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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli I0ytaa kehittamiskeinoja markkinointiin
luoden kehitysehdotelma Tampereen Bakery Cafelle. Kehitysehdotelmassa kay-
tettiin apuina erilaisia analyyseja, joihin pystyi vaikuttamaan niin asiakkaat, hen-
kilokunta kuin kilpailijatkin. Tyossa suoritettiin kysely, haastattelu seka havain-
nointi tutkimuksien osina.

Teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointia yleisella tasolla seka sen strategisilla
ja operatiivisilla toiminnoilla. Tyo paneutuu kuitenkin lahtokohtaisesti digitaali-
seen markkinointiin ja sen eri muotoihin. Tydssa kerrotaan markkinoinnin kilpai-
lukeinojen eri muotoja ja milla tavoin niita pystytaan hyodyntamaan yrityksen toi-
minnassa tehdessa kilpailijoita parempia tuotteita. Teoriaosuudessa kasiteltiin
myds, miten analysointi toita tehdaan ja miten niita hyodynnetaan tutkimuksissa.

Tyon tuloksena luotiin kehitysehdotelma Tampereen Bakery Cafelle. Kehityseh-
dotelma on luotu kolmen eri analyysin pohjalta: yritysanalyysin, asiakasanalyysin
seka kilpailija-analyysin pohjalta. Tutkimukset on analysoitu erilaisilla tavoilla.
Ty6ssa hyddynnettiin SWOT-analyysia seka Ansoffin-matriisia purkaessa tutki-
muksia. Tulokseksi saatiin yrityksen kehittdamiskohdat, joista suurin on markki-
nointisuunnitelman luominen. Markkinointisuunnitelman sisalle lukeutuvat visio,
missio seka tavoitteet. Tavoitteita toteutetaan brandin esille tuomisella, joka to-
teutuu visuaalisin keinoin. Visuaalisuuden lisaksi aktiivisuutta lisaamalla luodaan
yritykselle nakyvyytta.

OpinnaytetyOssa kasitellaan sosiaalisen median markkinointia, erityisesti mark-
kinointia toimeksiantaja yrityksessa seka kerrotaan laajasti heidan tarpeensa.
OpinnaytetyOossa keskitytaan siihen, miten markkinointia pitaa kehittaa, jotta se
olisi yritykselle kannattavaa. Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia, onko markki-
nointi parantunut vuoden 2023 kesasta ja verrata tuloksia keskenaan.

Asiasanat: kahvila, markkinointi, some, kehitysehdotelma
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The purpose of this thesis was to find means of development for marketing to
create a development proposal for Tampere Bakery Cafe. Three analyses, busi-
ness analysis, customer analysis and competitor analysis, were used to create
the development proposal. These analyses were affected by customers, staff
and competitors. The study was conducted by using inquiry, interview and per-
ception. SWOT-analysis and Ansoff-matrix were utilised in the study.

The theoretical basis dealt with marketing in its basic level as well as its strate-
gic and operative functions. First, different aspects of digital marketing are ex-
amined. The study also describes the different forms of marketing competition
tactics and how they can be used in the company’s operations in order to make
better products than the competitors. The theory part also discusses how analy-
sis were used in research.

The results stated that the most significant point of development for the com-
pany is the creation of a marketing plan. The marketing plan includes vision,
mission and goals. The goals are accomplished by bringing the brand to the
fore, which is realised through visual means. In addition to visuality, increasing
activity creates visibility for the company.

The thesis comprehensively discusses social media marketing, especially mar-
keting in the company and introduces the client’s needs. However, the thesis fo-
cused how marketing should be developed. For investigating marketing devel-
opment success, further research is required.

Key words: cafe, marketing, social media, development proposal



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on l0ytaa kehittamiskeinoja markkinointiin
luoden kehittamisehdotelma analyyseissa tulleista asioista. Tyon aiheena on
kahvilan markkinoinnin kehittdminen erilaisin keinoin huomioiden asiakkaat seka
henkilokunnan. Tyo suoritettin Tampereen Bakery Cafelle vuoden 2023 kesalla
esihenkildharjoittelun yhteydessa. Tampereen Bakery Cafe on pienyritys Tampe-
reen keskusta-alueella ja se on toiminut jo vuodesta 2016. Yrityksen markkinointi
tapahtuu paaosin sosiaalisessa mediassa, mutta yritykselta puuttuu punainen

lanka.

Tyon tavoitteena on tutkia, mita mieltd kahvilan asiakkaat ja henkilokunta ovat
markkinoinnista. Taman lisaksi tutkitaan, miten markkinointia voi kehittaa, jotta
se olisi hyvaa ja kannattavaa. Opinnaytetyon yhtena osana luotiin asiakaskysely,
johon vastauksia kerattiin 18 henkilolta. Kyselyssa tutkittiin, miten asiakkaat na-
kevat markkinoinnin silla hetkella ja sita sovellettiin kehittamisehdotelmaa laa-
tiessa. Kyselyssa tutkittin muun muassa vastaajien suhdetta kahvilaan ja selvi-
tettiin, mita hyvaa ja mita kehitettavaa markkinoinnissa on. Kehittamissuunnitel-

massa hyodynnettiin asiakaskyselya, yritysanalyysia seka kilpailija-analyysia.

OpinnaytetyOossa kaytettiin kvalitatiivista seka kvantitatiivista kehittamistyon me-
netelmia. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus laadittiin yritysanalyysina. Yritys-
analyysi luotiin haastatteluna, jonka tavoitteena oli I0ytaa tyontekijoiden mielipi-
teitd ja nakokulmia, jotta niita pystytaan kayttamaan markkinoinnin kehityssuun-
nitelmassa. Tyossa tehtiin myos kilpailija-analyysi, joka toteutettiin havainnointia
hyddyntaen. Tutkimuksessa havainnointiin eri yrityksien markkinointia sosiaali-
sessa mediassa. Tasta syntyvia eroavaisuuksia seka samankaltaisuuksia hyo-
dynnettiin kehittamissuunnitelmassa. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus
luotiin asiakasanalyysina kyselylomakkeella. Kysely lomakkeen avulla haluttiin

kartoittaa asiakkaiden mielipiteita yrityksen markkinoinnista.

Teoriaosuudessa kasitellaan markkinoinnin eri tapoja. Tyo sivuaa markkinointia
yleisesti, mutta se keskittyy digitaaliseen markkinointiin ja sen erilaisiin strategi-

siin ja operatiivisiin muotoihin. Teoria osuudessa kaydaan olennaisena osana
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markkinointisuunnitelman luominen ja mita se pitaa sisallaan. Tydlla kuitenkin
vastataan kysymyksiin, millaista on hyva ja kannattava markkinointi seka mita
ratkaisuja yritys voi tehda markkinointiin erilaisin digitaalisin keinoin. Teoria osuu-
den jalkeen puretaan analyyseissa tulleet kohdat ja vedetaan ne yhteen kehitta-
misehdotelmaksi Tampereen Bakery Cafelle.



2 MARKKINOINTI

2.1 Markkinointi

Markkinointi on laaja ja usein vaarinymmarretty kasite. Yleensa ajatellaan sen
tarkoittavan vain mainontaa, vaikka se oikeasti tarkoittaa paljon muuta. Seija
Bergstrom ja Arja Leppanen kirjoittavat markkinoinnin olevan osa liiketoimintaa.
Markkinoinnin avulla viestitaan, annetaan tietoa niin tuotteista kuin itse palvelus-
takin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 8.) Markkinoinnin perustana voidaan sanoa
olevan kilpailu. llman kilpailua markkinointi olisi hyodytonta. Markkinoinnilla onkin
olennaista saada asiakas ostamaan taman tuotteita tai palveluita, vaikka valinnan

varaa olisi. (Rope 2005, 11.)

Markkinoinnille on monta maaritelmaa eika ole olemassa oikeaa tapaa maaritella
sita. Markkinointi on AMAn maaritelman mukaan kokoelma prosesseja, kommu-
nikoimista, luomista, seka tarjooman valittamista ja vastaanottamista, milla on ar-
voa yhteiskunnalle seka asiakkaille. (American Marketing Association 2017.) Ju-
ridisesti vuoden 1977 lainsaatajien maarittelema markkinointi on mainontaa ja
myynninedistamistoimintoja. Markkinointiin kuuluu tarjonta sekd myynti. TallGin
markkinoinnin paatehtava on antaa tietoa kuluttajille ja se onkin Iahinna sen ainoa
tehtava. Vuonna 2008 EY-direktiivia uudistettiin ja markkinoinnin maaritelmaan
lisattiin viestinta, mainonta, tiedotteet seka myynninedistamiskeinot. Markkinointi
on paitsi tuotteen niin myos brandin myymista kuluttajille. (Koivumaki 2022, 13.)

Markkinointia ei nykypaivana enaa koeta pelkastaan myynniksi, vaan jo ennen
tuotteen syntymista tapahtuu markkinointia. Kaikki tuotetestaukset, analyysit, ke-
hityskohteet seka potentiaalisen kohderyhman maarittely ovat markkinoinnin
osia. Myynti alkaa vasta, kun tuote on valmis. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen,
Saukkonen & Selinheimo 2002, 11.) Markkinointi on siis strategiaa. Se on tak-
tiikka, jonka avulla ihmiset saavat selville liikeidean, brandin seka tuotteen mita
myydaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 18.) Markkinointi jatkuu koko tuotteen
elinkaaren ajan. Tuotteelle pyritaan lI6ytamaan koko ajan potentiaalisia ostajia ja
sita kehitetaan koko ajan paremmaksi markkinoinnin keinoin. (Korkeamaki ym.
2002, 11.)
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Markkinoinnilla on monia tehtavia ja ne poikkeavat nakokulmiltaan riippuen siita
kuka on maarittanyt tehtavat. Markkinoinnin tehtaviin kuuluu Peter Ducker:n mu-
kaan tehda myynti tarpeettomaksi, Christian Gronroos kasittaa markkinoinnin
olevan taas asiakkaiden paatettavissa, Peter Doyle kertoo sen olevan johdon teh-
tava kehittaa ja tuottaa kilpailijoita parempia tuotteita ja Tim Amblerin mielesta se
on asiakkuuksien saavuttamista. Markkinoinnin tehtavien kasittdminen on siis hy-
vin laaja kokonaisuus. Kuitenkin voidaan huomata yhtalaisyyksia kuten se, etta
markkinointi on koko organisaation tehtava seka markkinointihengellisyys ja
myynnillisyys ovat sen tarkeimpia tehtavia. (Vierula 2009, 33-34.)

Markkinoinnista voidaan tarkastella sen ydintehtavia eli kohderyhman arvostusta,
markkinoinnillisuutta seka ratkaisuja (Rope 2005, 41). Yrityksen tehtava on luoda
kohderyhmallensa tarjooma, joka tayttda heidan odotuksensa, kiinnostuksensa
ja on toimivampi kuin kilpailija yrityksien tarjooma. Markkinointi on apuvaline ih-
misten kiinnostuksen herattamisessa. Markkinointi antaa tietoa potentiaalisille
asiakkaille, kanta-asiakkaille seka muille sidosryhmille. Markkinoinnin tehtava on
kuitenkin saada pysyvia asiakassuhteita seka tyytyvaisia asiakkaita. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 22.)

2.2 Strateginen ja operatiivinen markkinointi

Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu strategisella ja operatiivisella tavalla. Ne ovat
markkinointitoimenpiteita, jotka suunnitellaan yrityksen paamaaran eli tavoittei-
den mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 28.) Strateginen markkinointi tarkoit-
taa pitkan aikavalin markkinointia kuten vuoden pituista ajanjaksoa. Operatiivi-
sella markkinoinnilla tarkoitetaan lyhyempia ajanjaksoja kuten kampanjat ja vuo-
denajat. (Hesso 2015, 101.) Toimenpiteiden avulla laaditaan markkinointisuunni-
telma, josta tulee esille toimenpiteet, kohderyhmat, tavoitteet, analyysit seka seu-
rannan mittarit (Bergstrom & Leppanen 2015, 28).

Yrityksen miettiessa toimintaansa, silla on paljon vaihtoehtoa esimerkiksi, punai-
sen meren strategia ja sinisen meren strategia. Punainen meri edustaa kaikkea

nykyista markkinointia ja kilpailua, joka on jo kaynnissa. Taktiikassa yritetaan 10y-
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taa kilpailuetuja, jotta saataisiin kysyntaa. Tuotteet muuttuvat hyodykkeiksi kilpai-
lun edetessa, ja tasta punaisen meren taktiikka saa nimensa, veren vuodatuk-
sesta. Sinisen meren strategia on kaikki mika ei ole viela markkinoilla, se on uutta
ja puhdasta. Tavoitteena on luoda jotain uutta, mika saa kohotettua myyntia ja
kilpailuetua. Molempien strategioiden tunnusomaiset piirteet on eritelty taulu-
kossa 1. (Chan Kim & Mauborgne 2004.)

TAULUKKO 1. Punaisen ja sinisen meren strategiat. (Chan Kim & Mauborgne
2004, muokattu.)

Punaisen meren strategia Sinisen meren strategia
Kilpailee jo olemassa olevilla mark- Markkinatilan luominen
kinoilla
Kilpailun voittaminen Kilpailun merkitsemattomyys
Kysynta Luo uutta kysyntaa
Kustannusten ja arvojen valinen va- | Kustannusten ja arvon valinen va-
linta linta katkaiseminen
Yrityksen toimintajarjestelman var- Yrityksen toimintajarjestelma var-

mistaa valitun strategian alhaisilla mistaa alhaiset kustannukset seka
kustannuksilla tai erittaytymisella erittaytymisen

Sinisen meren strategiassa on samoja asioita kuin Ansoffin matriisissa. Sinisen
meren strategia voidaankin liittaa osaksi matriisia. Matriisi on kuvattu kuviossa
1. Matriisin idea on suunnitella ja arvioida toimiva kasvun strategia. (Peterdly
2023.) Ansoffin matriisi kasittelee tuotetta ja markkinoita, naiden kasitteiden
avulla yritys voi tehda monipuolistumisstrategioita (Loredana 2017, 143). Yrityk-
sella on siis nelja erilaista vaihtoehtoa lahtea markkinoille. Ensimmainen niista
on markkinoille tunkeutuminen eli myynnin kasvattaminen olemassa olevissa
markkinoilla. Toinen tavoista on markkinoinnin kehittdminen eli olemassa ole-
vien tuotteiden myynti uusilla markkinoilla. Kolmantena tapana on tuotekehitys
eli uusien tuotteiden tuominen markkinoille. Viimeisena tapana on monipuolista-

minen eli lahdetaan uusilla tuotteilla uusille markkinoille. (Peterdy 2023.)
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Tuote

Olemassa olevat tuotteet Uudet tuotteet

Olemassa olevat ..
markkinat Markkinoille Tuote kehitys
tunkeutuminen

e}

[

£

=

=

(=

1]

2

Markkinoinnin S .

Uudet kehittiminen onipuolistaminen
markkinat

KUVIO 1. Ansoffin matriisi (Loredana 2017, 144, muokattu.)

Markkinoinnissa on riskeja ja Ansoffin matriisi voidaan luokitella myos riskien-
hallinta ja -analyysi taitona. Riskienhallinta ja -analyysin avulla yritys voi tunnis-
taa ne tekijat, joilla on vaikutusta liiketoimintaan. Ansoffin matriisi on erinomai-
nen tapa loytaa yrityksen riskit, sen avulla pystytaan analysoimaan mita kannat-
taa tehda lilkketoiminnan kannalta. (Loredana 2017, 141-143.)

Markkinoinnissa vahiten riskialtis tapa on markkinoille tunkeutuminen. Siina myy-
daan tuttuja tuotteita markkinoille. (Peterdly 2023.) Markkinointi tavassa tiede-
taan tuotteen jo toimivan, joten on helppoa pysya markkinoilla turvallisesti. Mark-
kinoinnin tapa kaksi tuote kehitys on hieman riskialttiimpi, silla viet uuden tuotteen
vanhoille markkinoille. Ei voida tietda onko tuote hyva naillda markkinoilla, joka
tekee siita riskialttimpaa. Tavassa kolme markkinoinnin kehittaminen tuotekehi-
tys on neutraalia. Tassa tiedetaan tuotteen toimivan, joten halutaan laittaa se uu-
sille markkinoille. Tavassa voidaan kehittaa tuotetta esimerkiksi luomalla sille uu-
sia hyotyja. Tapa nelja monipuolistaminen on kaikista riskialttein, siina viet uuden
tuotteen uusille markkinoille. Siina siis esitellaan uusi ja testaamaton tuote uusilla

markkinoilla. (Mindtools n.d.)
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2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Kilpailukeinoja kaytetaan, jotta voitaisiin tuottaa kilpailijoita parempia tuotteita asi-
akkaille. Markkinoijan tulee ohjailla ja tyydyttaa asiakkaittensa ostotarpeita. Kil-
pailukeinot ovat hyva tapa lahestya asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2015,
149.) Markkinoinnin kilpailukeinot toisin sanoen markkinointimix on yksi perintei-
simmista kilpailukeinoista, joita kaytetaan nykyaan (Huttunen 2021). Markkinoin-
timix muodostuu kilpailukeinojen yhdistelmasta, jotka ovat tuotetarjooma, saata-
vuus, hinta seka viestinta. Kilpailukeinoista perinteisin malli on 4P-malli, jonka on
kehittanyt McCarty. (Abedian, Amindoust, Maddahi & Jouzdani 2021.)

McCartyn 4P- malli saa nimensa kilpailukeinojen englanninkielisista vastikkeista
tuote (product), saatavuus (place), hinta (price) ja viestinta (promotion). (Abedian,
ym. 2021.) Tata mallia on kuitenkin kritisoitu sen tuotelahtdisyyden ja vanhentu-
neen ajattelutavan vuoksi. Siksi mallista on luotu erilaisia laajennettuja malleja,
kuten esimerkiksi 5P-malli, 7P-malli, 4C-malli (Bergstrom & Leppanen 2015,
149.) seka tuntemattomampi 3i- malli (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 51—
52). 5P- malli perustuu Bergstromin ja Leppasen kokemuksiin. Heidan mieles-
taan 4P- malli taydennettyna henkilostolla (personnel, people) on asiakasmark-
kinoinnille hyva perusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 150.) Kuvio 2 esittaa 5P-

mallia.

Henkilosto

(personnel, people)

Viestinta Tuote

(promotion) (product)

Saatavuus

(place)

KUVIO 2. 5P-malli (Bergstrom & Leppanen 2015, 150, muokattu.)
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1980- luvulla Bernard H. Booms ja Mary Jo Bitner kehittivat laajennetun version
4P- mallista, jota kutsutaan 7P- malliksi. Malliin on lisatty kolme uutta kohtaa tay-
dentamaan kilpailukeinoja. Siihen on lisatty henkilosto (personnel, people), pal-
veluymparistd (physical evidence) seka toimintatavat ja prosessit (processes).
(Bergstrom & Leppanen, 148.) Markkinointimix muuttuu nopeasti ja lyhyella aika-
valilla. Robert Lauterborn ehdotti, ettd myyjien 4P- malli vastaisi asiakkaiden 4C-
mallia. Mallissa asiakasratkaisu (customer solution) vastaa tuotetta (product),
asiakaskustannus (customer cost) vastaa hintaa (price), sopivuus (convenience)
vastaa paikkaa (place) seka viestintda (communication), joka vastaa viestintaa
(promotion). (Kotler 2000, 10.)

Markkinointi on kehittynyt vuosien varrella kolmessa osassa, joita kutsutaan
markkinointi 1.0:ksi, 2.0:ksi ja 3.0:ksi. Markkinointi 3.0 tarkoitus on tyydyttaa asi-
akkaan tarpeet ja nahda hanet henkisena ja tuntevana yksilona. Tama 3i-malli
perustuu markkinointi 3.0. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 17-19.) Tama
markkinointi malli perustuu siihen, etta asiakas nahdaan ihmisena. Tavoitteena
on voida huomata ja tayttaa inmisten huolet, toiveet ja merkitykselliset asiat. Yri-
tyksen pitaisi tayttaa kokonaisvaltaisesti asiakkaitten mieli, sydan, sielu ja henki-
syys. Kuviosta 3 voidaan huomata etta, 3i-mallin ytimessa ovat brandi-identiteetti
(identity), brandin rehellisyys (integrity) ja mielikuva (image). (Kotler ym. 2011,
51-52.)

Brandin rehellisyys
(Brand integrity)

Asemointi Erottuminen

KUVIO 3. 3i-malli. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 52 muokattu.)
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Markkinointi 3.0 ytimessa on 3i-malli eli kolmiydin, joka perustuu brandin rehelli-
syyteen, identiteettiin seka mielikuvaan. Brandille on tarkeata differoiminen eli
yrityksen erottautuminen muista seka myonteinen asemointi. Yritys haluaa luoda
vahvaa brandikuvaa ja se onnistuu, kun differointi ja asemointi elavat synergi-
assa. Mallin tarkoituksena on luoda rehellinen mielikuva brandista, joka erottuu
muista positiivisella tavalla. Tarkoituksena on koskettaa kuluttajaa syvemmin sie-

lun ja mielen avulla. (Kotler 2011, 52-53.)
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3 KANNATTAVAN MARKKINOINNIN KULMAKIVET

3.1 Kannattava markkinointi

Nykyaan markkinointi on kannattavien asiakassuhteiden luomista. Yrityksen pi-
taa ymmartaa asiakkaittensa halut, tarpeet, mieltymykset ja ostoskayttaytyminen.
Naiden avulla yritys paattaa strategiansa, mita lahtea tuottamaan kannattavasti.
(Armstrong 2009,188.) Yrityksen tarkoitus on paitsi myyda tuotetta, myds nahda
tuotteen tulokset markkinoilla, tata on hyva markkinointi. Hyva markkinointi on
siis tuotteen tulosten ndkemista (Pride & Ferrell 2019, 6—7.), kun taas kannattava
markkinointi on laskelmoimista yrityksen kannattavuudesta ja tuotteiden hyo-
dysta markkinoilla. Markkinointi on pikkuhiljaa alkanut siirtymaan kohti taloudel-
lista nakokulmaa, jossa tarkoituksena on luoda lisaarvoa yritykselle. Lyhykaisyy-
dessaan voidaan sanoa, jos yrityksen markkinointi yllapitaa tai lisda myyntia on,
se kannattavaa. Kuviossa 4 nahdaan kannattavan markkinoinnin nakokulmia.
(Mantyneva 2002, 9-11.)

KUVIO 4. Kannattavan markkinoinnin ndkékulmia (Mantyneva 2002, 11, muo-
kattu.)
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Markkinoinnissa on tarkeata huomioida kaikki osa-alueet, hinnat, asiakkaat seka
muut tarkeat tekijat. Yrityksen keskittyessa vain yhteen tekijaan kuten hintaan, he
eivat tule kasvamaan markkinoinnin mukana. Yrityksien taytyy kehittya maailman
mukana, jotta yritys olisi kannattava. Markkinoinnin yksi keskeisimmista tehta-
vista on kasvattaa kannattavasti yritysta. (Kotler 2012, luku 2.)

Moni tekija tekee yrityksen markkinoinnista kannattavan ja menestyvan. Naita te-
kijoita ovat hyva strategia, omistautuneet tyontekijat, hyva toteutus, hyva infor-
maation kulku seka muut tarkeat tekijat. Nykyisilla markkinoilla on paljon menes-
tyvia organisaatioita ja heilta kaikilta I10ytyy yksi yhteinen tekija, joka on vahva
markkinointisuuntautuneisuus. Se tarkoittaa, etta yritys tuntee asiakkaat seka
heidan kilpailijansa ja osaa jakaa heista tietoa yrityksessa. Kannattava markki-
nointi on uusien asiakkaitten I6ytamista ja vanhojen asiakkaiden tarpeiden tyy-
dyttamista. (Armstrong, Adam, Denize & Kotler 2014, 4.)

3.2 Markkinointi- ja myyntisuunnitelma

Markkinointi- ja myyntisuunnitelman laatiminen on yrityksen yksi tarkeimmista
tehtavista sen kannattavuutta laskiessa. Markkinoinnin tarkein tehtava on kasvat-
taa myyntia eri tavoilla. Markkinoinnin avulla myydaan tuote tai palvelu asiak-
kaalle oikeaan aikaan. Suunnitelmallisuus auttaa pienentamaan kustannuksia ja
parantamaan lopputulosta. Suunnitelmallinen markkinointi ja myynti tukevat nain

kannattavaa liiketoimintaa. (Business Tampere n.d.)

Markkinointisuunnitelma on dokumentti, mihin on kirjattu yrityksen tavoitteet
seka miten niita 1ahdetaan tavoittelemaan. Tavoitteet voivat olla pienia tuotekoh-
taisia tai suuria koskien koko organisaatiota. Markkinointisuunnitelmassa voi olla
my0s toimintatavat, tavoiteltu saavutus seka tavoitellut sidosryhmat. Markkinoin-
tisuunnitelman tulee olla avointa seka tavoitteet tulee olla kaikilla tyontekijoilla
tiedossa. Markkinointisuunnitelman taytyy olla riittavan selkea, asiaankuuluva,
toimintakelpoinen seka ytimekas. (Chernev 2020, luku 1.) Myyntisuunnitelma
on myyntihenkilolle suunniteltu ohje, jotta han paasee omaan seka yrityksen
asettamiin tavoitteisiin. Myyntisuunnitelman laatiminen vaatii paljon aikaa ja

tyota. Myyntisuunnitelman laatiminen on tarkeata, koska se antaa meille ohjeet
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seka sen mita haluamme ja miten paasemme siihen tavoitteeseen. (Bookboon
n.d.)

Markkinointi- ja myyntisuunnittelua laatiessa on hyva analysoida yrityksen vah-
vuuksia ja heikkouksia. Nelikenttaanalyysi eli SWOT- analyysi on yhteenveto
vahvuuksista ja heikkouksista. Analyysi pitaa sisallaan sisaiset asiat vahvat puo-
let (strengths) ja heikot puolet (weaknesses) seka ulkoiset asiat mahdollisuudet
(opportunities) ja uhat (threats). Kuviosta 5 nahdaan SWOT-analyysi. Analyysin
tavoitteena on |0ytaa yrityksen vahvat puolet ja mahdollisuudet, joita kayttaa hy-
vaksi seka heikot puolet ja uhat, joita valttaa yrityksessa. (Business Tampere
n.d.)

5

8 Vahvat puolet Heikot puolet
v

3 (Strengths) (Weaknesses)
v

5

8 Mahdollisuudet Uhat

/]

§ (Opportunities) (Threats)

KUVIO 5. SWOT-analyysi (Business Tampere n.d, muokattu.)

SWOT-analyysia kaytetdan usein yrityksen strategian laatimisessa. Sen hyotyja
ovat helppokayttoisyys ja ymmarrettavyys. SWOT- analyysi on visuaalinen ja sen
avulla onkin helppoa kommunikoida muiden sidosryhmien kanssa. Analyysia voi
kayttaa niin pienien kuin suurienkin strategioiden tekemiseen. (Sarsby 2016, 4.)
Analyysia laatiessa kannattaa tayttaa ensimmaisena ulkoiset asiat ja sen jalkeen
vasta sisaiset asiat. On paljon merkityksellisempaa loytaa ensin kehitettavat
asiat, jonka kautta voidaan |0ytaa heikkouksia ja vahvuuksia. SWOT- analyysi ei
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ole pelkkaa sisaisten ja ulkoisten asioiden miettimista. Analyysissa voidaan suo-

rittaa myOs sovitus- ja muunnostekniikkaa. (Sarsby 2016,11.) Kuviosta 6 nah-

daan sovitus- sekd muunnostekniikka.

Vahvuudet Heikkoudet

Muunnos
Ry |

(Strengths) (Weaknesses)

l

.

Mahdollisuudet Uhat

!

(Threats)

(Opportunities)

L — |
Muunnos

KUVIO 6. Sovitus- ja muunnostekniikka SWOT-analyysissa (Sarsby 2016, 12—

13, muokattu.)

Sovitus- ja muunnostekniikassa sovittaminen yhdistaa ulkoiset tekijat (mahdolli-

suudet ja uhat) sisaisiin tekijoihin (vahvuudet ja heikkoudet). Muuntaminen taas

on haitallisten tekijoiden muuttamista hyodylliseksi. Muunnosvaihtoehtoja on

kaksi: uhkatekijan muuttaminen eduksi muuttamalla uhka mahdollisuudeksi seka

heikkouden muuntaminen vahvuudeksi. (Sarsby 2016,11.) Muuttuvassa maail-

massa on myos mahdollista, ettd mahdollisuudet muuttuvat uhaksi. Organisaatio

ei ole koskaan yksin markkinoilla, joten my0s kilpailijoiden paatokset vaikuttavat
tulevaisuuden nakymiin. (5S0MINUTES 2015, 9.)
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4 DIGIMARKKINOINTI

4.1 Digimarkkinointi

Digimarkkinoinnilla on monia eri muotoja kuten, internet markkinointi, verkko-
markkinointi seka sahkoinen markkinointi. Nama kaikki ovat kuitenkin synonyy-
meja ja niitd voidaan kayttaa puhuessa digimarkkinoinnista. (Visser, Sikkenga &
Berry 2019, luku 1.1.) Digimarkkinointi on nykyaan sama asia kuin markkinointi.
Digimarkkinointi voidaan katsoa markkinoinniksi sen hurjan kasvun takia erilai-
silla digisivustoilla. (Chaffey & Smith 2022, 3.) Markkinointi on prosessi, jolla yri-
tys koittaa luoda tuotteillensa tai palveluunsa arvoa. Digimarkkinointi voidaan
nahda markkinoinnin osaprosessina. Toisin sanoen, yritykset kayttavat internetin
eri alustoja luomaan arvoa heidan tuotteilleen. (Visser ym. 2019, luku 1.1.)

Niin kuin yleisessa markkinoinnissa niin myos digimarkkinoinnissa tehdaan mark-
kinoinnin strateginen ja operatiivinen suunnitelma. Strateginen tarkoittaa tassakin
tapauksessa, pitkan aikavalin suunnitelmaa. Se koostuu tavoitteidenasettami-
sesta, arvolupauksesta ja sen luomisesta seka kilpailuedun maarittdmisesta.
Markkinoinnin tavoitteet maarittyvat pitkalti sen mukaan missa roolissa digitaali-
suus on yrityksella. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 12.)

Strateginen digimarkkinointi on itsensa tuntemista, muutosten hallitsemista,
asiakkaiden tavoittelemista seka niiden ja tulosten mittaamista (Kingsnorth 2022,
1-2). Ensimmainen askel strategisessa markkinoinnissa on luoda tunnus oman
yrityksesi nimella seka varata somekanavissa yrityksen nimella tilit, nain suojaat
yrityksesi nimea verkossa. Itse strategian suunnittelu Iahtee tavoitteiden asetta-
misesta eli mita tavoitellaan ja miten tehdaan. Jotta pystytaan tarjoamaan oike-
alla kielella, tavalla ja paikassa tuotteita seka palveluita taytyy tunnistaa asiakas-
segmentti. Markkinoinnissa on tarkeata luoda merkityksellisia tapahtumia eika
vain myyda. Asiakkaitten huomio heratetaan kuvilla, teksteilla seka niiden merki-
tyksellisyydella. Strategiaa luodessa kannattaa paattaa kuka vastaa markkinoin-
nista ja luoda markkinoinnille aikataulu. (Komulainen 2023, 83-87.)
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Strategian valmistuttua voidaan keskittya sen operatiivisiin toimintoihin. Opera-
tiivisen markkinoinnin tarkoituksena on luoda yritykselle kilpailuetu strategisen
markkinoinnin pohjalta. Parhaimmillaan se tuo yritykselle paivittain paljon liiken-
netta verkkosivuille ja pitkalla aikavalilla tunnettavuutta seka brandin kehitysta.
Operatiivisia toimintoja voidaan tarkastella MRACE-mallin pohjalta. Mallin on ke-
hittanyt Dave Chaffey ja se tulee sanoista measure (mittaaminen) reach (kiinnos-
tuksen herattaminen), act (tiedonhaku), convert (konvertoiminen) sekd engage
(sitoutuminen). Kuviosta 7 voidaan huomata, etta kyseinen malli kuvataan myyn-
tisuppilona. (Lahtinen ym. 2022, 12, 115.)

Mittaaminen

Tiedonhaku

\ Konvertoiminen /

\Sitoutuminen /

R |

Mittaaminen

UDUTUIRENL]A]

Mittaaminen

KUVIO 7. MRACE-malli (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 115, muo-
kattu.)

Malli saa alkunsa suunnittelusta, jossa maaritetaan taysimaarainen markkinoin-
nin strategia. Se sisaltaa suunnitelman, tavoitteet seka sen miten tavoitteisiin
paastaan. Mallin ensimmainen vaihe reach tarkoittaa tietoisuuden luomista yri-
tyksen brandista, palveluista seka tuotteista asiakkaille. Tavoitteena on ohjata
verkossa kavijoita yrityksen verkkosisaltoihin. Seuraava vaihe act tarkoittaa vuo-
rovaikutusta. Vaiheen tarkoituksena on liidien luonti. Kolmasvaihe convert tarkoit-
taa konvertoimista eli ostamista. Tavoitteena muuttaa liidi myynti valmiiksi. Neljas
vaihe engage tarkoittaa sitouttamista. Sen tavoitteena on rakentaa pysyvia asia-
kassuhteita esimerkiksi uutiskirjeiden avulla. Viimeinen vaihe measure tarkoittaa
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digitaalisen markkinoinnin mittaamista. Kehittyminen seka tulokset vaativat aina

mittaamista, jotta voidaan varmistua kehityksesta. (Lahtinen ym. 2022, 115.)

4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli Some on vuorovaikutusta ihmisten kesken. Siella voidaan
jakaa ja vastaan ottaa tietoja helposti ja sujuvasti. Toisin sanoen ollaan vuorovai-
kutusta asiakkaiden kanssa, jotta luodaan ja parannetaan asiakassuhteita. (Ka-
nanen 2013, 13.) Some on yhteisOpalveluita, joita ovat esimerkiksi Instagram,
Facebook, Snapchat, WhatsApp seka lukuisat muut sovellukset. Yritystoimin-
nassa on tarkeata miettia, mitka ovat eri kanavien tarkoitus, jotta voidaan valita
parhaimmat tyovalineet yrityksen imagoon sopien. Mita kanavilla tehdaan, miten
ne toimivat seka miten asiakas toimii kyseisella alustalla. (Kananen 2018, 22.)

Tutkiessa markkinoinnin tyokaluja, voidaan sanoa sosiaalisen median olevan
yksi tarkeimmista tyovalineistda markkinoilla. Yrityksilla kayttotarkoituksena on
yleensa brandin parantaminen, tuotteiden esittely, asiakkaiden mielipiteet ja tar-
peet, rekrytointi seka yhteistyd muiden toimijoiden kanssa. (Kananen 2018, 24—
25.) Markkinointi alkaakin hyvasta ja kattavasta markkinointisuunnitelmasta,
yrityksen markkinointi ei toimi ilman suunnitelmaa. Yrityksen visio ja strategia tu-
lee olla selkeita, jotta tavoite ja paamaara nakyvat selkeasti kaikille. Tata varten
yritys luo markkinointi osuuden liiketoimintasuunnitelmaan, mista selviaa vastaus
kysymyksiin, mita, miten, milloin, kuka ja missa. (Kananen 2018, 31-32.) Mark-
kinoinnin suunnittelussa on nelja vaihetta: I0ytdvaihe, pilottiprojektivaihe, luomis-

vaihe ja mittausvaihe (Packer n.d, 5-7).

Ensimmainen vaihe eli I6ytdvaihe on juuri tavoitteiden paattamista seka sosiaali-
sen median alustojen paattamista. Loytovaiheessa on tarkeata paattaa tarkoin
tavoitteet ja kohderyhma kenelle markkinoi, jotta pystytdan luomaan osuvampaa
markkinointia. Pilottivaihe on parin tai useamman projektin aloittamista. Pilotti
vaihe on toisin sanoen Somen opiskelua, miten luoda tileja, miten liittya ryhmiin

ja miten luoda verkko tunnettavuutta. Luomisvaihe on sisallon luomista, vastailua
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ja tarkkailua. Luo postauksia ja selvita, mita asiakkaasi haluavat ja pitavat tar-
keana. Mittausvaihe on koko prosessin tutkailua. Mita tulokset kertovat sinulle, ja

mita voisi tehda eri lailla. (Packer n.d, 5-7.)

Markkinointisuunnitelmassa maaritellaan siis kilpailukeinot, hinnoittelu, tuotteet ja
palvelut, mista tuotteita ja palveluita saa ja miten naista viestitdan. Markkinoin-
tistrategia on keinokokonaisuus, jonka avulla paastaan paamaaraan. Strategia
auttaa hahmottamaan toimenpiteet, mita tehdaan ja milloin tehdaan. Strategia on
suunnitelma, jota muokataan ja tarkennetaan saatujen tulosten pohjalta. (Kana-
nen 2018, 32-33.)
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5 KEHITTAMINEN KEHITYSTYOSSA

5.1 Analysointityon tekeminen

Kehittamisen prosessi alkaa suunnittelusta. Usein yritykset kehittavat tuotettaan
tai palveluaan, koska he haluavat luoda uusia menetelmia, tapoja ja palveluita
omien arvojensa pohjalta. Mietittdessa kehittamista prosessina yksi tarkeimmista
ominaisuuksista on tuntea ja ymmartaa sen eri kehittamismenetelmia. Kyse ei
ole kuitenkaan vain yksittaisten menetelmien hallinnointia, vaan kasitteena se on
laaja ja kattava ymmarrys eri taidoista ja tiedoista. Kehittamistyo vaatii onnistu-
akseen aidon kiinnostuksen ja tiedon kehittamiskohteesta. Kehittamistyossa pun-
nitaan tarpeellisen ja epatarpeellisen tiedon valilla, mihin vetaa raja. Jotta kysei-
nen rajaaminen onnistuu, on tunnettava keskeisimmat kasitteet ja tarpeellinen
tieto. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 11.)

Analysointityo on prosessityota, joka vaatii paavaiheiltaan valmistusvaiheen,
paatoksentekovaiheen ja toteutusvaiheen. Ensimmaisena vaiheena on ongel-
man analysointi, mita Iahtea kehittamaan ja mita halutaan analysoinnilta. Tiedon-
hankinta on haastavinta prosessissa. On olemassa monia lahteita, eika aina tieda
mihin niista voi luottaa. Oikean tiedon pitaa tayttaa validiteetin ja reliabiliteetin
vaatimukset eli olla kattava ja luotettava Iahde. Prosessin analysointivaihe on tie-
don jaottelua seka asioiden katsomista erilaisista nakokulmista. Apuvalineita ja
analyyseja on lukuisia ne voivat olla kvantitatiivisia eli maarallisiin (maaraa mit-
taavia) tai kvalitatiivisia eli laadullisiin (laatua mittaavia). (Kamensky 2015, luku
2.3)

Kehittamistyon prosessin tavoitteiden ja kehittamistehtavien maarittelyn jalkeen,
on aika miettia kehittamismenetelmia, joita kayttaa tutkimuksen tukena. Kehitta-
misty0ssa voi ja kannattaa kayttaa erilaisia tutkimusmenetelmia, myos sellaisia
mita ei kayteta usein. Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa maarallisiin (kvantita-
tiivisiin) ja laadullisiin (kvalitatiivisiin). Maaralliset menetelmat sisaltavat lomake-
kyselyt- ja haastattelut. Niissa kerataan isolta joukolta vastaajia kysymyksia. Ky-
seinen joukko muodostaa otoksen. Maaralliset menetelmat sopivat tilanteisiin,

joissa halutaan testata teorian paikkansa pitavyytta. Laadulliset menetelmat ovat
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teema-, avoin ja ryhmahaastatteluita. Tieteellisissa tutkimuksissa laadullisia me-
netelmia kaytetaan, kun kohdetta ei tunneta riittavan hyvin. Tarkoituksena on

saada paljon tietoa pienelta otannalta. (Ojasalo ym. 2014, 104-105.)

Yksi tiedonkeruumenetelmistd on haastattelu. Haastattelu sopii hyvin kehitta-
mistydn menetelmaksi, koska haastatteluilla on helppo keratd nopeasti tietoa
kohteesta. Vaikka haastattelulla saadaankin paljon tietoa, on se hyva liittaa mui-
hin menetelmiin. Menetelmat tukevat toisiaan, jolloin saadaan enemman tietoa ja
ymmarrysta. Haastattelussa on erilaisia muotoja, ja on hyva pohtia, mika sopii
parhaiten omaan tehtavaansa. (Ojasalo ym. 2014, 106-107.)

Haastattelu on vuorovaikutusta, joka vaatii luottamusta. Haastattelijan taytyy ker-
toa haastattelun ja kehittamistyon tarkoitus seka luottamus. Haastattelija ohjaa
keskustelua, joko strukturoidussa, puolistrukturoidussa tai avoimessa haastatte-
lussa. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset on muotoiltu valmiiksi ja ne
kaydaan siina jarjestyksessa, mihin kysyja on ne laatinut. Ainoastaan vastaus
kohta on avoin, mihin haastateltava saa vastata oman ehdotuksensa ja mielipi-
teensa. Puolistrukturoidussa haastatellussa kysymykset on laadittu valmiiksi,
mutta kysyja voi muuttaa jarjestysta haastattelun kulun mukaan. Avoin haastat-
telu on taas avointa keskustelua haastattelijan ja haastateltavan valilla kyseisesta
ongelmasta. (Ojasalo ym. 2014, 108—-109.)

Kysely on yksi kaytetyimmista tiedonkeruu menetelmista yhteiskunnallisissa tut-
kimuksissa. Kyselytutkimusten etuna on se, etta niista saadaan kerattya laaja ja
kattava tutkimusaineisto. Kysely on nopea ja pohjautuu paljolti tilastoihin. Kyselyn
heikkoutena on pinnallisuus ja epavarmuus vastaajien totuuden mukaisuudesta.
Ovatko annetut vastaukset totuuden mukaisia ja voidaanko niita talléin hyodyntaa
omassa tutkimuksessa. Kyselya voidaan kayttda monella eri tavalla. Se voi olla
postitse lahetetty kyselylomake, internet kyselylomake, jossa vastaaja voi itse va-
lita tayttaako kyselyn vai ei tai kasvoittain tai puhelimitse taytettava kyselylomake,
jonka vastaaja tayttaa itse. (Ojasalo ym. 2014, 121.)

Viime aikoina sahkoiset kyselyt ovat ottaneet edistys askeleen yleistymisessaan.
Naiden kyselyiden tuottamiseen on monia eri ohjelmia. Digitaalinen kysely on no-

pea ja se mahdollistaa jatkuvan ja reaaliaikaisen tiedonkeruun. Tiedonkeruu on
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nain edullista ja vaivatonta. Sahkoinen tiedonkeruu sopii erityisesti silloin, kun
kohteena ovat digitaalisuus ja ihmisten kayttaytyminen siella. (Ojasalo ym. 2014,
128-129.)

Havainnointi on hyodyllinen kehittamistyon menetelma, silla saadaan tarpeel-
lista tietoa, mita tapahtuu ja miten eri ihmiset kayttaytyvat. Havainnointi on syste-
maattista tarkkailua, jossa tarkkaillaan kayttaytymista ja ymparistoa. Havainnointi
tyo alkaa jo ennen itse havainnointia valmistelulla. Se voi tarvita erilaisia lupia tai
johdon hyvaksyntaa. Havainnointi ei kuitenkaan aina tarvitse lupia, silloin on tar-
keata muistaa lain mukaisuus seka hyvat tavat. (Ojasalo ym. 2014, 115.)

Havainnointi voidaan jakaa kahteen rooliin: ulkopuoliseen tarkkailijaan tai aktiivi-
seen osallistujaan. Havainnointi, mika ei tarvitse osallistumista sopii kehittamis-
toiden alkuvaiheeseen, silla se auttaa tutkijaa perehtymaan kohteeseen. Koh-
detta voidaan tutkia esimerkiksi olemalla yrityksessa asiakas tai internet sivujen
avulla. Osallistuvassa roolissa ollaan yleensa tietoisesti asiakas tai tyontekija, ja
mennaan kohteen ehdoilla. (Ojasalo ym. 2014, 116.)

Kaikkien analyysien jalkeen on valttamatonta muodostaa kokonaiskuva eli syn-
teesi. Johtopaatokset ja toimenpiteet tulevat analyysien jalkeen, ja on olennaista
hyodyntaa niitd. Kun luodaan johtopaatoksia, on niiden oltava tarkkoja ja asiaan
littyvia, silla yhtena suurena vaikeutena on liilan vaikeasti tai huonosti selitetyt
johtopaatokset. Toteutusvaihe on edelleen analyysien tutkimista ja strategian to-
teuttamista. Analysoinnin on oltava paalla koko ajan, jotta saadaan kattava ja
jatkuva prosessi. (Kamensky 2015, luku 2.3.)

5.2 Kaytettavia analyyseja

Markkinoinnin suunnittelu Iahtee aina yrityksen liikeideasta ja paamaarista. Mark-
kinointitoimenpiteet suunnitellaan naiden pohjalta ja se sisaltaa tavoitteet, kohde-
ryhman, toimenpiteet, eri mittarit seka analyysit. Analyysit voivat olla ulkoisia,
jotka kartoittavat ymparistda, kilpailua seka markkinatilannetta (markkina-ana-
lyysi, kilpailija-analyysi) tai sisaisia, jotka kartoittavat yrityksen nykytilaa ja omia
resursseja (Yritysanalyysi). (Bergstrom & Leppanen 2015, 28-29.)
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Markkinat muuttuvat jatkuvasti eika vain kuluttajat vaikuta niihin vaan myos Kkil-
pailijat. Sen takia on hyva tehda, yritysanalyysi, markkina-analyysi seka kilpailija-
analyysi tukemaan visiota ja omaa asemaa. Markkina-analyysi auttaa seuraa-
maan markkinapotentiaalia seka asiakkaiden kayttaytymista. Se auttaa hahmot-
tamaan markkinatilanteen talla hetkella, oli sitten kokenut markkinoija tai vasta
etsimassa omaa paikkaasi. (Komulainen 2023, 78-79.) Markkina-analyysin tar-
koituksena on vastata ostajan profiilista, markkinoinnista ja sen muutoksista (Pu-
ranen n.d). Markkina-analyysissa pyritaan ymmartamaan markkinoita ja tata
kautta kehittamaan markkinointia yrityksen sisalla (Roose 2018).

Yritysanalyysi on taas tarpeellinen faktapohjainen perusta liiketoimintapaatok-
sille. Yrityksien pitaa kehittya koko ajan, jotta toiminta pysyy kannattavana. Yri-
tysanalyysissa mietitaan strategisia kysymyksia kuten, onko hinnoittelu ja pro-
sessit riittavan hyvia. (Hubbster n.d.) Kuten kaikkia analyyseja myos yritysana-
lyyseja on erilaisia ja ne voidaankin jakaa tilinpaatos-, resurssien-, seka vahvojen
ja heikkojen puolien analyysiin (Nietola & Alaruikka 2005, 7).

Markkinoilla on yleensa kysyntaa eika yritys ole koskaan siella yksin, vaan aina
I0ytyy kilpailijoita. Kilpailu on kovaa, eika yrityksen pida miellyttaa kaikkia vaan
|oytaa oma paikkansa markkinoilla, jolla parjaa paremmin kuin kilpailijat. Yritykset
kaytanndssa kilpailevat asiakkaiden vapaasta ajasta. Tutkittaessa kilpailu tyyp-
peja eli markkinarakenteita selvitetaan kilpailijan koko, sijainti, tuotteiden hetero-
geenisuus (tuotteet erilaisia) tai tuotteen homogeenisuus (tuotteet samanlaisia),
kilpailuedut seka paasy ja vapaus markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2015,
68-70.)

Kilpailija-analyysi auttaa lyhykaisyydessaan hahmottamaan kilpailijasi vahvuu-
det ja heikkoudet. Kilpailija-analyysissa tutkitaan ensin omia sivuja ja markkinoin-
tia, jonka jalkeen sita verrataan kilpailijan markkinointiin, mika on erilaista, mika
toimii ja miksi se toimii. (Komulainen 2023, 78-79.) Kilpailija-analyysi on siis yri-
tyksen tapa arvioida ja ennakoida kilpailijoiden toimintaan. Analyysia tehdessa
yritys maarittaa pahimmat kilpailijansa ja tutkii heidan tapojansa, hintojansa seka
markkinointia. Naita tietoja verrataan omaan yritykseen, jotta voidaan 10ytaa pa-

ras mahdollinen paikka markkinoilla. (Suomi 2019.)
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Kilpailun analysointi on tarkeata, silla se maarittaa yrityksen menestyksen. Yri-
tyksen pitaa pystya tyydyttdmaan asiakkaansa paremmin, kuin heidan kilpaili-
jansa. Asiakkaalla on aina valinnanvaraa ja sen takia yrityksella pitaa olla jokin
kilpailuetu, jolla se pystyy houkuttelemaan asiakkaat heidan luokseen. Kilpailu
edut voivat olla taloudellisia (hinnalla kilpailu), toiminnallista (tuotteella kilpailu) tai

imagollisia (brandilla kilpailu). (Bergstrom & Leppanen 2015, 73.)
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6 TAMPEREEN BAKERY CAFE

6.1 Taustatietoa

Tampereen Bakery Cafe on pienyritys, jonka on perustanut pariskunta 3.6.2016.
Yritys sijaitsee Tuomiokirkonkatu 26, Tampereella. Toisen omistajan aiti oli pito-
kokki, joten ruoka on ollut tarkeassa osassa koko elaman ajan. Yritys on saanut
alkunsa niin sanotusti rakkaudesta ruokaan. Yritysideaa lahdettiin viemaan
eteenpain, kun saatiin kahvilalle paikka Tampereelta. Yrittajat keskittyvat johta-
misen tehtaviin, mutta he osaavat taikoa uskomattomia leivonnaisia ja kakkuja.
Yrittajat ovat molemmat visuaalisella alalla kampaajana ja maskeeraajana, jolloin

visuaalinen puoli nakyy ulospain yrityksesta. (Alarotu 2023.)

Tampereen Bakery Cafe sai nimensa paikallisuudesta. Yrityksen nimesta huo-
maa heti, missa kahvila sijaitsee ja mita siella myydaan. Nimessa haluttiinkin
tuoda tama esille. ltse yritys on pienyritys, jossa tyoskentelee esihenkilon lisaksi
viisi muuta tyontekijaa. Yrityksessa pyritddn luomaan alusta loppuun leivonnai-
set, kakut, suolaiset seka muut tuotteet itse. Yritykselta pystyy ostamaan erilaisia
makeita ja suolaisia leivonnaisia niin paikan paalta kuin tilaamallakin. Heilla on
arkisin lounasta ja lauantaisin brunssi, joka tuotiin yritykseen vuoden 2023 loppu
puolella. Yrityksella on myos kabinetti, jota pystytaan vuokraamaan erilaisiin tilai-
suuksiin. Tampereen Bakery Cafessa halutaan korostaa, ettei olla ketjukahvila
vaan nimenomaan pienyritys, joka tuottaa itse paikallisesti tuotteensa. (Alarotu
2023.)

Yritys on luokitellut segmentiksensa noin 30-50-vuotiaat ihmiset. Segmentti pe-
rustuu heidan omiin kokemuksiinsa asiakaskaynneistansa. Kahvilaan tullaan
nauttimaan rauhasta, kahvista ja erilaisista herkuista. Sinne tullaankin istumaan
pidemmaksi aikaan ystavien ja perheen kanssa. Yritys vastaa itse markkinoinnis-
taan kaikkialla. Heilla on talla hetkella Instagram, Facebook ja verkkosivut. Kah-
vilan markkinointi on kohtalaisen hyvaa, mutta kuitenkin siina on parannettavaa.
(Alarotu 2023.)
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Yritysmaailma on vaikea, mutta kahvilassa siihen koitetaan suhtautua mahdolli-
simman positiivisella asenteella. Erilaiset kilpailijaviha ja negatiiviset viestinnat
muilta yrityksilta ja tahoilta tuovat painetta yrityksen ulkopuolelta. Yritykseen ha-
lutaan enemman asiakkaita, kuitenkaan muuttamatta radikaalisesti tuotteita.
Tampereen Bakery Cafelle olisi tarkeata saada lisamyyntia vanhoille asiakkaille
ja pitaa kaikki tyytyvaisina. (Alarotu 2023.)

6.2 Yritysanalyysi

Kehityssuunnitelma lahdetaan kokoamaan yritykselle tehdyista analyyseista. Yri-
tykselle suoritettiin opinnaytetyohon liittyen yritysanalyysi, kilpailija-analyysi seka
asiakasanalyysi. Kaikki analyysit on suoritettu yndessa Tampereen Bakery Cafen
kanssa. Kehityssuunnitelma luodaan nimenomaan sosiaalisen median markki-
nointiin. Kehityssuunnitelmassa on visio ja missio, tavoite seka suunnitelma, mi-
ten tavoitteeseen paastaan. Tiedot pohjautuvat kirjoihin, analyyseihin seka omiin

kokemuksiin markkinoinnista.

Yrityksen liikeideana on luoda ainutlaatuinen asiakaskokemus yrityksen itseteh-
dyilla tuotteilla. Yrityksen tavoitteena on parantaa asiakaskaynteja sekd saada
uusia asiakkaita muuttamatta liikaa segmenttia. Tampereen Bakery Cafeen suo-
ritettiin yhtena osana yritysanalyysi. Yritysanalyysin tehtavana on saada tietoa
henkilostolta markkinoinnin sujuvuudesta heidan nakdkulmastaan. Yritysanalyysi
suoritettiin haastatteluna, silla se antaa paljon tietoa nopeasti ja se on erinomai-

nen tapa kerata tietoa kehittamistyossa.

Yritysanalyysi suoritettiin yksilohaastatteluna paikan paalla kahvilalla ja haastat-
teluun paasivat mukaan kaikki halukkaat tyopaikan tyontekijat. Haastatteluun
osallistui nelja tyontekijaa. Haastattelut analysoidaan etsimalla jokaisesta koh-
dasta yhdistavia tekijoita, ja tuomalla ne esiin analyysissa. Haastattelun yksittai-
sia vastauksia ei kerrota yksityiskohtaisesti, jotta sailytetaan tyontekijoiden ano-

nyymisyys analyyseissa.
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Yritysanalyysissa oli kuusi (6) kysymysta, joista yksi oli vapaasana. Liitteessa 1
on henkilostolle suunnatut kysymykset. Haastattelun suunnittelu alkoi mietin-
nalla, mita halutaan tietaa yrityksen sisalta. Kysymykset valikoituivat omien ko-
kemuksien seka esihenkilon kokemuksien perusteella. Kysely aloitettiin perusky-
symyksilla, jotta saatiin yleiskuva markkinoinnista silla hetkella. Peruskysymykset
koskettivat somejen paivitystietoja ja henkildiden omakohtaista mielipidetta mark-

kinoinnista.

Tyopaikan henkilokunta pitaa markkinointia suhteellisen hyvana, siitd huolimatta
yksittaisia poikkeustapauksia on. Vastaukset eivat poikkea toisistaan juurikaan ja
haastateltavilla oli ongelmia paattaa, onko markkinointi hyvaa vai kohtalaista hei-
dan mielestaan. Markkinointi Tampereen Bakery Cafessa tapahtuu paaosin In-
stagramissa seka Facebookissa. Paivityksia heilta tulee noin kerran viikossa, kui-
tenkin tavoitteeksi on maaritelty kolme kertaa viikossa, joka ei nain toteudu yri-

tyksessa.

Haastatteluilla saatiin selville markkinoinnin hyvat puolet seka, miten markkinoin-
tia pitaisi kehittaa yrityksessa. Yhtalaisyydeksi hyvista puolista voidaan todeta,
etta kaytetdan kauniita kuvia seka viestinta on brandin mukaista. Kehittdmiskoh-
teissa tuli esille etukateen suunnittelu eli ennakkomarkkinointi seka aktiivisuus
somessa. Henkilostd on huomannut markkinoinnin parannusta, ja he pitavat yri-
tyksen tyylistd markkinoida. Kuitenkin yrityksessa on kehittamista ja halutaankin

lisata nakyvyytta ja aktiivisuutta somessa.

6.3 Asiakasanalyysi

Markkina-analyysi eli asiakasanalyysi suoritettiin netissa taytettavalla lomakeky-
selylla. Kysely oli suunnattu asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille, mutta kuka
vain pystyi vastaamaan kyselyyn. Kysely suoritettiin anonyymina, jotta asiakkailla
on pienempi kynnys vastata kyselyyn. Kyselyyn vastasi 18 henkiloa. Kysely luo-
tiin Tampereen Bakery Cafen sisalle, Instagramiin ja Facebookiin. Kysely suori-
tettiin pelkastaan nettilomakkeella, johon 16ytyi QR-koodi sosiaalisesta mediasta
seka kahvilasta. Asiakasanalyysiin valittiin kysely, koska silla saadaan suuri ja

laaja otanta vastauksia. Kyselyn tarkoituksena oli 16ytaa asiakkaiden mielipiteita
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yrityksen markkinoinnista sosiaalisen median kanavissa. Ensimmaisena vai-

heena selvitettiin ostajan profiili eli ika ja sukupuoli. Liitteessa 2 on asiakaskysely.

Ostajien segmentiksi saatiin alle 30-vuotiaat naiset, mutta paljon vastauksia oli
myos 31-40-vuotiaiden ikaluokassa. Segmentti poikkeaa hieman yrityksen tyon-
tekijoiden havainnointiin verrattuna. Kuviossa 8 on yrityksen asiakaskatsaus. Ky-
selyssa havainnointiin asiakaskatsausta, jolla selvitettiin vuosi- ja kuukausikay-
mista kahvilassa seka vastaajien suhdetta yritykseen. Suurin osa vastaajista noin
89 % olivat sita mielta, etta ovat jo nyt tai tulevaisuudessa kahvilan asiakkaita ja
noin 11 % sita mielta, etta voisivat olla. Vastauksista voidaan huomata kaikkien
vastaajien olevan jo nyt tai tulevaisuudessa yrityksen asiakkaita, silla vastauksia
ei saatu yhtakaan kohtiin missa vastaaja kokee, ettei ole yrityksen asiakas.

18 vastausta

® Kyla
@ Mahdollisesti kylla

Mahdollisesti en
®En

KUVIO 8. Tampereen Bakery Cafen asiakaskatsaus.

Kyselyssa tutkittin myos asiakkaiden kayntitiheytta. Kuviossa 9 on vastaajien
kayntiuseus kahvilassa. Kyselyn vastaajista lahes puolet kayvat kerran tai use-
ammin kuukaudessa kahvilalla, mutta vastaajista noin kolmas osa kay vuosita-
solla yhta paljon. Vastaukset jakautuivat jonkin verran kyselyssa ja jokaiseen
kohtaan kerattiin vahintdan yksi vastaus. Vastauksista huomataan, etta kaikki

vastaajat lukuun ottamatta yhta ovat kayneet vahintaan kerran kahvilassa.
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18 vastausta

® Kerran tai useasti viikossa
® Kerran tai useasti kuukaudessa

Kerran tai kaksi vuodessa

. ® En koskaan

44,4% E

KUVIO 9. Kayntiuseus.

Markkinointia mietittiin paljon sosiaalisen median kautta. Kuviossa 10 on somen
viestinnan vastaukset. Markkinointi on vastaajista 44 % mielesta kohtalaista,
mutta 39 % on sita mielta, etta markkinointi on hyvalla tasolla. Kysely ei kerannyt
yhtakaan vastausta erinomaiseen taikka huonoon, mutta 17 % ei ole kokemusta
yrityksen markkinoinnista. Luku on suhteellisen suuri verrattuna otoskokoon. Ko-
konaisuudessa Tampereen Bakery Cafesta valittyy kuitenkin kohtalaisesti vies-
tintaa ulospain. Kysymys ei yksin vastaa siihen, miksi viestinta on hyvaa tai koh-

talaista.

18 vastausta

@ Erinomainen

@ Hyva
Kohtalainen

@ Huono

@ Ei ole kokemusta

KUVIO 10. Somen viestinta.

Kyselyssa kerattiin tietoa yrityksen kehittamiskohteita (kuvio 11.), ja saatiinkin
paljon vastauksia ja kehittamiskohteita. Vastauksista voi huomata, etta eniten ha-

lutaan kehittaa nakyvyytta, joka kerasi vastaajia 39 % seka paivityksien tiheytta,
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joka kerasi 56 % vastaajista. Asiakkaat saisivat helpommin tiedon mita yrityk-
sessa tapahtuu ja milloin, kun paivityksia lisattaisiin. Paivityksia lisaamalla myos
nakyvyys kasvaisi ja saataisiin mahdollisesti enemman asiakkaita. Vastaajista 11
% on sitd mielta, ettd varimaailma voisi olla yhtenaisempi ja sita voisi parantaa
yrityksessa. Kyselyyn vastanneista osa antoi myos omia ehdotuksia mita yrityk-
sessa voisi parantaa. Asiakkaat toivat esille muun muassa infon saatavuuden
viestinnassa, mika tulee esille myos risut ja ruusut kohdassa. Halutaan tietoa,
jolla on jonkin nakoista arvoa ja joka antaa heille riittdvan tarkat tiedot esimerkiksi

yrityksen aukioloajoista tai lounaasta.

18 vastausta

Vérimaailma 2 (11,1 %)
Kuvien laatu[—0 (0 %)
Kuvien varierot{—0 (0 %)
Kuvien liian suuri eroavaisuus|{—0 (0 %)

Nakyvyys 7 (38,9 %)
Enemman paivityksia 10 (55,6 %)
Selkedmmin infoa siitd, miten e... 1(5,6 %)
Enemman infoa ja nakyvammin... 1(5,6 %)
Vahemman emojeita, enemma... 1(5,6 %)
Ei kokemuksia somemarkkinoi... 1(5,6 %)
"Tanaan tarjolla kakkua X" paiv... 1(5,6 %)
0 2 4 6 8 10

KUVIO 11. Somemarkkinoinnin kehittaminen.

Kysely oli osana kilpailija-analyysin luontia. Kyselyssa kerattiin Tampereen kah-
viloita, missa vastaajat vierailevat mieluiten. Moni kahvila sai yhden vastauksen,
mutta muutamia poikkeuksia oli. Kilpailija-analyysiin valikoitui nelja eri kahvilaa
sen perusteella, kuinka moni vastanneista kay kyseisessa kahvilassa. Espresso
House sai vastauksia 11 % koko vastaus maarasta, joten se valikoitui ensimmai-
sena analyysiin. Loput kolme valittiin analyysiin, silla jokaisella oli saman verran
vastauksia: Pella’s Cafe, Valkoinen puu ja Relove saivat jokainen 7 % koko otok-

sesta.

Kyselyssa saatiin vastauksia yhdeksan vapaa valintaiseen kysymykseen. Vas-
taajilta ei pyydetty tarkkaa vastausta vaan haluttiin yleispatevaa tietoa markki-
noinnista ja kahvilasta. Vastaajat antoivatkin hyvia ehdotuksia kuten erilaisia kil-
pailuja ja aanestyksia, jotta asiakkaat saadaan huomioitua enemman mukaan

toimintaan. Vastauksia saatiin myos infon ja paivityksien tiheyden suhteen paljon.
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Kuitenkin kahvila sai paljon ruusuja, joita pystytdan hyodyntamaan kahvilan toi-

minnassa tulevaisuudessa.

6.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi suoritettiin, koska on tarkeata huomata omien kilpailijoiden vah-
vuudet ja heikkoudet, jotta pystytaan olemaan kilpailijoita edelle markkinoilla.
Analyysi suoritettiin havainnoimalla eri yrityksien verkkosivuja ja some materiaa-
lia. Havainnoinnit pohjautuvat omiin mielipiteisiin ja mieltymyksiin markkinoin-
nista. Yritykset valikoituivat sen perusteella, missa kyselyyn vastanneet asiakkaat
kayvat Tampereen Bakery Cafen lisaksi. Kuviossa 12 nakyy kaikki kyselyyn tul-
leet kilpailijat.

Cafe Bistro Naapuri
Runo  Lahvipuu 4%

4% %\ ~

Pella's Cafe
7%

Bistro venla

4% Espresso Houset

11%

Pyymakl
%

Kafflla
4% Valkoinen puu
/1%
Fazer tempon talo
4%

Cakehouse

4% Relove

Stockmannin vieressa __~
olevassa
4%

Linkosuo

4%

Pyynikin torin liha ja kahV|
%

pyyméenoma arco Boulangerie
4% Cuisine ¢ Roberst coffeej Metsonkulma Campus cote
4% 4%
4% 4%

KUVIO 12. Kilpailijat asiakasanalyysista.

7%
\_AItO|EIpa
4%
\_ Kaisuli
1%

TaII|p|ha
4%
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Kilpailija-analyysiin valikoitui nelja eniten asiakasanalyysi-kyselyssa vastauksia
saaneet kahvilat: Espresso House, Pella’s Cafe, Valkoinen puu seka Relove.
Analyysia suoritettiin havainnoimalla kyseisten yrityksien verkkosivuja ja sosiaa-
lista mediaa. Tutkittiin mita hyvaa, huonoa ja erilaista niissa on. Tuloksia verrattiin
Tampereen Bakery Cafen verkkosivuihin ja markkinointiin. Liitteesta 3 on Kilpai-
lja-analyysi ja sen tulokset.

Jokainen arvioitava kohde on kahvila ja suurimmassa osassa on myds lounasta.
Ne sijaitsevat kaikki Tampereen keskustan alueella, mutta osa on suhteellisen
kaukana Tampereen Bakery Cafesta. Melkein jokaiselta kahvilalta I0ytyy In-
stagram seka Facebook, joten heilla on samat markkinointikanavat. Kohderyhma
on kuitenkin hieman eri jokaisella. Esimerkiksi Espresso House vetaa nuorempia
opiskelijoita puoleensa. Espresso House on ainoa iso ketjukahvila kilpailija-ana-
lyysissa. Se nakyy heidan markkinoinnissaan siten, ettd postauksiin on panos-
tettu tarkoin, heidan kuvansa ovat aina laadukkaita ja ne sopivat yrityksen bran-
diin. Muiden yrityksien postaukset ovat suhteellisen laadukkaita, ja he ovat tuo-
neet brandinsa suhteellisen hyvin esille.

Analyysissa analysointiin 1ahinna sosiaalista mediaa, mutta tutkittiin myos verk-
kosivujen ominaisuudet paapiirteittain. Tampereen Bakery Cafe tarvitsee tasmal-
lisempia tietoja verkkosivuilensa, kuten yrityksen tarina, hinnastoa seka yhtey-
denottolomake. Pienilla asioilla yritys saisi verkkosivuistansa kiinnostavammat ja
asiakkaiden olisi helpompaa |0ytaa pienia tietoja ilman suurempaa etsimista. Yri-
tyksen some ei kuitenkaan poikkea hirveasti muista kilpailijoista, se tarvitsisi sel-
kean teeman, jolla se voisi erottua positiivisesti muista kilpailijoista. Someilla on
nykypaivana tarkea rooli ja niihin olisi hyva panostaa aikaa. Kuvien laadulla, tark-

kuudella seka vareilla on suuri merkitys yrityksen markkinoinnin kannalta.
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7 KEHITYSSUUNNITELMA EHDOTELMA TAMPEREEN BAKERY CAFE:
LLE

7.1 Kehittamisen kohteiden analysointi

Kehityssuunnitelma luodaan analyysien, havainnointien seka kirjallisten lahtei-
den avulla. Suunnitelmaa lahdettiin toteuttamaan selvittamalla yrityksen perus-
tiedot, jonka jalkeen paneuduttiin yrityksen markkinointiin. Markkinointia seurat-
tiin touko-heinakuun ajan ja suunnitelma luodaan naiden tietojen pohjalta. Kehi-
tyssuunnitelman ideana on luoda pohja markkinoinnille ja tavoitteille, joita pysty-
taan helposti seuraamaan yrityksessa. Markkinointisuunnitelma luodaan strate-
gisella tavalla eli pitkalle aikavalille. Tavoitteena on luoda suunnitelma, jota pys-
tytaan hydodyntamaan viela pitkalle tulevaisuudessa.

Markkinointisuunnitelmassa on nelja vaihetta ja jokaisella vaiheella on oma teh-
tavansa suunnitelmassa. Ensimmaisena paatetaan tavoitteet, jotka ovat Tampe-
reen Bakery Cafella uusien asiakkaiden hankkiminen seka myynnin ja nakyvyy-
den nostattaminen. Kahvilalla on Facebook ja Instagram, jotka ovat erinomaisia
alustoja talle segmentille (alle 30-vuotiaat), kuitenkin Tiktok on nykyaan suosittu
paikka monessa ikaryhmassa ja se voisi antaa enemman nakyvyytta kahvilalle.
Tiktokin kuten muidenkin alustojen kaytto vaatii paljon opettelua, joka onkin osa
ensimmaista vaihetta. Tassa vaiheessa on hyva miettia yrityksen brandia, miten
I0ydetaan punainen lanka markkinointiin, jolla pystytaan erottautumaan kilpaili-
joista. Viimeisina vaiheina on postauksien luomista ja tuloksien mittaamista on-

nistumisesta tavoitteisiin verrattuna.

Yrityksilla on erilaisia tapoja lahtea markkinoille, ja naita tapoja voidaan analy-
soida Ansoffin-matriisin avulla. Matriisissa on nelja erilaista vaihetta, joista pitaisi
loytaa yritykselle paras tapa. Tampereen Bakery Cafe haluaa pitda saman asia-
kaskunnan, mutta he haluavat parantaa myyntia ja kasvattaa kavijamaaraa. He
haluavat pitad paaosin vanhat tutut tuotteensa, mutta pystyvat kehittdmaan uusia
ja erilaisiakin tuotteita. Yrityksella on talloin kolme mahdollista tapaa lahtea mark-
kinoille, jotka ovat tuotekehitys, markkinoinnin kehittdminen ja monipuolistami-

nen.
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Yrityksella on selkeat raamit mita he haluavat markkinoinnilla saavuttavan, naita
raameja seuraamalla pystytaan analysoimaan paras mahdollinen tapa lahtea
markkinoille. Tapa tuotekehitys on riskialtis, silla siind viedaan kokonaan uuden
tuotteet vanhoille asiakkaille. Kuitenkin yritys on valmis kehittamaan tuotteitaan,
mutta ei muuttamaan niitd kokonaan, silla he haluavat tyydyttaa vanhoja asiak-
kaita tutuilla tuotteilla, jolloin tapa Iahtea markkinoille ei onnistu pelkastaan tuote-
kehityksella. Tavoista monipuolistaminen on kaikista riskialttein, silla siina vie-
daan uusi tuote uusille markkinoille. Tampereen Bakery Cafe voisi hyotya moni-
puolistamisesta, vaikka se onkin riskialtis tapa, silla heidan tavoitteensa on ta-
voittaa uutta asiakaskuntaa.

Tavoista riskittomampi markkinoinnin kehittdminen on Tampereen Bakery
Cafe:lle paras tapa lahtea markkinoille, silla tuotteet ovat tassa tuttuja, mutta ne
viedaan uusille markkinoille. Talla tavoin pystytaan luomaan uusia asiakassuh-
teita ilman, ettd muutetaan tuotteita liikkaa, jolloin myos vanhat asiakkaat pysyvat
tyytyvaisina. Tuotteita kannattaa kuitenkin kehittaa eteenpain, vaikka perusidea
olisikin sama esimerkiksi leipiin voisi kehittaa erilaisia taytteita ja kakut voisivat
vaihdella useammin. Uusille markkinoille meneminen vaatii markkinoinnilta pal-
jon. Pitaa loytaa uusia kanavia, mista voisi l10ytda annetun kohderyhman. Mark-
kinoille meneminen vaatii riskien tunnistamista, tassa tapauksessa voidaan hyo-

dyntaa kilpailukeinoja.

Kilpailukeinojen avulla tyydytetaan ja ohjataan asiakkaitten ostotarpeita. Tarkoi-
tuksena on luoda kilpailijoita paremmin tuotteita ja palveluita. Asiakasanalyysista
ja omien havainnointien perusteella pystytaan luomaan ostajapersoona. Tampe-
reen Bakery Cafen ostajapersoona on alle 30 vuotiaista aina 40-vuotiaisiin ihmi-
siin. Kahvilaan tullaan istumaan ja vaihtamaan kuuluisia pidemmaksi aikaa, jol-
loin asiakkaat ostavat yleensa tuotteen ja juoman. Ostajapersoona on hyva
luoda, jotta voidaan luoda asiakkaille sopivaa markkinointia kilpailijoita parem-
min. Markkinointiviestinnan pitaa olla hyodyllista asiakasta kuuntelevaa viestin-
taa. Tama antaa etulyontiaseman varsinkin, jos tajuaa tavan markkinoida mita

kilpailijat eivat ole viela tajunneet.
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Vedetaan analyyseissa tulleita kohtia kokonaisuuksiksi SWOT-analyysin avulla.
SWOT-analyysissa hyodynnetaan asiakasanalyysia, yritysanalyysia, kilpailija-
analyysia seka omia havaintoja. SWOT-analyysi keraa tiedot vahvuuksista ja
heikkouksista, mahdollisuuksista seka uhista. Sen ansiosta se on loistava tapa
luoda konkreettinen kokonaisuus analyyseissa tulleista kohdista. Kuviossa 13 on
SWOT-analyysi, johon on vedetty analyyseissa tulleita suurimpia asioita.

Vahvuudet Heikkoudet
(Strengths) Muunnos ¥ (Weaknesses)
Kauniit kuvat | Vihin postauksia
Bréndin mukaista Somen péivittdiminen
Hinta-laatu suhde Punaisen langan puuttuminen
Itsetekeminen Infon saatavuus
Suunnitelmallisuus

@ @& @

Mahdollisuudet l i Uhat

(Opportunities) (Threats)
Nakyvyys Aktiivisuuden puute
Tarinallisuus Yksikielisyys
Itsetekeminen Kilpailija-kahvilat
Ennakko markkinointi

RES=

KUVIO 13. Tampereen Bakery Cafen SWOT-analyysi. (Sarsby 2016, 12-13
muokattu.)

Tampereen Bakery Cafen mahdollisuuksia ovat nakyvyys, tarinallisuus, ennakko
markkinointi seka itsetekeminen. Oikeanlaisella suunnitelmalla yritys pystyy hyo-
dyntamaan naita mahdollisuuksia omassa markkinoinnissaan. Yrityksella on ta-
rina ja he tekevat tuotteensa paaosin alusta loppuun itse. Hyodyntamalla naita
tietoja, pystytaan luomaan yritykselle omanlaista markkinointia, joka pystyy erot-
tautumaan kilpailijoiden markkinoinnista. Luodaan siis kilpailuetu yritykselle kayt-

tamalla heidan olemassa olevia tietoja markkinoinnissa.

Tampereen Bakery Cafen uhkina liiketoiminnassa ovat aktiivisuuden puute, yksi-
kielisyys seka kilpailijat. Kilpailu on kovaa nykymaailmassa, ja yrityksen pitaa 10y-
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taa asia mika erottaa heidat muista vastaavista yrityksista. Yritys voi markkinoin-
nillaan ja omalla aktiivisuudellaan erottua joukosta, mutta se vaatii paljon yrityk-
selta. Aktiivisuuden puute onkin yksi uhista, silla kuka hoitaa markkinointia, jos
markkinointivastaava ei ole paikalla. Yksikielisyyskin on nykyaan uhka, silla Eng-
lantia puhuvia on Suomessa suhteellisen paljon. Monet yritykset tarjoavat mark-
kinointiaan tai vahintaan verkkosivut pystytaan vaihtamaan Englannin kielelle.
Tama on iso tekija asiakkaille, ja kilpailija-analyysista huomattiin, etta melkein
jokainen yritys antaa informaatiota jollakin tavalla myos Englannin kielella.

Tampereen Bakery Cafe pystyy hyddyntamaan kilpailussa itsetekemisen voimaa.
Se on kilpailuetu, jota yrityksen kannattaisi hyodyntaa markkinoinnissa. lhmiset
tuntuvat omien kokemuksien perusteella arvostavan itsetekemista, jota pystyy
hyodyntdmaan markkinoinnissa erilaisilla videoilla seka infopaketeilla. Nain kil-
pailu yrityksien kesken saataisiin muutettua Tampereen Bakery Cafen kilpai-
lueduksi. Kilpailuetua pystytaan parantamaan myos, jos yritys antaisi infoa Eng-
lanniksi. Talla tavoin yrityksen informaatio kulkisi paremmin myds muuta kielta
puhuville, eika yritys erottuisi kielellisesti muista kahviloista. Aktiivisuuden lisaa-
minen ja selventaminen tyontekijoille tassa kohtaan olisi hyva. Aktiivisuutta lisaa-
malla tavoitetaan enemman asiakkaita, kun tavoitetaan suhteellisesti enemman
asiakkaita myyntikin kasvaa. Aktiivisuus ei tarkoita kuitenkaan turhan paivaisia

postauksia vaan asiakasta kuuntelevaa viestintaa somessa.

Tampereen Bakey Cafen vahvuudet ovat brandin mukainen viestinta, itsetekemi-
nen seka kuvien laatu ja kauneus, kuitenkin heikkouksiakin 10ytyy. Heikkouksiin
lukeutuu muun muassa postauksien vahaisyys, aktiivisuuden puute, suunnitel-
mallisuus seka infon saatavuus. On erilaisia tapoja milla pystytaan lisaamaan
postauksia seka aktiivisuutta. Aktiivisuutta lisaamalla tavoitetaan enemman asi-
akkaita ja saadaan viesti eteenpain. Kaikki kohdat lukeutuvat yhteen suurempaan
ongelmaan, joka on suunnitelmallisuuden puuttuminen. Suunnitelmallisuutta l1ah-
detdan rakentamaan tavoitteiden avulla. Suunnitelmallisuus voi olla pienien pos-

tauksien miettimista tai isomman kuvan eli markkinointisuunnitelman luomista.
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7.2 Ehdotus kehityssuunnitelmaksi

Kehityssuunnitelma aloitetaan luomalla markkinointisuunnitelma. Tampereen
Bakery Cafe markkinointisuunnitelmasta pitaa kayda ilmi, kuka tekee, mita tekee
ja koska tekee. Suunnitelmasta I0ytyy myds visio, missio seka tavoitteet ja miten
ne saavutetaan. Markkinointisuunnitelma auttaa hahmottamaan paitsi yrityksen
tarpeet myos asiakkaiden tarpeet ja halut. Suunnitelman pitaa olla henkilokun-
nalle avoin, jotta he saavat kaiken tarpeellisen tiedon koskien markkinointia. Yri-
tyksen suurimmiksi tavoitteiksi luokittelen aktiivisuuden lisaamisen seka punai-
sen langan loytamisen markkinointiin. Tassa markkinointisuunnitelmasta on to-

della paljon apua.

Markkinointisuunnitelmaa lahdetaan toteuttamaan analyysien pohjalta. Yritys
kertoi heidan tavoitteidensa olevan asiakkaiden ja myynnin lisaaminen kuitenkin
niin, etta vanhat asiakkaat pysyvat tyytyvaisina ja segmentti suhteellisen samana.
Markkinoinnin kehittdaminen asiakasta kuuntelevaksi onkin seuraava askel suun-
nitelmassa. Tampereen Bakery Cafen on hyva miettia segmentti uudestaan. Ana-
lyyseista kavi ilmi, ettda segmentti on nuorempi kuin mita ajateltiin. lkaryhma vai-
kuttaa siihen, milla tavoin kannattaa markkinoida seka missa kanavassa. Mark-
kinointia on hyva kohdentaa myos nuoremmille ihmisille Instagramissa seka
mahdollisesti uusissa kanavissa. Kohderyhman laajentaminen auttaa paitsi na-
kyvyydessa myos myynnin kasvattamisessa. Kanavissa voi hyodyntaa muun mu-
assa erilaisia trendeja, jotka vetoavat kyseiseen ryhmaan.

Yrityksen brandays on yksi sen tarkeimmista valteista yritysmaailmassa. Luo-
malla materiaalia, joka sopii yrityksen brandiin, tehdaan yrityksen kanavista pal-
jon mielenkiintoisempia seka visuaalisempia. Analyyseja tehdessa huomattiin,
ettei brandi nay selkeasti heidan somessaan. Brandin saa nakyvaksi, kun anne-
taan selkeat raamit markkinoinnille esimerkiksi kayttamalla yrityksen omia vareja
kuten beigea, valkoista, haalean pinkkia seka mustaa. Vareja on hyva kayttaa,
silla ne antavat brandista oikeanlaisen kuvan. Brandi on yksi suurimmista teki-
jOista, joka auttaa yritysta erottautumaan muista. Kanavissa brandin varit luovat
siitd paljon visuaalisemman, jolloin sitd on mukavampi katsella. Kayttaen brandin

vareja luodaan imagoa, jolla yritys tunnistetaan somessa.
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Somessa on tarkeata luoda kuvia, jotka ovat tarkkoja ja mielenkiintoisia. Kuvien
laatuun on hyva panostaa aikaa. Kuvien pitaa olla laadukkaita, hyvassa valossa
otettuja ja tausta mieluiten yksinkertainen. Kuvien laadulla annetaan yrityksesta
kuvaa, millainen se on. Kuvat ovat mieleen painuvia, kun ne on hyvin otettu ja
tehty mielenkiintoisiksi. Somessa hyodynnetaan nykyaan myos paljon kuvan-
muokkaus ohjelmia kuten Canvaa. Canva on erinomainen tyokalu, joka yrityk-
selta I0ytyy valmiiksi. Yrityksen pitaa vain opetella hyodyntamaan Canvaa hie-
man enemman markkinoinnissa. Hyodyntamalla Canvaa tai muita muokkaus tyo-

kaluja saadaan esimerkiksi brandin vareja enemman esille.

Tampereen Bakery Cafen kannattaa luoda itsellensa tarina, josta yritys tunniste-
taan. Tarinassa voi kayda ilmi, koska yritys on perustettu seka miksi se on perus-
tettu. Sain itse kuulla omistajalta tarinan, miksi yritys on perustettu, mutta tietoa
ei [0ydy miltakaan yrityksen kanavalta. Tata tarinaa voi hyodyntaa markkinointia
luodessa. Asiakkaat toivoivatkin enemman infoa niin yrityksesta kuin henkilokun-
nastakin. Seuraavana suunnitelmassa yrityksen pitaa miettia laajaa kuvaa mark-
kinoinnista ja niista tekijoista, joilla pystytaan erottautumaan kilpailijoista. Kilpai-
luedun I6ytaminen auttaa asiakkaiden loytamisessa. Kilpailuetuna voisi olla itse-
tekeminen seka tarinallistaminen. Nama pitaa vain saada markkinoitua paremmin
asiakkaille. Markkinoinnissa voi nakya kuinka tuotteet tehdaan itse hilloista asti.

Markkinointimateriaali voi olla kuvia, reels- videoita, tai muita videoita.

Kilpailuedun Idytaminen on tarkeata, mutta ensimmaisena pitaa loytaa aktiivi-
suutta somen kayttoon. Aktiivisuutta pystytaan lisaamaan selkealla markkinointi-
suunnitelmalla ja ennakoinnilla. Paatetaan tietyt viikonpaivat, seka juhlapyhat, jol-
loin tulee postaus. Luomalla selkeat paivat pystytdan suunnittelemaan ja enna-
koimaan paremmin postauksia ja tapahtumia. Aktiivisuuden I0ytaminen ei aina

ole niin helppoa, mutta selkeilla ohjeilla kuka vain pystyy markkinoimaan.
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli 16ytaa erilaisia kehittamisen keinoja Tampereen
Bakery Cafen markkinointiin huomioiden asiakkaat ja henkilokunta. Opinnayte-
tyolla haluttiin saada lisaa tietoa, miten markkinointi toimii ja miten sitd suunnitel-
laan. My0s erilaisten analyysien tekeminen oli itselle hamaraa, joten opinnayte-
tyossa kaytetaan jonkin verran erilaisia analyyseja. Analyyseista saatiin paljon
tietoja, joita hyodynnettiin kehitysehdotelmaa luodessa. Analyyseista selvisi ih-
misten suhtautuminen yrityksen markkinointiin. Vastaajat antoivat myos kehitta-
misehdotuksia, joiden avulla kuunneltiin asiakkaiden mieltymyksia markkinointiin

ja sen toteuttamiseen.

Tyohon luotiin kolme erilaista analyysia, joista jokainen kerasi eri ryhmiltd mark-
kinointiin liittyvia kysymyksia. Tutkimuksissa oli laadullisia ja maarallisia analyy-
seja. Teoriapohjan ja analyysien avulla luotiin Tampereen Bakery Cafelle kehit-
tamisehdotelma, jonka avulla yritys pystyy kehittdmaan toimintaansa. Analyyseja
lahdin suorittamaan jo ennen teoria osuuden kirjoittamista, mutta luin kirjoista
vinkkeja, miten analyysit kannattaa toteuttaa. Analyyseista haastattelun kysy-
mysten laatiminen seka ajan l0ytaminen haastatteluun osoittautui hankalaksi.
Henkilokunta on eriaikaan t0issa, ja osa heista olivat keikkalaisia, jotka tekevat
harvemmin toita. Haastattelin tyontekijoita ajan l0ydyttya, mutta analyyseja piti

saada eteenpain, jolloin kaikkia keikkalaisia ei saatu haastateltua.

Teoria osuus pohjustaa hyvin analyysien kaytettavyyden tyossa. Teoria osuu-
desta selviaa, millaista on hyva ja kannattava markkinointi seka se, miten luodaan
kannattavaa markkinointia. Tyossa kaydaan laajasti markkinointi digitaalisesti,
silla se on markkinointimuoto mitd Tampereen Bakery Cafe kayttaa eniten. Teo-
riaosuus luotiin samaan aikaan analyysien kanssa, joka vaikeutti hieman tyonte-
kemista. Teoriaosuuden laatiminen ennen tutkimuksia antaisi paremman kuvan

siitd mitd kannattaa tehda ja milla tavoin lahtea toteuttamaan tutkimuksia.

Taytan asettamani tavoitteet tyolle. Osaamiseni markkinoinnista on kasvanut teo-

rian myota, mutta osaan myos luoda erilaisia tutkimuksia ja analysoida niita laa-
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jasti. Sain paljon nakokulmia eri Iahteista ja varsinkin paikan omistajalta, joka ker-
toi minulle todella paljon yrityksesta. Markkinointi ei ole helppoa ja se vaatii tyota,
jotta siita saadaan tehtya omanlaista ja asiakkaita kiinnostavaa. Kerron opinnay-
tetyossa kehittamisehdotelmani, joka liittyy yrityksen suunnitelmallisuuteen mark-
kinoinnissa. Kehityssuunnitelma on kuitenkin vain ehdotelma yritykselle. Jatkona
voitaisiin tutkia, onko markkinointi parantunut vuoden 2023 kesasta. Tuloksista
voidaan etsia yhtalaisyyksia seka eroavaisuuksia ja verrata saatuja tuloksia vuo-
den 2023 saatuihin tuloksiin. Tutkimuksen ideana voi olla, etta tutkitaan kuinka

onnistuneita analyysit olivat ja oliko niista hyotya yritykselle.



43

LAHTEET

Abedian, M., Amindoust A., Maddahi, R., & Jouzdani, J. 2021 A game theory
approach to selecting marketing-mix strategies. Emerald insight. Viitattu
1.6.2023.
https://www-emerald-com.libproxy.tuni.fi/insight/content/doi/10.1108/JAMR-10-
2020-0264/full/pdf?title=a-game-theory-approach-to-selecting-marketing-mix-
strategies

Alarotu, K. Omistaja. 2023. Haastattelu 17.5.2023. Tampereen Bakery Cafe,
Tampere. Haastattelun muistiinpanot kirjoittajan hallussa.

American Marketing Asssociation. N.d. Definitions of Marketing. Viitattu

26.5.2023. https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

Armstrong, G. 2009. Marketing: An introduction. Pearson Education. Viitattu
18.6.2023.
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=UNd1Bm9I6KUC&oi=fnd&pg=PR15&
dg=profitable+marketing&ots=-
14Ki60Jvi&sig=WiywFgvIK7SGcJ7DWptj1zCGnJE&redir_esc=y#v=onep-
age&q=profitable%20marketing&f=false

Armstrong, G., Adam, S., Denize, S., & Kotler, P. 2014. Principles of marketing.
Pearson Australia. Viitattu 18.6.2023.
https://books.google.fi/books?hl=fi&Ir=&id=UKyaBQAAQ-
BAJ&oi=fnd&pg=PP1&dqg=kotler+philip+marketing&ots=RY-
vhQPL8dt&sig=J6eiDAW77pqd111wzP2_zfynImk&re-
dir_esc=y#v=onepage&q=kotler%20philip%20marketing&f=false

Bergstrom, S & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Keuruu: Ota-
van Kirjapaino Oy.

Bookboon. 2010. Sales Planning. Bookboom. Frank Atkinson & Ventus publish-
ing ApS. Viitattu 18.6.2023.



44

https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=QzL7MaR-
joUgC&oi=fnd&pg=PA11&dqg=sa-
les+plan&ots=IbtNTy78dM&sig=6B31BZhGna2QBxujm16iZZNDd_E&re-

dir_esc=y#v=onepage&q=sales%20plan&f=false

Business TAMPERE. N.d. Markkinointi ja myynti. Yritystulkki.fi. Viitattu
18.6.2023.
https://yritystulkki.fi/fi/alue/businesstampere/toimiva-yrittaja/myynti-ja-markki-

nointi/’

Chaffey, D. & Smith, PR. 2022. Digital Marketing Excellence: Planning, Optimiz-
ing and Integrating Marketing. Taylor & Francis. Painos 6.
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&d=GmmdEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1
&dg=digital+marketing&ots=aux32ByWa6&sig=V2iR49YVjEXkei8_SPKli-
FulSM&redir_esc=y#v=onepage&q=digital%20marketing&f=false

Chan Kim, W. & Mauborgne, R. 2004. Blue Ocean Strategy. Harvard Business
Review. Viitattu 1.6.2023. https://hbr.org/2004/10/blue-ocean-strategy

Chernev, A. 2020. The Marketing Plan Handbook, 6™ edition. Cerebellum Press.
Viitattu 18.6.2023.
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=rY3mDwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PT5&
dg=marketing+plan&ots=8BUCnpBy1a&sig=-
5KgcY7rqgjv1VpC4avytaNpSgtM&redir_esc=y#v=onepage&q&f=false

Hesso, J. 2015. Hyva Liiketoimintasuunnitelma. Vantaa: hansaprint Oy.
https://kauppakamaritieto-fi.libproxy.tuni.fi/ammattikirjasto/teos/hyva-liiketoimin-
tasuunnitelma-2015#kohta:Hyv((e4)((20)liiketoimintasuunnitelma

Hubbster. N.d. Yritysanalyysi. Hubbster.com. Viitattu 26.7.2023.
https://hubbster.com/fi/yritysanalyysi/

Huttunen, K. 2021. Markkinointimix — markkinoinninkilpailukeinot. Zoner. Viitattu
4.6.2023. https://www.zoner fi/digitaalinen-markkinointi/markkinointimix/



45

Kamensky, M. 2015. Menestyksen timantti. Alma Talent Oy.
https://bisneskirjasto.almatalent.fi/teos/FAIBCXCTEB#kohta:MENESTYK-
SEN((20)TIMANTTI((20)/piste:b4

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Jyvas-
kyla: Juvenes Print.

Kananen, J. 2018. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi.
Jyvaskyla: Juvenes Print.

Kingsnorth, S. 2022. Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to
Online Marketing. Kogan Page Publisher. Luettu 29.6.2023.
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=ac-
dsEAAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP1&dqg=digital+market-
ing&ots=2tiq21KyvP&sig=Wh8WVr_KjBea1GRvdAI_sWoFBmI&re-
dir_esc=y#v=onepage&q=digital%20marketing&f=false

Koivumaki, E. 2022. Markkinointijuridiikka. Helsinki: Helsingin Kamari Oy.
https://kauppakamaritieto-fi.libproxy.tuni.fi/ammattikirjasto/teos/markkinointijuri-
diikka-2022#kohta:A1((20)Mik((e4)((20)on((20)markkinointia

Komulainen, M. 2023. MENESTY DIGIMARKKINOINILLA 2.0. Helsinki: Helsin-
gin seudun kauppakamari / Helsingin Kamari Oy.
https://kauppakamaritieto-fi.libproxy.tuni.fi/ammattikirjasto/teos/menesty-digi-
markkinoinnilla-2-2023#kohta:Menesty((20)digimarkkinoinnilla((20)2.0

Korkeamaki, A., Lindstrom, P., Ryhanen, T., Saukkonen, M., & Selinheimo, R.
2002. Asiakasmarkkinointi. Porvoo; Helsinki: WSOY.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, |. 2014. Markkinointi 3.0: tuotteista asiak-

kaisiin ja ihmiskeskeisyyteen. Helsinki: Talentum.

Kotler, P. 2000. Marketing Management Millenium Edition, Tenth Edition. Pren-
tice-Hall. Viitattu 18.6.2023.



46

http://ir.hnarambeeuniversity.edu.et/bitstream/handle/123456789/1486/Market-
ing%20Management%2C%20Millenium%20Edi-
tion%20%28%20PDFDrive.com%20%29.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Kotler, P. 2012. Kotler On Marketing. Simon and Schuster. Viitattu 18.6.2023.
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=iH-
WxeT7X5YYC&oi=fnd&pg=PT7&dqg=profitable+marketing&ots=eic-
QzX7CSJ&sig=kghMxA9RyUJVKkmSY10N_QAI9-5Y &redir_esc=y#v=onep-
age&q=profitable%20marketing&f=false

Lahtinen, N., Pulkka, K., Karjaluoto, H., & Mero, J. 2022. Digimarkkinointi. Hel-
sinki: Alma Talent Oy.
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.libproxy.tuni.fi/teos/JABBXXBTAB-
GEE#kohta:Digimarkkinointi/piste:taP

Loredana., Ecobico Mihaela. 2017. The use of Ansoff matrix in the field. Univer-
sity of Targu Jiu. Viitattu 1.6.2023.
https://www.utgjiu.ro/revista/ec/pdf/2017-02.Volumul_2_Special/21_EcobiciL.pdf

Mindtools. N.d. The Ansoff Matrix. Viitattu 1.6.2023.
https://www.mindtools.com/a2gy5ya/the-ansoff-matrix

Mantyneva, M. 2002. Kannattava Markkinointi. Helsinki: WSOY ..

Nietola, O. & Alaruikka, A-M. 2005. yritysanalyysit alihankkijoiden arvioinnissa.
Liikenne- ja viestintaministerio. Viitattu 26.7.2023.
https://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/78685/Julkai-
suja_68_2005.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Ojasalo, K., Moilanen, T., & Ritalahti, J. 2009. Kehittamistydn menetelmat: uu-

denlaista osaamista liiketoimintaan. Helsinki: WSOYpro.

Packer, R. N.d. Social Media Marketing the art of conversational Sales. WSI So-
cial Media Strategist. (We simplify the Internet) Viitattu 12.7.2023.



47

https://advertising.report/Resources/Whitepapers/9f8cb8d5-4d4b-449d-8c4 2-
d6930fc9b9a9_socialmediamarketingwhitepaper.pdf

Peterdy, K. 2022. Paivitetty 2023. Ansoff Matrix. CFI. Viitattu 1.6.2023.
https://corporatefinanceinstitute.com/resources/management/ansoff-matrix/

Pride, W.M., & Ferrell, O.C. 2019. Marketing. Cengage Learning. Viitattu
18.6.2023

https://books.google.fi/books?hl=fi&Ir=&id=AaCgEAAAQ-
BAJ&oi=fnd&pg=PP1&dqg=marketing&ots=HJ3welWdzY &sig=-0Zrh3UXvIdA-
IU3Yp6SWH1Xuow&redir_esc=y#v=onepage&g=marketing&f=false

Puranen, T. N.d. Markkinointisuunnitelma — Strateginen suunnittelu. Viitattu
27.7.2023.

https://ammattijohtaja.fi/markkinointisuunnitelma-strateginen-suunnittelu/

Roose, K. 2018. Markkina-analyysin sisafilee. Taloustutkimus. Viitattu 27.7.2023.
https://www.taloustutkimus.fi/ajankohtaista/blogi/markkina-analyysin-sisafi-

lee.html

Rope, T. 2005. Markkinoinnilla menestykseen — Hehkeys- ja ilahduttamismarkki-
nointi. Hameenlinna: Karisto Oy.

Sarsby, A. 2016. SWOT analysis. Lulu.com. Viitattu 18.6.2023.
https://books.google.fi/books?hl=fi&Ir=&id=Yrp3DQAAQ-
BAJ&oi=fnd&pg=PA1&dqg=swot+analysis&ots=ODrhZzx--H&sig=A2Vw0azY-
aULEVBCpaa8oDA55-w&redir_esc=y#v=onepage&q=swot%20analysis&f=false

Suomi.fi. 2019. Kilpailija-analyysi. Suomi.fi. Viitattu 27.7.2023.
https://www.suomi.fi’/kansalaiselle/tyoelama-ja-tyottomyys/yrityksen-perustami-

nen/opas/yritysideasta-liiketoiminnaksi/kilpailija-analyysi

Vierula, M. 2009. Markkinointi, myynti ja viestinta — Suuri integraatio kirja. Ha-
meenlinna: Kaariston kirjapaino Oy.



48

Visser, M., Sikkenga, B., & Berry, M. 2019. Digital Marketing Fundamentals: From
Strategy to ROI. Routledge. Viitattu 28.6.2023.
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=qUiSDWAAQBAJ&oi=fnd&pg=PT10&
dg=digital+marketing&ots=ZDICfFbEc3&sig=VLUFqMvyBK|jfLPWsli-
WHqgk72Wc&redir_esc=y#v=onepage&q=digital%20marketing&f=false

50MINUTES. 2015. The SWOT Analysis: A Key Tool for Developing Your Busi-
ness Strategy. Lemaitre Publishing. Viitattu 18.12.2023. https://ebookcen-
tral.proquest.com/lib/tampere/reader.action?doclD=4006313



49

LUTTEET

Liite 1. Henkilostokysely

ouneEwWNE

Kuka hoitaa markkinointia?

Kuinka usein someja paivitetaan?
Millaisena koet markkinoinnin?

Mita hyvid puolia markkinoinnissamme on?
Miten kehittdisit markkinointiamme?
Muuta huomioitavaa:



Liite 2. Kysely

Tampereen Bakery Cafen viestinta

Kysely on suunniteltu toisen vuoden restonomiopiskelijan opinnaytety6ta varten ja sen tarkoituksena on
selvittad asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden sekd muiden ihmisten mielipiteet somemarkkinoinnista
(Sosiaalinenmedia) kyseisessa yrityksessa.

Ikasi
alle 30
31-40
41-50
51-65

Yli 65

Sukupuolesi

Nainen
Mies
Muu

En halua kertoa

Kuinka usein kdyt Tampereen Bakery Cafessa? *
Kerran tai useasti viilkossa
Kerran tai useasti kuukaudessa
Kerran tai kaksi vuodessa

En koskaan
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Ajatteletko olevasi nyt tai tulevaisuudessa Tampereen Bakery Cafen asiakas? *
Kylla
Mahdollisesti kylla
Mahdollisesti en

En

Mité mielté olet Tampereen Bakery Cafen viestinndstd somessa? *

Erinomainen
Hyva
Kohtalainen
Huono

Ei ole kokemusta

Miten Tampereen Bakery Cafen somemarkkinointia voisi kehitt4 *

Véarimaailma

Kuvien laatu

Kuvien vérierot

Kuvien liian suuri eroavaisuus
Nakyvyys

Enemman paivityksia

Muu...

Pitka vastausteksti

Olisimme kiitollisia kaikista risuista ja ruusuista

Pitka vastausteksti
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Liite 3. Kilpailija-analyysi
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Yritysidea iaali i it Mité Bakerycafe kaipaali: Linkki ivuihil
N X R § Léytyy Instagram seka facebook. Teema hieman tummahko, hyvia kuvia, mutta | Verkkosivut yksinkertaiset, mutta liikaa tietoa. Ei kerrota miksi yritys on perustettu eika
Tampereen Bakery kahY'!a' k.akk"'m m"“a.h!rkkwa‘ o voisivat olla laadukkaampia. Paljon tuote kuvia, yrityksen idea ei valttamatta muitakaan lisa tietoja. Turhaa tietoa likaa seka viaraa informaatiota. Ei hinnastoa )
Arkisin Iytyy lounas vaihtoehto. |  Tuomiokirkonkatu 26 Tampere pia. Pl v ja. Turh ; o A bakerycafefi
Cafe Eikolstatee o kahw! valhtoehtola suuressa osassa. Péivittaminen kohtalaista, n 6-10 postausta per kuukausi, sivustolla. Vanhahtavia kuvia. Alhaalla linkit tarkempiin tietoihin, kuitenkin vahsists
. paljon keittolistoja. Lilkeidean nakyvyys? niissakin. Perustiedot [dytyvat, hinnastoa ei.
Paikka rakentaa tulevaisuutta. Luoda Monta peikies, mitia ssim. Loytyy instagram ja facebook. Somessa kaytetéan paljon vérejs, mutta kuitenkin | Natit verkkosivut, jossa tuodaan oman paikan vérit (vohres) esiin todella hyvin. Loytyy
Espresso house itsest sellainen versio mistapitaa. |0 SR P L T ckmanill ne on saatu koottua teemaksi. Sivut eivit néyta sotkuisilta ja kuvat ovat menu, mista kahvipavut ovat seka vastuullisuus osio. Verkkosivut saa viidelle erikielelle, espressohouse.com
(Ketju) laadukkaita. Postauksia tulee usein melkein joka paiva, mutta poikkeuksia [6ytyy. |joista loytyy esim. Englanti ja Ruotsi. Ota yhteytts, tydpaikat seka I6yda kahvila nappulat.
it tiedot,
joita voi muokata tarpeen sita
vaatiessa. Yrityksen tarina
ehdottomasti verkkosivuille ja miksei
Kahvila, kahvilaherkkuja, lounasta, Loytyy instagram sek facebook. Ensinakeméiti todella sekaiset sivut, teemaa i | Jirkev, mutta yksinkertaiset Lilkaa varejs, ei I3ydy yhts teemaa. Paljon tietoa, yityksen | s <ome kanain, vetss katsojia ja
Pellas’s cafe aamiaista. Erikoisia kahvi Hameenkatu 14C Tampere 18ydy. Paljon kuvia, joissa tekstia. Kohtalainen paivittaminen. Tuotekuvia seké tarina loytyy. Léytyy perustiedot ja hinnasto seka sivuston saa englannin kieleksi. Kivijoits. Hinnasto nkyviin sek Pellas fi
vaihtoehtoja. térkeiden paivien brunssi ilmoituksia. Sivustolta I6ytyy henkilgsto3 seki yhteystieto lomake. Tuotekuvat paikoin eptarkkoja. | ey denottolomake voisi ol kitevs,
matalampi kynnys ottaa yhteytta
kahvilaan. Yritykselle pita loyts teema,
jota seurata sen some
markkinoinnissa, jotte siita tule liian
sekalainen --> ei mukava katsoa.
. | . Mahdollisuus englannin kielelle
Loytyy instagram. Kahvila on osa second hand- kauppaa ja sen huomaa somessa. | 1 1 viedot [oytyvit reloven yleiselts verkkosivulta. Verkkosivut ovat hllityt eik ©
Relove Lounastaja aamupalaa. Stockmann tavaratalon 3. kerros | Kesttyminen on suurimmaksi osaksi vaatteisiin jamuotiin. Plenia kehvlakuvta | -\ iz i vsreis ikein kaytets. Verkkosivuilta oytyy menu suomeksija englanniksi. relovefi
siells tala. Somessa kaytetaan yksinkertaista teemaa, joka sopii hyvin heille Catering palvelat oyt
Somekuvat ovat laadukkaita.
Suomalais-Amerikkalaisia herkkuja. Loytyy instagram seka facebook. Laadukkaat kuvat ja teema nakyy. Kéytetdan | Verkkosivut ovat yksinkertaiset ja nilsta nakyy yrityksen teema. Kuvia hyddynnetaan
Valkoinen puu Tampereen inaavir 24 hillitysti vérejs, mutta kun kéytetdan ne pomppaavat hyvalla tavalla esille. sivustolla. loytyy menut, i seké valkoinenpuu.fi

tunnelma boheemilla twistilla.

Kohtalainen paivittiminen 1-3 kertaa viikossa, vaihtelee.

vastuullisuus osio.




