla menetelmilla, kuten asiakashaastatte-
luilla, jotka olisivat mahdollistaneet syvallisemman ymmarryksen asiakkaiden ko-
kemusten taustalla olevista syista ja tunteista. On otettava huomioon, ettd oma
tyoskentelyni yrityksessa mahdollisti syvallisen ymmarryksen organisaation toi-
minnasta, mutta se saattoi myos vaikuttaa tulosten tulkintaan. Taman vuoksi olen
pyrkinyt tarkastelemaan havaintoja kriittisesti ja perustamaan johtopaatokset

mahdollisimman vahvasti teoriaan ja tutkimusaineistoon.
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Markkinointisuunnitelman laatiminen osoittautui vaativammaksi kokonaisuudeksi
kuin olin ennakkoon arvioinut. Erityisesti asiakaskokemuksen ja liiketoiminnallis-
ten tavoitteiden yhteensovittaminen vaati harkintaa ja priorisointia. Aiemman
markkinointisuunnitelman puuttuminen aiheutti myds haasteita tydlle, silld huo-
masin yhtakkia tydssa olevan paljon erilaisia huomioon otettavia seikkoja pelkan
asiakaskokemuksen lisaksi. Kaikkia tunnistettuja kehityskohteita ei ollut realis-
tista sisallyttaa suunnitelmaan, mika korosti strategisten valintojen merkitysta.
Tama tyoprosessi kehitti omaa kykyani tarkastella markkinointia pitkan aikavalin

nakokulmasta yksittaisten kampanjoiden sijaan.

Jatkokehityksen nakokulmasta olisi tarkeaa seurata markkinointisuunnitelman
kaytannon toteutusta ja sen vaikutuksia asiakaskokemukseen. Erityisen kiinnos-
tavaa on tarkastella, miten suunnitelman mukaiset toimenpiteet nakyvat asiakas-
tyytyvaisyydessa, asiakasuskollisuudessa ja yrityksen taloudellisissa tunnuslu-
vuissa pidemmalla aikavalilla. Lisaksi asiakaskokemuksen kehittamista voitaisiin
syventaa hyddyntamalla palvelumuotoilun menetelmia tai tarkastelemalla henki-

[6ston roolia asiakaskokemuksen rakentumisessa.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tama opinnaytetyo syvensi merkittavasti omaa
ymmarrystani asiakaskokemuksen ja markkinoinnin valisesta yhteydesta. Tyo
osoitti, ettd asiakaslahtdinen markkinointi edellyttdad suunnitelmallisuutta, jatku-
vaa mittaamista ja organisaation laajuista sitoutumista. Opinnaytety6 tarjoaa toi-
meksiantajalle konkreettisen kehittamistyokalun, mutta samalla se vahvisti am-
matillista osaamistani ja toimi merkittdavana oppimisprosessina. Pidan tyon tar-
keimpana antina sita, etta sen tulokset tuottavat merkittavaa hyotya omaan tyos-

kentelyyni toimeksiantajayrityksessa.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

ASIAKASKYSELY
Caffitella Bakery Shop - Asiakaskokemuksen kehittaminen

Vastauksesi auttavat meita parantamaan palveluamme. Kiitos ajastasi!

1. Taustatiedot
Hkia:
Oslle 20 O21-35 0O36-30 O51-60 Owl 60

Kuinka usein kiyt moilld?
O Ensimmalsta kertga O Satunnalsestl  CUsein (vilkodttain) O Saanndllisest] (kuuksusitain)

2. Asiakaskokemus

{1 =taysin erimielta ... 5=1taysin ZaMas Misits)

- Kahvila-ravintolan ilmapiin on miellyttav.

- Henkilkunta on yatavillisti ja palvelualtizts,

-Palvelu on nopeaa ja sujuvaa.

-Himta-lestusuhde on konditlaan.

-Tilet (=sisustug, slisteys, vihtywys) tukevat positiiviata kokemusgta.
-Kahvilassa toimiminen on sujuvaa ja Wwottziden «sillepano Lloopista,
-Laysin helpostl s=n mits etsin.

-Tiedan, mitd odottas, kun tulen tanne - kokemus on johdonmukainen.
-Markkinointi |a some vastaavat tdellists kokemusta seki antavat reglistisen luvan kahvilasta.
-Mainonta valkuttas slihen, valits=nko tSman kahwila-ravintolan.
-Uskon, stta hyva markkinobnti wol parantaa aslakaskoks musta.

-tan mi=luust vastaan henkils kunnan suosituksen ostoksieni kylkeen soplvasta Wwotteesta.

3. Onko jokin asia, joka saa sinut palaamaan juuri tahan paikkaan?
&

1(2)



4. Olen ndhnyt taman kahvilan/ravintolan mainoksia tai julkaisuja
O Soslaalinen media (Instagram, Facebook, Tik Tok....) O Werkkosivut

[ Julkisesss likenteessa O Sanomalehdissi L En ole nidhmyt mainontaa

5. Miten usein seuraat Caffitellan sosiaalisen median tileja?

O Ussin O loskus O Hardoin O Enlainkaan

6. Markkinointiviestit ovat mielestani:

O Eadublafjulisteissa

O Houkuttelevia j& kiinnostavia ONeutraaleja O Eil lainkaan houkuttelevia

7. Minkilaista sisdltoa haluaisit nahda markkinoinnissa enemman?

[ Tarjouksia j& =tuja O Tietoa wottelsta ja raaks-alneista O Humonistisis oivalluksia

O Tapehtumis @ kampanjoita O Henkilakennan tal yrittajan esittely)s

0 dotaln muuta, mita?

8. Mika voisi parantaa asiakaskokemusta?
&

9. Buosittelisitko meita ystavillesi?

O Endattormasti

O Mahadollisesti

O En todennakals=st
OEn lainkaan

Kiitos vastauksestasi! ©_’
- Caffiteila Gakery Shop

2(2)
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Liite 2. Markkinointisuunnitelma

Caffitella Bakery Shop
Markkinointisuunnitelma

Lahtotilanne

Mita?

Tuoreet, laadukkaat leipomo- ja konditoriatuotteet, erikoisruokavaliot, kahvilajuomat, jaatelct,
lounasbuffet, annosruuat, catering —palvelut ja yritysmyynti, verkkokauppa

Kenelle?

30-65 v. tydmatkalaiset, kauppakeskusten asiakkaat ja tyontekijat, lounastajat, nuoret aikuiset,
perheet, verkkokauppa asiakkaat ja yritykset.

Miten?

Aktiivinen ja asiantunteva palvelu, myynnin tavoitteet (toimipaikka kohtainen seka koko talo), selkea
tyonjako ja vastuualueet, kattava ja toimiva verkkokauppa, monikanavainen markkinointi (some,
printti, suosittelu ja kampanjat, maistatus, digimarkkinointi)

Kilpailu:
Kahvilaketjut (Espresso House), leipomot (Elonen, Fazer), supermarketit (S-ryhma ja K-ryhma)

Lupaus:
Hetki irti arjesta

Arvot:
Asiakaslahtoisyys, luotettavuus, innovatiivisuus, kannattavuus ja hyvantekijyys

Caffitella Bakery Shopin liiketoimintasuunnitelma 2024



Markkina-analyysi

Vahvuudet

-Yrittajavetoisuus
(nopea reagointi)

-Hyva asiakaspalvelu ja -tyytyvaisyys
-Vahva maine ja tunnettuus
-Monipuolisuus
-Paikallisuus
-Tuotteiden tuoreus ja kasityo

->0ma leipomo ja erikoistuotteet (oma
reseptiikka, erikoisruokavaliot)

-Helposti lahestyttava
(Sijainti ja rento tunnelma)

Mahdollisuudet
-Uudet asiakassegmentit
(B2B, nuoriso, uudet alueet)
-Teknologian kehitys
(Automaatio)

-Kotimaisuuden ja perinteiden
lisaantynyt arvostus

-Muuttuvat kuluttajatottumukset
(Uusi verkkokauppa)

-Asiakaskokemuksen kehittaminen
kilpailueduksi

-Henkilosto ei tieda strategiaa
lenkilosto ei ole mukana
markkinoinnissa
-Riittamaton asiakasymmarrys
(Ei selkeda strategiaa
asiakaskokemuksen kehittamiseen)
-Tuotantokapasiteetti rajallinen
-Henkil n vaihtuvuus
-Yrittajavetoisuus
(Nopea reagointi)

Uhat

-Lisaantyva kilpailu
-Muuttuvat kulutustottumukset
(Talouden taantuma ja kustannusten nousu)
-Brandin mainehaitta
(Lilan suuri kasvuvauhti)
-Osaavan henkildston saatavuusongelmat
-Kasvavat ymparistovaatimukset
-Vastuullisuus paineet
-Vuokrasopimuksen paattyminen
kauppakeskuksessa
~Tuotannon akillinen pysahtyminen
(tulipalo, myrsky, pandemia)

Asiakassegmentit

Tyossakayvat

Lounastajat

Opiskelijat

Kaupassa kavijat

Viikonloppukavija

2 (10)
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Tiina Tydnsalmi

40 v. Kiireinen ja aktiivinen toimistotyontek

Tyopaikka sijaitsee samassa rakennuksessa Caffitellan kanssa.

Aamuisin kiire toimistolle, nappaa matkalla Caffitellasta aamiaista ja
lounasaikaan kay Caffitellassa lounaalla tai ottaa mukaan esimerkiksi
salaatin. Tyopaivan jalkeen ottaa mukaan smoothien tai sampylan.

Arvostaa makua, laatua ja haluaa arkeen pienta hemmottelua.

Kiireinen, mutta valmis maksamaan hieman hyvasta ja helposta
kokemuksesta. Arvostaa paikallisuutta sekd hyvaa ja nopeaa palvelua.

Vierailee 2-5 paivana vilkossa, useampana kertana paivassa.
Seuraa somessa, mm. Instagramissa ja Facebookissa.
Tiinalle markkinointi somen kautta.

Kuva: ChatGPT

Heikki Herkkulampi

26v. Opiskelija. Perheeseen kuuluu kumppani ja 2 lasta. Asuu
taajamassa, Caffitellaan 1,5km. Sopiva matka kavella.

Opiskelee kahvilassa ja vierailee viikonloppuisin perheen
kanssa. Kuluttaa erikoiskahveja, vitriinituotteita ja
annosruokia.

Vierailee 1-3 kertaa viikossa. Arvostavat paikallisuutta,
rauhallisuutta ja huokeita hintoja seka arjesta poikkeavaa
valikoimaa.

Aktiivinen somessa, mm. Instagram ja Tik Tok. Jakaa itse my6s
sisaltéa somessa. Markkinointi somen kautta.

Kuva: ChatGPT



Kuva: ChatGPT

.F
Tunnettuuden
lisaaminen
-Seuraajamadrien

kasvattaminen, yhteensa
sometilit +30%

-Nayttokertojen
kasvattaminen,
(Instagram 278 000 ->
350 000, Facebookissa
223 000 -> 250 000 ja Tik
Tokissa 15 670 -> 20 000)

-mittausaika: 6kk

-mittaustapa: Somen
statistiikka

Arja Arkitie

4 (10)

45v. Tyossakayva. Asuu haja-asutusalueella, tyoskentelee kaupungissa. Toista
lahtiessa poikkeaa matkalla marketissa ruckaostoksilla ja samalla Caffitellassa.

Ottaa hetken irti arjesta huokaisten tdiden jalkeen lempipullan ja kahvin
kanssa. Lahtiessaan ostaa kotiin viemiseksi tuoretta leipaa ja
riisipiirakkaa.

Arvostaa sijaintia ja vai

ttomuutta seka tuotteiden tuoreutta ja

kotimaisuutta. Selked hinnoittelu plussaa ja tarttuu pakettitarjouksiin.

Ei viivy pitkaan, vierailee 2-4 kertaa viikossa. Lukee lehtia ja kayttaa
Facebookia. Markkinointi paikallislehden tai Facebookin kautta.

Tavoitteet

.
e -

Asiakasmaaran
kasvu

-Asiakasmaarien kasvu
+15%

-koko talo
286714 ->329721
-per toimipaikka

+3072 asiakasta

-mittausaika: 6kk

-mittaustapa:
kassajarjestelman
statistiikka (kdvijamaarat)

Myynnin kasvu

-Koko talon liikevaihdon
kasvu 20% vuodesta 2025
-> 2026

-11,8 milj. euroa -> 14,16
milj. euroa

-mittausaika: 12kk

-mittaustapa:
kassajérjestelmén
statistiikka,
myyntitavoitteet ja
tuloslaskelma

Asiakaskokemuksen
parantaminen
-Viihtyvyyden,
asiakaspalvelun ja
toimipaikkojen
loogisuuden
parantaminen

-Asiakastyytyvaisyys
keskiarvosta

3,78/4->3,9/4
-Huomioon otettava
myds avoin palaute
-mittausaika: 6 kk
-mittaustapa:
asiakastyytyvaisyyskysely
(NPS —mittari)



Kanavat

Instagram, Facebook, Linkedin,

Sosiaalinen media YouTabe, ik Tok
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Strategia 2026

Brandi-identiteettina hyva asiakaspalvelu
— Korostetaan kaikissa ostopolun vaiheissa

Markkinoinnin ja tuotannon yhdistaminen

— Asiakaskokemus jaa vaillinaiseksi ilman lapileikkaavaa yhteisymmarrysta
organisaation eri osastojen valilla.

— Tama ei ole toimivaa myo6skaan sisdisen markkinoinnin nakékulmasta.

Toiminnan keskiossa arvot
— Hyvantekijyys: Sponsorointi- ja hyvdantekevdisyyskampanjat
— Luotettavuus: Verkkosivujen seka —kaupan yllapito ja hakukoneoptimointi
— Innovatiivisuus: Tuotekehitysryhma
— Asiakaslahtoisyys: Hyva asiakaspalvelu, ehyt kokonaisuus eri osastojen valilla

Keskittyminen digitaaliseen markkinointiin

— Sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, verkkosivut ja -kauppa,
hakukoneoptimointi

— Mukana vahvasti myos printtimedia
— Huomio sesonkeihin, kuten ystavan- ja aitienpaiva, valmistujaiset, joulu
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Printtimedia

LAUKAA-

SATAKUNNAN
KONNEVESI SK KANSA AAMULEHTI

SUUR-
JYVASKY

* Paikallislehdet
— Suur-Jyvaskyla, Laukaa-Konnevesi, Satakunnan kansa,

©

Aamulehti

— Kerran kuukaudessa mainos

— Tarkoitus infota ajankohtaisista asioista, uutuuksista,
sesonkituotteista ja kampanjoista.

Ulkomainonta

— Flyerit

— Julkisenliikenteessa mainonta

— Tienvarsi- ja standi mainonta

Sosiaalinen media

dJ @@

f

Instagram & Facebook

Julkaisut 3-4 /vko
Tarinat 5-6krt. /vko
Tavoite esitella uusia

Tik Tok
¢ Julkaisuja 3 /vko

* Tarkoitus luoda

LinkedIn
« Julkaisut vah. 2 /kk

+ Infoa

YouTube

Julkaisut vah. 2 /kk

Esim. pidempi video (3-

tuotteita ja luoda mielikuvaa yrityksests yritysasiakkaille ja 10min) kerran 2 viikossa ja
yrityksestd ja brandista. helposti mahdollisesti uusille lyhytvideo 2-3 /vk.
Ihestyttava ja tydntekijdille
* Tarkoituksena tuottaa seka rento kuva. yrityksen * Tarkoitus toimia
kuva- etta videosisaltoa ja toimintatavoista ja hakukoneoptimoinnin
aktivoida yleisod esimerkiksi « Sjs3|t aitoa ja palveluista. tukena.

kyselyilla ja CTA —
painikkeilla. Facebookiin

tarkeas luoda
alussa koukku.

+ Painotus sisallossa

Videoita ruoan

keskustelua herattavia ihmisissé ja tekemisestd ja
postauksia. « Hauskoja ja tarinoissa, ei leipomoeldmasta seka

+ Mukana maksettu- sekd humoristisia tarjouksissa ja tyontekijoiden tyopaivistd
vaikuttajamarkkinointi videoita. tuotteissa. ja —tehtavista.



Muut markkinointitavat

Hyvantekevaisyys
— Esim. Roosa Nauha —kampanja, joulun ajan keraysapu, Sotiemme veteraanit —kerays

Yhteistyo urheiluseurojen ja urheilijoiden kanssa
— Esim. Paikalliset urheiluseurat, yksilourheilijat, kuten Tessa Moisio

Maistatus kampanjat
— Paivittdin kahviloissa mm. leipien maistelu
— Lisaksi sesonkeina ja tapahtumissa tuotteiden maistatus
— Pr-lahetyskampanjat ja —tapahtumat

Myyjan asiakaspalvelu ja suosittelu
Ammattitaitoinen myyja on paras mainos yritykselle (Gronroos 2010, 313).
— Myyjan hyvinvointi on suora linkki hyvaan myyntiin (Gredt & Korkiakoski 2016, 43-46).

— “Huono palvelu tulee yritykselle aina kaikkein kalleimmaksi.” (Gerdt & Korkiakoski 2016, 52).

— Hyvinvointia edistamassa uudistus: Edenred

Viestintdkanavien asiakaslahtoisyys

— Internetin ja puhelimen kautta annettavan asiakaspalvelun laatu on tarkeaa pitaa hyvana ja
nopeana.

— Asiakaskokemus on kokonaisuus hetkista ennen ostopaatosta aikaan ostopaatoksen jalkeen
(Puustinen & Saarijarvi 2020, 50-60, 125).

Digimarkkinointi

Verkkosivut

— Tarkeaa, etta tekstit on ajankohtaisia ja informatiivisia seka
hakukoneoptimointia tukevia.

— Vahintaan kerran kuukaudessa ajankohtaisuuden tarkistus
Blogi
— Verkkosivuilla oleva osio, joka tukee hakukoneoptimointia
— Postaus vahintaan kerran kuukaudessa
Verkkokauppa

— Kuukauden viimeisella viikolla seuraavan kuukauden tuotteiden kuvaaminen
ja lisays valmiiksi seuraavaa kuukautta varten.

— Esimerkiksi uudet — ja kausituotteet.
Hakukoneoptimointi
— Kaytossa tueksi mm. GA4, Search Console, Rank Track

— Sisaltoa pyritdaan luomaan mahdollisimman laajasti myos tekstimuodossa,
kuten blogi ja verkkosivun tekstiosiot. YouTube tukee hakukoneoptimointia.

— Tavoite lisata tunnettuutta
Kahvila-ravintoloiden seka kauppakeskuksien infonaytot
— Tietoa tuotteista, ruokalistat, kampanja mainokset, sijaintitiedot
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Caffitella Bakery Shop x markkinoinnin vuosikello
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Sisaltopilarit

Toistuvuus Esimerkki sisillsta

Tarkempi kuvaus

Sisaltopilari

Késityo & laatu

Leipomista, tuodaan esiin tuoreus ja
vastuullisuus sek tuotteiden alkupera.
Tavoite rakentaa luottamusta ja
premium -mielikuvaa.

1-2 kertaa viikossa

-Kulissien taakse —postaukset
leipomosta

-"Nain kakku syntyy”

-Vastuulliset valinnat (kahvi,
l&hituottajat, yhteistydkumppanit)

Paikallisuus & tunnelma

Tuodaan esiin kahvilan fiilista, arjen
hetkid, nautintoa. Naytetdan eri
toimipaikkoja. Tavoite luoda tunne ja
mielikuva, jonka my6ta asiakas valitsee
juuri Caffitellan seké vahvistaa
paikallista sitoutumista ja ketjun
tunnettuutta.

1-2 kertaa viikossa

-Kuvia kahvilassa vietetysta hetkesta
-Tunnelmakuvat ja —videot
-"Caffitellassa saa hetken irti arjesta”
seurassa tai ilman.

-Toimipaikka esittelyt

-Paikalliset erikoisuudet

-Yhteisty6t lahialueen toimijoiden
kanssa
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Sisaltokalenteri

Sosiaalisen median sisaltékalenteri

HELMIKUU 2026

MA T KE TO PE LA
26 27 28 29 30 31 HUOMI
Liscksi tarina -osioon
postaus Instagramissa &
Facebookissa vahintaan
5 kertaa viikossa.
o2 [o:3
-Henkilskunnan -Cakkubuffet video
humoristinen “Jos et oo viel kayny,
Fidea Kokeile!”
Kanava
17 18
-Lounas -Hauska video A7 Linkedin
aiheinen
- YouTube
- Instagram/
23 Facebook
Tik Tok

-Hauska frendi
video



