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Liite 1 Markkinoinnin vuosikello



1 Johdanto

1.1 Aihevalinnan perustelu ja lahtokohdat

Opinnaytetyoni aiheena on luoda markkinointisuunnitelma kahvilalle.
Opinnaytety0 koostuu teoreettisesta- seka toiminnallisesta osuudesta.
Teoreettisessa osuudessa kaydaan lapi markkinointisuunnitelman rakenne,
hyédyntaen SOSTAC-mallia (Smith, 1988.) seka alan kirjallisuutta.
Opinnaytetyossa otetaan myos huomioon toimeksiantajan tarpeet ja toimialan

kaytantoja.

Toiminnallisessa osuudessa yritykselle on tehty markkinointisuunnitelma. Tietoa
yrityksen toiminasta on keratty haastattelemalla toimeksiantajaa ja tyontekijoita.
OpinnaytetyOssa tietoa visualisoidaan hyddyntamalla Plandisk-, Canva- ja
microsoftin ohjelmia. Opinnaytetyon pohdintaosassa kaydaan lapi tuloksia ja

reflektoidaan koko opinnaytetydprosessia.

Aihetta valitessani tiesin jo entuudestaan, etta haluan luoda jotain omaa ja
hyodyntaa opintojen mydéta tullutta osaamistani. Markkinointisuunnitelman
tekeminen vastasi hyvin omaa mielenkiintoa ja koin, etta toiminnalliseen
opinnaytetyohon minulla olisi eniten annettavaa. ldea opinnaytetydhon syntyi jo
opintojen alkuvaiheessa. Halusin myos tukea paikallista yrittajyytta, joten

toimeksiantajan valinta oli helppoa.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajana toimii Siena Cafe. Siena Cafe on italialaistyylinen kahvila
Joensuun keskustassa, Kauppahallissa. Kahvila tarjoaa syotavaa ja juotavaa
“italialaisella twistilla”. Sen tarjontaan kuuluvat italialaiset erikoiskahvit, tuoreet
leivonnaiset, jaatelo- ja vohveliannokset. Lisaksi sieltd saa myds taytettyja
croissanteja, sampyloita ja italialaistyylisia toasteja. Kahvila tarjoaa jaateloa
ympari vuoden. (Siena Cafe 2024.)



1.3 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia kahvilalle markkinointisuunnitelma, jossa
hyédynnetaan SOSTAC-mallia. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on
parantaa yrityksen tunnettuutta ja lisata myyntia. Lisaksi tavoitteena on
parantaa yrityksen asiakasuskollisuutta ja aktivoida keinoja, joilla kerataan
arvosteluja yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista. Toimeksiantaja ja kahvilan
tyontekijat ovat laatineet markkinoinnin vuosikellon luonnoksen. Yrityksella ei
ole aiempaa markkinointisuunnitelmaa. Opinnaytetydssa suunnitellaan ja
kehitetdaan vuosikelloa vastaamaan opinnaytetydssa syntyneita

kehittamisideoita.

2 Markkinointisuunnitelman teoria

2.1 SOSTAC-malli

SOSTAC-malli on luotu markkinointistrategioiden ja liikketoiminnan suunnittelua
varten. Sen on kehittanyt Pr Smith vuonna 1990. Malli koostuu kuudesta eri
vaiheesta, jotka ovat tukena strategian luomisprosessissa. Vaiheet ovat
tilanneanalyysi (Situation analysis), tavoitteiden asetanta (Objectives), stategian
luominen (Strategy), taktiikoiden tekeminen (Tactics), toimenpiteiden
suunnittelu (Actions) ja seuranta (Control). SOSTAC-mallissa tapahtuvat

perattaiset vaiheet ovat havainnollistettu kuviossa 1.
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Kuvio 1. SOSTAC-malli. (mukaillen PR Smith 2021)

Mallin avulla arvioidaan liiketoimintaa useasta erilaisesta nakokulmasta. Malli
on joustava ja se soveltuu usealle erilaiselle liiketoimintaymparistolle. (Furia,
2023; Chaffey 2022.).

2.1.1 Tilanneanalyysi (Situation analysis)

Ensimmaisessa vaiheessa tehdaan tilanneanalyysi. Siina tulisi ottaa huomioon
ainakin seuraavat asiat: asiakkaat, kilpailijat, yhteistyokumppanit, kompetenssit,
suorituskyky, tulokset ja markkinatrendit. Tarkasti suunniteltu tilanneanalyysi
muodostuu, kun edelld mainitut asiat saadaan lapikaytya (Smith 2021, 23).
Tilanneanalyysissa kartoitetaan yrityksen nykytilaa. Ensimmaisena
analysoidaan nyKkyista yrityksen markkinatilannetta. Sitten tutustutaan
toimialoihin ja markkinoinnin trendeihin. Taman myaota analysoidaan yrityksen
sisaisia ja ulkoisia tekijoita, kuten vahvuuksia ja heikkouksia. Tassa tilanteessa
yritykselle hyva tydkalu on esimerkiksi SWOT- analyysi. (Furia 2023; Smith
2021, 21-23.)

Asiakasanalyysin suorittaminen on tarkeaa. Sen avulla yritys oppii tuntemaan

asiakkaitaan tarkemmin. Saadaan laajempi nakemys asiakkaiden tarpeista ja



toiveista. Analyysi sisaltda mittareita asiakastyytyvaisyyteen ja
asiakaskayttaytymiseen. Analyysi kertoo suoraan siita, miten hyvin yritys
onnistuu tayttamaan asiakkaiden toiveet ja miten hyvin se palvelee heita.
Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata kyselyiden ja palautteiden muodossa,

kuten Net promoter scoren eli NPS:ssan avulla. (Furia, 2023.)

Smithin mukaan asiakasanalyysissa on kolme keskeista kysymysta: kuka, miksi
ja miten. Nama kysymykset antavat yksityiskohtaista tietoa asiakkaiden
tarpeista. Taman myota on yksinkertaisempaa valita kanavat, joilla 1ahestytaan
asiakkaita. Ensimmaiseksi maaritellaan, kuka on ihanneasiakas. Tama auttaa
yritysta l6ytamaan muita saman kaltaisia liideja. Samaan aikaan saadaan tietoa,
millaiseen kohderyhmaan kannattaa kayttaa resursseja. Asiakasprofiloinnin
tutkimisen avulla I16ydetaan pitkaaikaisia asiakkaita. Erilaisten analyysien, kuten
verkkosivujen ja sosiaalisen median tyokaluista saadaan tietoa, millaiset asiat

nappaavat asiakkaan kiinnostuksen. (Smith 2021, 24-29.)

Seuraavaksi kasitellaan kysymysta miksi. Tama kohta kasittelee sita, ettd miksi
tietty asiakas palaa takasin ostamaan yrityksen tarjoaman hyodykkeen
uudestaan ja uudestaan? Miksi liidi vierailee tai jattaa vierailemasta
verkkosivuilla? Asiakaspalautteiden ja arvostelujen avulla saadaan tarkeaa

dataa siita, mita asiakkaat todellisuudessa haluavat. (Smith 2021, 45.)

Kun on kasitelty kysymykset kuka ja miksi, paastaan kysymykseen, miten.
Tassa vaiheessa tulkitaan asiakkaan ostokayttaytymista; miten asiakas
suorittaa ostoksen ja miten ostoprosessi kokonaisuudessaan tapahtuu.
Prosessia voi tulkita esimerkiksi ostopolkua tutkimalla. Seurataan asiakkaan
kayttaytymista liiketilassa ja sitd mihin han kiinnittda huomionsa. Analysointia
voidaan suorittaa jo ensikohtaamisen yhteydessa ja analysointia jatketaan
ostotapahtumaan asti. Tulkitaan, kuinka kauan asiakas viettaa aikaa eri
vaiheissa esimerkiksi harkinnasta ostotapahtumaan asti. Selvitetdan myos mita
kanavia asiakas kayttaa tiedonhankintaan ja ostamiseen, esimerkiksi erilaisten

tuotteiden, raaka-aineiden tai materiaalin kohdalla. (Smith 2021, 64—-67.)



Yrityksen on tarkea olla tietoinen kilpailijoistaan. Kilpailija-analyysin avulla
helpotetaan tunnistamaan paakilpailijansa. Siita tulee ilmi kilpailijoiden
vahvuudet ja heikkoudet. Analyysin myota yritys voi Ioytaa markkinarakoja.
Lisaksi se auttaa yrityksen brandin luomisprosessissa. Kilpailija-analyysi
mahdollistaa yritysta erottumaan muista kilpailijoista. Analyysin avulla yritys voi

saada kilpailuetua. (Furia 2023.)

Useilla toimialoilla kilpailu yritysten kesken on kovaa. Yrityksen kilpailijat
voidaan ryhmitella ydinkilpailijoihin, marginaalikilpailijoihin, tarvekilpailijoihin
seka mahdollisiin kilpailijoihin. Yrityksen tarvekilpailija tarjoavat asiakkaille
saman hyodyn ja tyydyttavat heidan tarpeensa, mutta tekevat sen erilaisin
tuotteiden seka palvelujen avulla. Marginaalikilpailijoilla tarkoitetaan yrityksia,
jotka toimivat samoilla markkinoilla, mutta niiltd puutuu erindisia vahvuuksia.
Marginaalikilpailijat eivat pysty vaikuttamaan kilpailuun kilpailuedullaan tai
heidan resurssinsa ovat huomattavasti rajallisemmat. Tahan pohjautuen
marginaalikilpailijoita ei voida pitaa niin sanotusti uhkana tai ydinkilpailijana.
(Kamensky, 2010, luku 6.5.)

SWOT-analyysi tuo esille yrityksen sisaiset vahvuudet seka heikkoudet ja
ulkoisen ympariston uhat ja mahdollisuudet. Sen tarkoitus on luoda selkea kuva
yrityksen nykytilanteesta ja olla tukena yrityksen tulevissa valinnoissa.
(Vuorinen & Huikkola 2023, luku 2.) SWOT-analyysin vaiheita on

havainnollistettu kuviossa 2.
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VAHVUUDET HEIKKOUDET

MAHDOLLISUUDET UHAT

Kuvio 2. SWOT-analyysin vaiheet (mukaillen Vuorinen & Huikkola 2023,
luku 2.)

Vahvuudet kohtaan kerataan yritykselle olennaisimmat vahvuudet. Esimerkiksi
mika tietty ominaisuus tekee yrityksesta paremman, kuin muut kanssatoimijat.
Tahan kohtaan voi myos listata yrityksen resursseja, millaista osaamista
organisaation sisalta loytyy tai brandikohtaisia vahvuuksia. Vahvuudet voidaan
listata myos tuote tai palvelukohtaisena. Vahvuudeksi voidaan tulkita
esimerkiksi se, etta yritys tarjoaa tuotteita tai palveluita, jotka vastaavat
taydellisesti asiakkaiden tarpeita. Lisaksi naiden pohjalta syntyneista
asiakassuhteista ja tyytyvaisyydesta voidaan mainita. (Vuorinen & Huikkola
2023, luku 2.)

Heikkoudet kohtaan laaditaan yrityksen sisaisia heikkouksia. Tahan voidaan
listata esimerkiksi, mita kilpailijat tekevat paremmin tai mita puutteita yrityksen

toiminnassa ilmenee. (Vuorinen & Huikkola 2023, luku 2.)

Mahdollisuudet osioon listataan niita asioita, jotka mahdollisesti tarjoavat
kehitysmahdollisuuksia. Esimerkiksi voidaan pohtia yrityksen
asiakassegmentteja ja mahdollista kansainvalistymista tai markkinatilanteen
muutosta, joka suosii kohdeyrityksen tuottamaa hyodyketta. (Vuorinen &
Huikkola 2023, luku 2.)
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Uhat osioon listataan tekijoita, joista voi olla haittaa yritystoiminnalle. Tallaisia
tekijoita voivat olla esimerkiksi muutokset yritysten valisessa kilpailussa ja
hintatasoissa, markkinoilla tapahtuvat muutokset seka muutokset

asiakaskayttaytymisessa. (Vuorinen & Huikkola 2023, luku 2.)

Yritystoiminnassa uhkia ja heikkouksia 16ytyy jokaisen yrityksen kohdalla. On
tarkeaa miettia, kuinka SWOT-analyysiin listattuja heikkouksia ja uhkia voidaan
valttaa. Ihannetilanteessa yritys ehkaisee uhat ja heikkoudet kokonaan. Kaikkia
uhkia ei kumminkaan voida poistaa, mutta vaikutuksia voidaan pyrkia
lieventamaan. Yrityksen ollessa tietoinen heikkouksistaan on tarkeaa tunnistaa,
ovatko ne kriittisia yrityksen taloudellisen kasvun ja kehityksen kannalta.
Heikkoudet voidaan listata toimintasuunnitelmaan ja sita noudattamalla niita
pyritaan lievittdmaan. Kilpailija-analyysin suorittaminen ja markkinoiden
seuraaminen antavat tietoa, mihin suuntaan palvelua voi kehittaa. Yritys voi
my0s kehittaa toimintamallejaan ja taten myos lieventaa uhkia. (Sulkava 2024 &

Suomen Riskienhallinta yhdistys.)

2.1.2 Tavoitteet (Objectives)

Yrityksen tulee maarittaa selkeat ja todenmukaiset tavoitteet. Tavoitteita
suunnitellaan tilanneanalyysin pohjalta. Ensiksi otetaan huomioon, mita yritys
haluaa parantaa. Tavoitteet tulee asettaa konkreettisiksi. Esimerkkeina
tavoitteista ovat brandin parantaminen, uusien liidien kerryttaminen,
asiakasuskollisuuden yllapitaminen tai myynnin kasvattaminen. Tavoitteita
asettaessa voidaan kayttad SMART-menetelmaa. Kirjainyhdistelmalla
tarkoitetaan tavoitteiden ominaisuuksia: spesifinen (Spesific), mitattava
(Measurable), saavutettava (Achievable), relevantti (Relevant) ja aikataulutettu
(Timebound). Naitd huomioimalla pyritdan varmistamaan
markkinointisuunnitelman onnistumista. (Furia 2023; Smith 2021, 133-134.)

SMART-menetelman ensimmainen vaihe on S, spesifinen. Se vastaa siihen,
mita halutaan saavuttaa ja millaisia toimenpiteita vaaditaan. Esimerkiksi

yrityksen sosiaalisenmedian kanavien nakyvyyden parantaminen. Spesifinen
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vastaa seuraaviin kysymyksiin: kuka, mita, milloin, missé, mité ja miksi.
(University of California 2016.)

Kysymys kuka vastaa kysymykseen: kuka on osallisena tavoitetta
saavuttaessa. Tama on aina merkityksellista, kun yrityksessa tyoskentelee
enemman kuin yksi ihminen. Yritystoiminnassa on tarkeaa valttaa

epaselvyyksia seka vaarinkasityksia. (University of California 2016.)

Seuraava kysymys mité vastaa kysymykseen: mita halutaan saavuttaa?
Puhutaan tavoittelun kohteesta, kuten tunnettuuden tai myynnin lisaamisesta.

On tarkeaa ajatella tavoitteita yksityiskohtaisesti. (University of California 2016.)

Milloin kysymys vastaa siihen, milloin tavoite tapahtuu tai kuinka kauan sen
saavuttaminen kestaa. Tahan kysymykseen vastataan tarkemmin SMART-
menetelman viimeisessa kohdassa, kun aikatauluja maaritetaan tarkemmin.
(University of California 2016.)

Missé kysymys vastaa siihen, missa paikassa tavoite tapahtuu, kuten
esimerkiksi tietty paikka tai yritysta koskeva tarkea tapahtuma. Tata kohtaa ei
ole olennaista maaritella, jos kasitellaan henkildkohtaisia tavoitteita. (University
of California 2016.)

Mitéa kysymys vastaa siihen mita esteita tavoitteella voi olla. Tassa kohdassa
voidaan kasitella, millaisia puutteita yrityksella on resurssien suhteen tavoitteen
saavuttamiseksi. Esimerkiksi uusi yritys on juuri saapunut toimialalle ilman
aikaisempaa kokemusta tai osaamista. Tassa kohdassa myos maarittyy, onko
asetettu tavoite realistinen. Miksi kysymys vastaa siihen miksi yritys on
asettanut kyseisen tavoitteen, kuten tavoite on tarkea rahallisen hyddyn

yrityksen tai urakehityksen kannalta. (University of California 2016.)

SMART-menetelman toinen vaihe M, mitattava tarkoittaa millaisia mittareita
kaytetaan tavoitteen onnistumisen arvioimiseen. Mittausmenetelmat voivat olla
maarallisia ja laadullisia, kuten ansaitut tuotot tai asiakaspalautteet.
Yritystoimintaa koskevat projektit ovat yleensa pitkaaikaisia. Taman takia on

hyva asettaa valietappeja ja maaritella tehtavat asiat tietylle aikavalille. Naiden
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valietappien ansiosta tiedetaan suoraan, miten tavoite etenee ja milloin se on

saavutettu. (University of California 2016.)

Kolmannessa vaiheessa A, saavutettava keskitytaan tavoitteen tarkeyteen ja
miten tavoite tehdaan saavutettavaksi. Tama voi vaata erilaisia toimenpiteita,
kuten uusien taitojen hankkimista tai asioiden muuttamista tavoitteiden

saavuttamiseksi. (University of California 2016.)

Vaiheessa R, relevantti kasitellaan tavoitteen merkityksellisyytta. Suositeltavaa
on keskittya laajempaan kuvaan liiketoiminnan kannalta, kuten asioiden
huomioon ottaminen uusia palveluita laseeratessa. Tavoitteen on kumminkin
tuettava yrityksen aiemmin asettamia markkinointi- seka kokonaisvaltaisia
tavoitteita. Tavoitteet tuleen my0s olla olennainen yrityksen liiketoiminnan

kannalta. (University of California 2016.)

T aikataulutettu on menetelman viimeinen vaihe. Se tarkoittaa sita etta,
tavoitteiden tulee olla realistisesti aikataulutettuja. liman tavoitteiden
aikatauluttamista, niissa on todella epatodennakoista onnistua. Aikataulutettuja
tavoitteita voivat olla esimerkiksi tietty maara tykkaajia tai seuraajia yrityksen

sosiaalisen median kanavissa kuukausitasolla. (University of California 2016.)

2.1.3 Strategia (Strategy)

Michael Porterin kehittdama geneerinen malli on yksi tunnetuimmista
kilpailustrategianmalleista. Siihen kuuluu kustannusjohtajuus, differoituminen
seka keskittaminen. Nama ohjaavat ja antavat yritystoiminnalle suuntaa, kuinka
he voivat kilpailla tehokkaasti. Vaikka Porterin strategiat eivat sijoitu
nykypaivaan, niista saa irti tarkeita seikkoja. Naita voi hyddyntaa oman
liketoiminnan suunnittelu- seka kehitysvaiheessa. On suositeltavaa valita yksi
kolmesta strategiasta, jota sovelletaan liiketoiminnan kehittamisessa.
(Tuulaniemi 2011, luku 4.)

Kustannusjohtajuus pohjautuu siihen, etta yritys pyrkii tuottamaan palvelun

alhaisemmin kustannuksin, kuin muut kanssatoimijat. Asiakas valitsee
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hyddykkeen edullisen hinnan vuoksi ja vakioituu kustannusjohtajayritykseen.
Tama strategia voi olla avuksi toimialoilla, jossa hintakilpailu on jatkuvaa seka

kovaa. (Tuulaniemi 2011, luku 4.)

Differoituminen on yksi Michael Porterin kolmesta geneerisesta strategiasta.
Differoitumisella tarkoitetaan erikoistumista ja erikoistumisstrategiaa. Se
pohjautuu innovaatioisuuteen ja ainutlaatuisuuteen. Kun yrityksen kehittama
hyddyke on ominaisuuksiltaan ainutlaatuinen, yrityksen asiakkaat ovat valmiita
maksamaan niin sanotun korkeamman hinnan yrityksen tarjoamasta
hyodykkeesta. Differoitumisen avulla yritys luo itselleen vahvan brandin ja
mahdollistaa pitkaaikaisten liidien sitouttamisen. Tuulaniemen mukaan yrityksen
tulee loytaa hyodykkeelle sellaisia ominaisuuksia, mita muiden kilpailijoiden on

todella haastavaa kopioida. (Tuulaniemi 2011, luku 4.)

Keskittamisstrategia eroaa muista Porterin strategioista siten, etta siina
keskitytaan kapeaan kohdesegmenttiin. Talloin yritys pyrkii tayttamaan rajatun
asiakassegmentin tarpeita ja valitsee, joko kustannusjohtajuuden tai
differoinnin. kustannusjohteinen strategia tassa tapauksessa sopii hyvin pienille
tai keskisuurille yrityksille, silla pyritddn saavuttamaan etu asiakkaalle alhaisin
kustannuksin rajattuun segmenttiin. Kun taas differointi keskittyy tassa
tilanteessa pienen segmentin erikoistarpeisiin. Differointilahestymistapa on
mahdollinen, silla suuret kilpailijat eivat valttamatta pysty ottamaan huomioon
kaikkia asiakassegmenttien tarpeita. Keskittamisstrategia mahdollistaa myos
pienempien yritysten kilpailun suurempien yritysten kanssa rajalliset resurssit
huomioon otettuna. (Tuulaniemi 2011, luku 4.)

Strategian kohdalla keskeisin asia on, kuinka asetettuihin tavoitteisiin paastaan.
Tassa vaiheessa keskitytaan yritysta koskevaan kokonaiskuvaan. Talloin
yrityksen tulee tunnistaa kohderyhmansa. Kohderyhma tuntemisen myota
voidaan maaritella tarjottu hyddyke siten, etta se vastaa heidan tarpeitaan.
Kohderyhman ymmartaminen on myos tarkeaa. Taten hyodyketta voidaan
muovata tarpeiden ja toiveiden mukaiseksi. Tama kannattaa myods ottaa
huomioon silloin, kun suunnitellaan yrityksen viestintaa. Esimerkiksi kenet ja

miksi heidat halutaan tavoittaa markkinointiviestinalla. Kun kohderyhma on



15

tunnistettu, on hyva miettia millaisen arvon asiakkaamme saa
hyodykkeestamme ja miten se erottaa meidat muista kilpailijoista. Talloin

puhutaan arvolupauksesta. (Furia 2023.)

Segmentoinnin avulla voidaan tunnistaa ja valita asiakasryhmia, joilla on
yhteiset tarpeet. Yritys ei voi miellyttaa kaikkia asiakkaitaan, joten yrityksen
tulee valita sopiva asiakasryhma, joille markkinointi ja tuotekehitys
kohdennetaan. Yrityksen on suotavaa ajatella segmentointia jatkuvana
toimenpiteena, jossa analysoidaan asiakkaan tarpeita. Lisaksi myos tarjottua
hyodyketta voidaan muokata asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Tarkeaa on
keskittya asiakaslahtoiseen ajattelutapaan yrityksen toiminnan kohdalla. Kun
yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen kohdennettuja ratkaisuja, kuten hinnan ja
saatavuuden suhteen. Esimerkkina tasta opiskelija- ja elakelaisalennukset. Kun
yritys tarjoaa prosentuaalista alennusta hyodykkeestaan, se houkuttelee tiettya
kohdetyhmaa ostamaan kyseista hyodyketta. Nain yritys voi haalia itselleen
pitkdaikaisiakin asiakassuhteita seka kilpailuetua. (Bergstrom & Leppanen,
2021, luku 3.4.)

Arvolupaus kertoo sen, miten yritys tuottaa asiakkaalle arvoa. Arvolupaus
paaasiassa kertoo, millaisia hyotyja yrityksen palvelu tai tuote tarjoaa
kuluttajalle. Arvolupaus voi keskittya esimerkiksi hintoihin, laadukkaisiin
tuotteisiin, palveluihin seka tuotevalikoimaan. Hyvin rajatulla avolupauksella
yritys erottuu muista kilpailijoistaan. Kun arvolupaus on hyvin suunniteltu, se
antaa asiakkaalle suoraan syyn ostaa kyseisen yrityksen tarjoamia hyodykkeita.
(Lahtinen & Pulkka & Karjaluoto & Mero, 2022, luku 3.3.)

Arvolupaus on suoraan verrattavissa yrityksen toimintaan, kuten myyntiin.
Arvolupaus valittaa asiakkaalle kuvan, miksi heidan pitaisi ostaa juuri tietyn
yrityksen tarjoama hyodyke. Arvolupaukset tulevat esille muuallakin, kuin
pelkastaan myynnissa. Ne esiintyvat myos brandiviestinnassa ja
markkinointimateriaaleissa. Kuten erilaiset yrityksien iskulauseet. (Tanner,
2024, luku 9.)
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2.1.4 Taktiikat ja toimenpiteet

Taktiikat ovat konkreettisia toimenpiteita ja suunnitelmia, joilla tarkasti
suunnitellut strategiat suoritetaan. Taktiikoilla pyritaan saavuttaa aiemmin
laaditut markkinointitavoitteet. Yrityksen tulee ottaa huomioon, minka
markkinointikanavien kautta kohderyhma on parhain tavoitettavissa. (Furia,
2023.) Taktiikkojen kannalta olennaista on myods maaritella tuotevalikoima ja

mita halutaan erityisesti korostaa. (Smith 2021, 187).

Tuotevalikoimalla on suora merkitys yritystoiminnan kannattavuuteen. Hyvin
suunniteltu tuotevalikoimalla yritys vastaa paremmin asiakkaiden tarpeisiin.
Taman myota yritys voi haalia uusia asiakkaita. Lisaksi lisaantynyt asiakasvirta
on suoraan rinnastettavissa yrityksen myyntiin. Tarkasti suunnitellun
tuotevalikoiman avulla yritys voi haalia kilpailuetua. Monipuolisella ja hyvin
suunnitelulla tuotevalikoimalla yritys pystyy kilpailla tehokkaammin, kuin muut
alan kanssatoimijat. Yritys voi esimerkiksi tuoda uusia tuotteita markkinoille
nopeammin, kuin muut Kilpailijat. Yrityksen tuotevalikoimissa on tarkeaa olla niin
sanottu "punainen lanka”. Sen avulla tuotevalikoimasta muuttuu selkeampi ja
vahvempi kokonaisuus. (Smith 2021, 187-190.)

Sosiaalinen media tarjoaa toimivan alustan sisaltomarkkinoille. Sosiaalisen
median kanavat on oltava hallussa, jotta tavoitetaan haluttu kohderyhma. Kun
oikea alusta, sisallolla talléin on suuri merkitys. Julkaisuja tulee julkaista sopivan
ajankohdan valein. Sisaltoa suunnitellessa voi miettia millainen sisalto jaa itselle
mieleen. Suunnitellessaan sisaltdéa voi myds ajatella reaktioiden kannalta. Kun
paivitys antaa lukijalleen jonkinlaisen reaktion, se ei mene lukijalta ohi. Tallaiset
paivitykset jaavat mieleen ja aiheuttavat parhaimmassa tapauksessa lukijalle
vastareaktion, jolloin henkild esimerkiksi tykkaa tai jakaa kyseisen paivityksen.
(Smith 2021, 198; Virtanen 2020, luku 3.)

Hakukoneoptimointi on osa digimarkkinointia. Sen avulla yritys pystyy
parantamaan nakyvyyttaan selaimissa. Prosessissa hydodynnetaan avainsanoja
ja pyritdan varmistamaan, etta halutut sivustot esiintyvat mahdollisimman
korkealla selainten hakutuloksissa. Hakukoneoptimointi on parantaa

kayttajakokemusta vieraillessaan sivustolla. Silla on merkittava vaikutus
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yrityksen brandin luotettavuuteen. Hyva optimoidut ja toimivat verkkosivut
antavat asiantuntevan kuvan. Hakukonemarkkinointi mahdollistaa
markkinoinnin selaimissa. Tasta esimerkkina Google Ads, jonka tavoitteena on

ohjata potentiaaliset liidit siirtymaan yrityksen verkkosivuille. (Furia 2024.)

Yritys voi hyodyntaa yhteistydomahdollisuuksia muiden yrittajien kanssa, kuten
erilaisten tapahtumien jarjestaminen. Useammat kanssa toimiajat muodostavat
suuremman kokonaisuuden ja saavat houkuteltua suurempia maaria asiakkaita.
(Smith 2021, 208-210.)

Yritys voi hyodyntaa erilaisia malleja, kuten 4P:n- ja 7P:n mallit. Nama mallit
auttavat yritysta syventymaan markkinointistrategiaan ja saavuttamaan
kilpailuetua. 4P-malli on markkinointimalli, joka koostuu neljasta osasta: tuote
(product), hinta (price), jakelu (place) ja markkinointiviestina (promotion). 7P-
malli sisaltaa edella mainittujen lisaksi ihmiset (people), prosessit (prosessit)
seka toimintaymparistd (psysical evidence). (Bergstrom & Leppanen, 2021, luku
4.)

Toimenpideosuudessa kuvataan, miten markkinointistrategia ja taktiikat
toteutetaan. Siina maaritetaan tarkat aikataulut, resurssit, vastuut ja budjetti.
Talla suunnitelmalla varmistetaan organisaation jasenten ymmarrys ja
vastuualueet. Hyvin suunnitelulla aikataululla pyritaan valttamaan epaselvyydet
ja mahdollistetaan projektin edistymisen seuraaminen. Aikatauluun on
suositeltavaa laatia valietappeja. Nain voidaan arvioida projektin edistymista
seka tehda tarvittaessa muutoksia aikatauluun tai itse suunnitelmiin.
Toimintasuunnitelman avulla varmistetaan markkinointistrategian toteutumista.
(Furia 2023.)

2.1.5 Seuranta

SOSTAC-mallin viimeisessa osiossa seurannassa on tarkoituksena seurata ja
arvioida markkinointisuunnitelman toimivuutta. Tama osuus koostuu erilaisista

mittareista. Suorituskyvyn mittarit kertovat, miten hyvin on onnistuttu tayttamaan



tavoitteet. Yrityksen on tarkeaa huomioida kiinnittdad huomio jatkuvaan

seurantaan ja saadoksiin. Jatkuvalla seuranalla pidetaan huoli, etta
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markkinointisuunnitelma toimii seka pysytaan ajan tasalla. Taten yritys saa

tietoon ne asiat nopeasti, jotka vaativat saadoksia. Saadoksia voidaan

hyodyntaa esimerkiksi silloin, kun markkinatilanne muuttuu tai toimenpiteet eivat

ole tehokkaita. (Furia 2023.)

2.2 \Vuosikello

Vuosikello on tydkalu, joka kuvaa mita ja milloin tapahtuu. Silla helpotetaan
yrityksen toimintaa, kun tiedetdan mita tapahtuu tietyn aikajakson aikana.
Vuosikello voi laatia esimerkiksi vuodenajaksi tai yrityksen tilikauden ajaksi.
Vuosikelloa olisi ideaalista pystya muokkaamaan tarpeen vaatiessa. (Alma

2024.). Vuosikello on havainnollistettu kuviossa 3.
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Vuosikello voi sisaltda esimerkiksi: yrityksen tavoitteita, ajankohtaisia
tapahtumia, tuotelanseerauksia, markkinointikampanjan aloituksia seka
sisaltéja. Olennaisinta on se, etta siihen listataan kaikki olennaiset ja tarkeat

asiat. Vuosikellon rakenne mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden ajoituksen.

3 Opinnaytetyossa kaytetyt menetelmat

3.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallisessa opinnaytetydssa uppoudutaan kaytannon asioiden pariin.
Esimerkiksi erilaisten suunnitelmat, oppaat, mallien tai sovellusten
hyddyntaminen ovat osana toiminnallista opinnaytetyota. Toiminnallisessa
opinnaytety6ssa pyritaan luomaan konkreettinen kokonaisuus. Se koostuu
teoreettisesta- ja toiminnallisesta osuudesta. Lisaksi niissa yleensa on
ulkopuolinen toimeksiantaja. Teoreettiseen osuuteen kuuluu kirjallisuuskatsaus.
Kirjallisuuskatsaus koostuu alan kirjallisuutta, artikkeleja seka muita lahteista.
Toiminallinen osuus sisaltaa kirjallisen osuuden teoriat kaytanndssa. (Karelia
2024.) Kostamon, Airaksisen ja Vilkan mukaan toiminnallinen opinndytetyo on

nayte ammattitaidosta. (Kostamo, Airaksinen & Vilkka, 2022.)

Opinnaytetyoni toiminnallinen osuus on markkinointisuunnitelma Siena Cafelle.
Suunnitelman lisaksi luon yritykselle markkinointivuosikellon. Suunnitelmani
muodostuu teoriaosuudessa esitellyn SOSTAC-mallin ymparille. Tavoitteena on
luoda kahvilalle markkinointisuunnitelma, joka mahdollisesti parantaisi sen
tunnettuutta seka nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Teoriaosuuden
kirjallisuutta sovelletaan markkinointisuunnitelman kasaamisessa. (Karelia

ammattikorkeakoulu 2024; Seinajoen ammattikorkeakoulu 2023.)
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3.2 Opinnaytetyon eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytetydssani olen sitoutunut noudattamaan hyvia tieteellisia kaytantdja ja
tutkimuseettisia periaatteita. Tutkimuseettinen neuvottelukunta (TENK) on
laatinut ohjeet hyvasta tieteellisesta kaytannosta ja tutkimuseettisista
periaatteista, jotka tulee ottaa huomioon opinnaytetydprosessin lapi. Hyvat
tieteelliset kaytannot muodostuvat erilaisista menettelytavoista
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023.), joiden noudattamisella varmistan
sen, ettd opinnaytetydni on uskottava ja luotettava. Noudattamalla eettisia
ohjeistuksia osoitan ottavani huomioon muut ammattikorkeakouluyhteisen

jasenet ja toimeksiantajani.

OpinnaytetyOssani olen ottanut hyvat tieteelliset kaytannot ja tutkimuseettiset
kysymykset huomioon seuraavasti. Kunnioitan toimeksiantajaa ja hanen
edustajiensa toiveita. Taman varmistamiseksi olen kaynyt avointa keskustelua
toimeksiantajan kanssa ja pitanyt saanndllisesti yhteytta opinnaytetyon
etenemisesta. En tuo tydssani esille mitdan asioita, mitka kuuluvat salassapidon
-tai vaitiolon piiriin. Olen keskustellut toimeksiantajan kanssa salassapito- ja
vaitiolovelvollisuutta koskevista asioista opinnaytetyonprosessin alussa.
Kunnioitan my®os yrittajan ja tyontekijoiden anonymiteettia. Taman
varmistamiseksi en tuo opinnaytetydssani esille heidan nimiaan. Eettisyyden
kannalta lisaksi tarkea huomioitava seikka on se, etten aseta missaan
opinnaytetyon vaiheessa toimeksiantajaa huonoon valoon. Tavoitteeni on luoda
markkinointisuunnitelma ja vuosikello, joka parhaalla mahdollisella tavalla
palvelee toimeksiantajaa ja sen tarpeita. Naiden edella mainittujen asioiden
huomioiminen on tarkeaa, koska opinnaytetydn ensisijaisena tavoitteena on
edistdd omaa ammatillista asiantuntijuutta ja vastata ty6elaman tarpeisiin.
(Koivisto & Aro, 2019).

Muilta osin eettisyys tulee huomioiduksi siten, ettda noudatan asianmukaisia
lahdeviitteita, enka esita muiden ajatuksia omanani. Olen pyrkinyt
noudattamaan huolellisuutta lapi opinnaytetyon ja perustelemaan tekemat
valintani avoimesti. Osana huolellisuuden varmistamista on ollut se, etta olen

pyrkinyt tekemaan opinnaytetydn projektisuunnitelman hyvin.
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4 Markkinointisuunnitelman toteutus Siena Cafelle

4.1 Tilanneanalyysi

Siena Cafe on toiminut Joensuun keskustassa sijaitsevassa Kauppahallissa
vuoden 2023 kesakuusta lahtien. Kahvilan tuotevalikoima on laaja. Sen
verkkosivut ovat paaosin selkeat. Niista Ioytyvat tiedot yrityksen tarjoamista
tuotteista ja aukioloajoista. Lisaksi verkkosivuilta [0ytyvat yhteystiedot seka
linkki yrityksen Instagram-sivulle. Verkkosivuilla esiintyy samankaltainen

varimaailma, kuin yrityksen logossa.

Eniten asiakkaita kay yrityksesta paivasaikaan. Enemmisto asiakkaista tahan
aikaan on ikaihmisia. Enemmisto Kauppahallissa toimivista yrityksista tarjoaa
opiskelija-alennusta. Myds Siena Cafe tarjoaa kymmenen prosentin opiskelija-

alennuksen erikoiskahveista.

Toimeksiantaja ja kahvilan tyontekijat ovat laatineet markkinoinnin vuosikellon

luonnoksen. Yrityksella ei ole aiempaa markkinointisuunnitelmaa.

4.1.1 Sosiaalisen median kanavat

Siena Cafe sosiaalisen median julkaistut ovat paaosin hyvalaatuista.
Toimeksiantajan mukaan alustoja yllapitavat lahes kaikki tyontekijat ja
paivittelevat alustoja satunnaisesti muiden tdiden lomassa. Yritys hyodyntaa
talla hetkellad sosiaalisen median kanavina Instagramia ja TikTokkia. Kanavien
sisaltda on paivitetty normaalien paivitysten, tarinoiden ja lyhyiden shorts-
videoiden muodossa. Paivitykset kasittelevat sesonkikohtaisia tuotteita, kuten
esimerkiksi syksyn ajankohtaan sopivaa Pumpkin Spice Lattea. Kanavista
l6ytyy my0s tietoa ajankohtaisista tapahtumista, joita kahvila jarjestaa. Kanavat
tarjoavat myds paivamaarakohtaisia julkaisuja, esimerkiksi julkaisut
Kansainvalisesta korvapuustipaivasta ja Oktoberfestista. Siena Cafen julkaisee
tapahtumista ja tulevista tarjouskampanjoista paivityksen hyvissa ajoin.
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Paivitykset Instagramissa saavat noin viidesta kolmeenkymmeneen tykkaysta.
Instagram-sivulla on talla hetkella 174 seuraajaa. Julkaisuja on tehty ilman

tiettya aikataulua.

4.1.2 Kahvilatrendit

Kahviloiden trendit muuttuvat jatkuvasti. Uudenlaiset tuotteet, suurempi kysynta
esimerkiksi vegaanisille tuotteille, erikoiskahveille tai viihtyisille tydskentelytiloille
ovat osana alan trendeja. Pauligin (2024) kahvilatrendeista korostetaan useita
suosituimpia trendeja. Trendit liittyvat kylmiin juomiin seka niiden nopeaan
kasvuun, digitaalisuuden hyddyntamiseen, terveyteen ja vastuullisuuteen.
Kylmien kahvien osalta kahviloiden tulee olla spontaaneja ja nopeita
kokeilemaan erilaisia vaihtoehtoja. Nain kahvila pystyy muokkaaman
tuotevalikoimastaan ainutlaatuisen ja erottumaan kilpailijoistaan. Terveellisyys
on suoraan rinnastettavissa kahvilan valikoimaan. Sen kannalta tulee ottaa
huomioon erikoisruokavaliot. Lisaksi kofeiinittomat, vahakaloriset ja paljon
proteiinia sisaltavat vaihtoehdot ovat hyvia vaihtoehtoja tarkkoja ruokavalioita
noudattaville asiakkaille. Pauligin 2024 kahvitrendeissa mainitaan myos
kahviloiden digitaalisuuden merkityksesta. Nayttavilla tuotteilla pyritdan
saamaan asiakkaat jakamaan kuvia tuotteista. Talla pyritdan saamaan

nakyvyytta kahvilalle ja sen tarjoamille tuotteille. (Paulig 2024.)

4.1.3 Kilpailija-analyysi

Toimialalla kilpailu on kovaa. Kauppahallissa toimii muitakin saman toimialan
yrityksia. Lisaksi Joensuussa toimii lukuisia saman kokoluokan ja suurempia
kahviloita, kuin Siena Cafe. Siena Cafelle 16ytyy suoria- ja tarvekilpailijoita.
Suorat kilpailijat tarjoavat samankaltaisia tuotteita seka palveluja, kuten

Houkutus, Kauppaneuvoksen kahvila ja Coffee House.

Houkutus on yksi yrityksen paakilpailijoista. Houkutuksella on kahvilat Joensuun

keskustassa ja kauppahallissa. Lisaksi Houkutuksella on yksi kahvila
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Kuopiossa. Houkutuksen ja Siena Cafen valikoimat ovat hyvin samankaltaiset.
Houkutus tuotevalikoima erottuu siten, etta he tarjoavat kakkuja, salaattipoytaa
seka keittolounasta. Houkutus tarjoaa myos verkkokauppatilausmahdollisuuksia
konditoriatuotteille, kuten kakuille ja suolaisille leivonnaisille. Houkutus kayttaa
sosiaalisen median kanavina Facebookia, Tik Tokkia seka Instagramia.
Julkaisut kasittelevat yrityksen tarjoamia tuotteita, ajankohtaisia tapahtumia
seka tarjouksia. Julkaisuista ilmenee hyvin samankaltainen tunnelma, kuin
Siena Cafen sosiaalisen median alustoilta. Houkutus on pitkdaikainen toimija
Joensuun alueella. Se on my6s vakiinnuttanut asemansa Joensuun kahviloiden

joukossa. Vakiintunut asema luo Houkutukselle kilpailuetua. (Houkutus 2024.)

Houkutus on kerannyt vuosien varrella paljon arvosteluja, yhteensa 589
Google-arvostelua. Arvostelut ovat enemmisto olleet positiivia. Hajonta on
kumminkin suurempaa, silla arvosteluja on paljon enemman. Siena Cafe on
kerannyt 13 arvostelua. Siena Cafen arvostelut ovat paaosin positiivista, yhta
arvostelua lukuun ottamatta. Kauppahallissa lahes kaikki yrityksista tarjoavat
opiskelija-alennusta. Siena Cafe tarjoaa kymmenen prosentin opiskelija-
alennuksen erikoiskahveista. Houkutus tarjoaa kymmenprosenttia alennusta

kaikista tarjotuista juomista opiskelijoille.

Coffee House Joensuu on osa suomalaista kahvilaketjua. Kahvila sijaitsee
Joensuun keskustassa. Kahvila tarjontaan kuluu erilaiset kahvit, suolaista
tarjontaa, kuten bageleita ja croissanteja. Taman lisaksi kahvilasta saa makeita
leivonnaisia, esimerkiksi muffinsseja. Sosiaalisen median kanavina kaytetaan
Instagramia ja Facebookia. Coffee Housen Instagram-tililla on yli tuhat
seuraajaa. Kahvilan perinteiset julkaisut keraavat samoja maaria tykkayksia,
kuin Siena Cafen julkaisut. Coffee Housen vahvuudet ovat samankaltaisia, kuin
Houkutuksen. Molemmat ovat toimineet Joensuussa pitkaan. Yritykset ovat

vakioittaneet omat asiakaskuntansa. (Raflaamo 2024.)

Joensuun keskustasta I0ytyy muitakin pitkaan toimineita kahviloita. Yksi niista
on Kauppaneuvoksen kahvila. Kahvila tarjoaa tilattavien konditoriatuotteiden ja
perinteisen kahvilatoiminnan lisaksi lounasta. Kahvila kayttaa sosiaalisen

median kanavinaan Instagramia seka Facebookia. (Kauppaneuvoksen Kahvila
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2024.) Kauppaneuvoksen kahvilan vahvuudet esiintyvat samalla tavalla, kuin

edella mainituissa kilpailijoissa. Tamakin kahvila on toiminut useiden vuosien

ajan.

Liiketilassa toimii my0s aikuisille suunnattu ravintola VENN. Yritys tarjoaa

syoOtavaa ja juotavaa aikuisille kauppahallin tiloissa. Venn on Siena Cafen

tarvekilpailija. VENN pystyy tayttamaan nain ollen asiakkaan perustarpeen.

VENN kayttaa sosiaalisen mediankanavina Instagramia ja Facebookia. VENN

myohempaan auki kuin Siena Cafe. Tama mahdollistaa myo6s laajemman

asiakassegmentin asioinnin yrityksessa. VENN my0s tarjoaa kahdenkymmenen

prosentin alennuksen ruokalistalla esiintyvista ruoka-annoksista seka

alkoholittomista juomista. (Raflaamo 2024.)

¥rityksen nimi | Houkutus Coffee House kahvila VENN
SiVUIRa [0ytyy TIedot Selkeast Sut ovat Nelppokaytioiset 2] Verkkosivut ovat hieman Verkkosiulia fulee sin VerkkosIut ovat hieman
Verkkosivut sieita tiedot Ioytyvat nopeast. Svullta on palon kuvia suppeat. mutta nilsta tulee Imi | yrityksen vanmaaima Sivut ovat | suppeat. mutta nilsta tules (imi
tAnoittavista annoksista seka tomitiolsta oleeliset asiat seweata olesliset asiat
Uikoinen Ja sissinen inkitys] Loylyy verkkosivujen alareunasta Inkit. hieman valkea | Loylyy svujen alareunasta Loytyy svujen olkesta Loylyy svujen alareunasta
oyiaa helposti helposti
media
Instagram ua
TikTok 4197
Facebook razjaa_5300 Tykkaysta y5ia 751 Seurasjsa_ 570 Tykkaystal
Uutuus tuotteitta, S-rynman Yhtenanen syote. tietoa
sesilelyja, Uutuus- s Y
Sisane Ajankontalset tapantumat, Lusien tuotteiden esittery seka "'ﬂaﬂlzz'k\‘;n'f;{:“ﬁ:;“‘:;!nJffﬂ;“‘f‘[‘ﬂfm s ks tarjouskamppanjat tapantumista, tuotteista fa
I 1, tarn) Iy - -ne rjouskam =l it L netosta ravi
valmistusprosessi, tarouskamppanjat kameranaikasely), Tarouskamppanjal tarjouskamppanjat ja mainna kuvia llan vietosta ravintolan
ynteistoista N tioissa
MErKKIpanat
Boogle-ar maar: 590 27 256 35

Taulukko 1.

Kilpailija-analyysista taulukkomuodossa.

Kilpailijoiden sosiaalisen median julkaisut toimialalla ovat paapiirteitaan

samanlaisia. Julkaisuista tulee ilmi yritysten tai ketjujen omat varimaailmat.

Yritykset tuovat julkaisuissaan ilmi uutuustuotteita, tietoa ajankohtaisista

tapahtumista seka tarjouskampanijoista ja yhteistoista yritysten valilla. Kilpailijat

ovat paadasiassa suurempia toimijoita Siena Cafeen verrattuna. Coffee House ja
VENN ovat osana S-ryhmaa. (Raflaamo 2024).

4.1.4 SWOT-analyysi

Yrityksen sijainti on ehdottomasti vahvuus. Sijainti keskustassa ja uudessa

likekiinteistdssa. Tama mahdollistaa helpon asioinnin. Myds uudella yrityksella

on potentiaalia vakiinnuttaa asemansa muiden kahvilayritysten joukossa.

Lisaksi liiketilassa vallitsee mukava tunnelma ja ilmapiiri. Tama on suoraan
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verrattavissa asiakastyytyvaisyyteen. Siena Cafe on Houkutuksen liséksi ainoa
yritys kauppahallissa, joka tarjoaa jaateloa seka erilaisia jaateloannoksia.

Kahvilatoimiala on kaytadnnossa ikuinen. Se ei tule ikina haviamaan pois.

Siena Cafe on pienempi toimija verrattuna kilpailijoihin. Kilpailijat voivat tarjota
edullisemman hinnan asiakkaalle. Yrityksella on rajallinen budjetti markkinoinnin
suorittamiseen ja nakyvyyden haalimiseen. Yrityksen nakyvyys sosiaalisessa
mediassa on talla hetkella rajallista. Kahvilan tuotevalikoima sekava puutuu
punainen lanka. Tuotevalikoimasta saa lahes kaikkea, mita muut kilpailijat

tarjoavat.

Tuotevalikoimaa voi Siena Cafen kohdalla pitaa ehdottomasti mahdollisuutena.
Kahvila on vield uusi toimija kilpailijoiden joukossa. Se mahdollistaa sille paljon
potentiaalia vakiinnuttaa asemaansa. Vahvan brandin kasvattaminen on yksi
yrityksen tavoitteista. Brandimarkkinoinnin avulla tahan tavoitteeseen paastaan.
Lisaksi tama on suoraan rinnastettavissa uusien asiakkaiden seka seuraajien
haalimiseen. Uudet kahvila trendit ja vaikutteet. Naita voi pitaa
mahdollisuuksina kahvila-alalla toimiessaan. Toimiala ja trendit muuttuvat

kokoansa. Trendit muuttuvat etenkin tuotteiden osalta.

Yritysten valillda on kova kilpailu. Joensuun keskustan alueella sijaitsee monta
kahvilaa, joka asettaa Siena Cafelle monta suoraa kilpailijaa. Taman mydéta
monet yritykset ovat riippuvaisia asiakasvirroistaan. Markkinoinnilla ei
saavuteta uusia tai haluttuja asiakassegmentteja. Siena Cafen SWOT-analyysin

tulokset on esitetty kuviossa 4.



VAHVUUDET
Kahvilan sijainti ja viihtyisat toimitilat
Potentiaalinen uusi yritys

Toimiala on kaytannossa ikuinen

MAHDOLLISUUDET

Tuotevalikoiman potentiaali
Vahvan brandin kasvattaminen
Uudet trendit

Kuvio 4. SWOT-analyysi Siena Cafesta.
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HEIKKOUDET

Pienempi toimija kilpailijoihin
verrattuna

Rajallinen budijetti
markkinoinnin suorittamiseen
seka nakyvyyden haalimiseen

UHAT

Kova kilpailu (Kahvila on
riippuvainen asiakasvirroista)
Markkinointi ei tavoita
kohderyhmaa

SWOT-analyysissa esitettyja heikkouksia ja uhkia voidaan pyrkia kdantamaan

mahdollisuuksiksi. Toimialan kovaa kilpailua on vaikea kaantaa

mahdollisuudeksi. Kahvila voi pyrkia erottumaan kilpailijoistaan differoitumisen

avulla. Talla tavoin kahvilla saa kilpailuetua. Kilpailuedun ansioista kahvilan

asema vakiintuu ja kilpailutilanne muuttuu helpommaksi. Differoitumisen myota

markkinointi kohdentuu oikeaan asiakassegmenttiin. Talléin markkinointi on

helpompi toteuttaa myds pienemmin resurssein.

4.2 Tavoitteet

Markkinointisuunnitelman tavoitteiden ja toimeksiantajan toiveiden perusteella

loin konkreettisia tavoitteita kahvilalle. Tavoitteita ovat: sosiaalisen median

nakyvyyden parantaminen, brandin kirkastaminen ja pitkaaikaisten asiakkaiden

haaliminen. Edella mainitut asiat parantavat paivittaista myyntia kahvilassa.

Toimeksiantajan myos tahtoo saada yritykselle lisda Google-arvosteluja.

Alla olevassa taulukossa 2. on esitelty esimerkkeja tavoitteista SMART-

menetelman mukaisesti.
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Tavoite

SMART menetelman mukaan

Sosiaalisen median nakyvyyden

parantaminen

S: Lisata kahvilan Instagram- ja
TikTok alustojen kavijamaaria
julkaisemalla puoleensa vetavaa
sisaltoa kahvilan toiminnasta. Luoda
kahvilalle Facebook-sivut

M: Seurataan nakyvyyden
lisdantymista Instagramin, TikTokin ja
Facebookin analytiikasta viikoittain:
kavijamaara, tavoitettavuus,
tykkaykset, jaot ja kommentit

A: Tavoite on saavutettavissa, kun
Facebook-sivut julkaistaan ja
suunnitellut julkaisut suunnitellaan
etukateen. Lisaksi on maariteltava
tydntekija, jonka vastuulla paivitykset
ja seuranta ovat.

R: Houkuttelee uusia asiakkaita, lisaa
kahvilan tunnettuutta ja tuo
mahdollisuuden sitouttaa asiakkaita
verkon valityksella.

T: Kahden-kolmen kuukauden aika
on sopiva mitata ja arvioida

paivitysten vaikutusta.

Brandin selkeyttaminen

S: Sosiaalisen median kanavien
syotteiden kokonaiskuvan
parantaminen. Muokata sosiaalisessa
mediassa nakyvaa tuotevalikoimaa
halutun brandin mukaiseksi.

M: Seurataan sivujen analytiikasta
kavijamaaria ja mitka julkaisut
keraavat enemman huomiota.

A: Tavoite on saavutettavissa, kun

suunnitellut julkaisut suunnitellaan
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brandin mukaiseksi. Lisaksi on
maariteltava tyontekija, jonka
vastuulla paivitykset ja seuranta ovat.
R: Selkeytyneen brandin ansiosta
kahvila vakiinnuttaa asemansa
toimialueella.

T: Tavoite sijoittuu pitkalle aikavalille.
Vahvan brandin luominen vaatii

aikaa.

Pitkaaikaisten asiakkaiden

haaliminen

S: Ottaa kayttoon leimakortti, joka
tarjoaa asiakkaille alennuksia ja
erikoisetuja, kuten joka 5. kahvi
ilmaiseksi, kahden kuukauden
kuluessa

M: Seurataan leimakorttiasiakkaiden
maaraa ja vierailutineytta.

A: Tavoite on saavutettavissa, kun
tarjolla on selkeat edut asiakkaalle ja
seuranta jarjestetaan systemaattisesti
R: Sitouttaa asiakkaita ja lisaa
vierailutiheytta

T: Kahden kuukautta on riittava aika

suunnitella ja lanseerata leimakortti.

Paivittaisen myynnin parantaminen

S: Lisata paivittaista myyntia 15 %
selkeyttamalla tuotevalikoimaa.

M: Seurataan esimerkiksi viiden
parhaiten myyvan tuotteen
myyntimaaria ja arvioidaan niiden
vaikutus kokonaistuottoon paivittain.
A: Tavoite on saavutettavissa
panostamalla suosittuihin, hyvin
kannattaviin tuotteisiin ja poistamalla
valikoimasta tuotteet, jotka eivat

mene kaupaksi.
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R: Selkeampi valikoima vahentaa
asiakkaiden valinnanvaikeutta,
nopeuttaa palvelua ja parantaa
asiakaskokemusta

T: Kahden kuukautta on riittava aika
seurata myyntia ja tehda

johtopaatoksia tuotevalikoimasta

Taulukko 2. Esimerkkeja SMART-menetelman mukaisista tavoitteista.

Sosiaalisen median kanavien puolesta tavoitteeksi voidaan asettaa seuraaja tai
tykkaaja kohtaiseksi. Talla hetkella Siena Cafen Instagram-tilia seuraa 174
henkil6a. Vuoden loppuun mennessa voitaisiin ottaa tavoitteeksi saavuttaa 200
seuraajan rajapyykki. Samanaikaisesti pyritaan kerryttdmaan postauksien

tykkaajamaaria ja nayttokertoja.

Alustoja paivittdessa tulee olla tasmallinen ja luoda yhtenaista sisaltdéa. Hyvin
yhdistellyt varit ja paivityksien yhtenevaisyys antavat ammattimaisen kuvan
yrityksen sosiaalisesta mediasta. Tama my0s vahvistaa yrityksen visuaalista

ilmetta ja kuinka se viestii asiakkaalle.

4.3 Strategia

Tassa osiossa suunnitellaan strategiaa, joka edesauttaa tavoitteiden
saavuttamista. Michael Porterin kilpailustrategianmalleista valitaan
keskittamisstrategia, koska se soveltuu hyvin myos pienemmalle yritykselle.
Talloin yritys pyrkii tayttamaan rajatun asiakassegmentin tarpeita vahaisin
kustannuksin. Yritys valitsee, joko kustannusjohtajuuden tai differoitumisen.
Differoitumisstrategiassa kahvila keskittyy vain pieneen asiakassegmenttiin ja
pyrkii palvelemaan heidan erikoistarpeitaan. (Tuulaniemi 2011, luku 4.) Tama
strategia on myos hyva vaihtoehto toimialan kovan kilpailun takia, silla Siena

Cafella on toimialalla paljon suurempia kilpailijoita.
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Siena Cafen asiakasryhma on laaja. Siihen kuuluvat kaikenikaiset ihmiset.
Toimeksiantajan mukaan kahvilan kiireisin aika on keskipaiva. Suurin osa
asiakkaista on tahan aikaan ikaihmisia. Joensuun kokoisessa kaupungissa ei
ole liiketoiminnan kannalta jarkevin ratkaisu keskittya yksittaisen ikaryhman
asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa. Taman vuoksi on olennaista pyrkia tiettyihin
valintoihin, jotka koskettavat ja kiinnostavat suurempaa asiakasryhmaa. Siena
Cafe mainostaa itseaan italialaisena kahvilana. Italialaisuutta olisi hyva tuoda
enemman esille. Uutena strategisena valintana kahvila voisi fokusoitua

terveellisempiin vaihtoehtoihin ottaen huomioon erikoisruokavaliot.

4.4 Toimenpiteet ja taktiikka

4.41 Tuotevalikoima

Tuotevalikoimasta voitaisiin jattaa sellaiset tuotteet kokonaan pois, jotka eivat
mene ollenkaan kaupaksi. Lisaksi naiden tuotteiden tilalle voitaisiin miettia
trendikkaita ratkaisuja ja kokeilla miten asiakkaat reagoivat uusin tuotteisiin.
Strategian mukaiset terveelliset vaihtoehdot tulisivat tuotevalikoimassa esiin
vahakalorisina ja paljon proteiinia sisaltavina tuotteina. Tuotevalikoimaan
voitaisiin lisatd myos kofeiinittomia ja kylmia kahvivaihtoehtoja. Tuotevalikoiman
kohdalla Siena Cafe voisi lisata italialaisten tuotteiden maara. Esimerkiksi
gelato, joka on terveellisempi vaihtoehto verrattuna perinteiseen suomalaiseen
jaateléon. Tuotevalikoiman kohdalla erityisruokavalioihin tulisi kartoittaa

kahvilan toimintaan sopivia italialaisia vaihtoehtoja.

4.4.2 Sosiaalinen media ja verkkosivut

Verkkosivuja selkeyttasi huomattavasti parilla pienella muutoksella. Esimerkiksi
maininta erikoisruokavalioon kuuluvista tuotteista (Kuva 1). Sivuilta ei tule heti

selkeasti ilmi, mita tuotteet ovat, jaateldita vai leipia. Kahvila tarjoaa
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erikoisruokavaliovaihtoehtoja sivujen mukaan jaateldoannosten kohdalta. Niista
voisi mainita jo sivujen alussa. Tallaisella pienella seikalla selkeytettaisiin

erikoisruokavaliota tarvitsevien asiakkaiden asioimista yrityksen verkkosivuilla.

JAATELOT

Siena Cafésta loytyy
jaateléomakuja ja -annoksia,
jotka sopivat seka lapsille
etta aikuisille.
Valikoimastamme loytyy
myds vaihtoehtoja
gluteenittomaan,
maidottormaan ja
vegaaniseen ruokavalioon.

Jaateldannos alkaen 6,90€.

Kuva 1. Maininta erikoisruokavaliosta verkkosivulla

Toinen muutos olisi se, ettd menuun laitettaisiin kaikkien tuotteiden hinnat
nakyviin. Verkkosivuilla ei mainita kahvilasta saatavan aamupalan hinnasta.
Liséksi menussa esiintyvat kuvat olisivat visuaalisen ilmeen kannalta tarkeaa
olla samalla resoluutiolla. (Kuva 2.)



AAMUPALA

MUUT ]UOMAT Taytetty croissant - Kinkku-Juusto
croissant / Tomaatti-Mozzarella
Jaateldkahvi 520€ =
croissant
deceltieakan e Kahvi tai tee (Erikoiskahvi + 2€)
Valkosuklaakaakao 5,20€ . C -
Jogurtti marjoilla ja granolalla
Rersikkainen jodee HB0E Tuoremehu -Omena / Appelsiini
Hedelmainen jaatee 4,60€
Sitruunainen jaatee 4,60€

Kuva 2. Kahvilan menu

Verkkosivujen alaosassa olevien aukioloaikojen tekstin mustalla fontilla. Se on
haastavaa erottaa tummanruskealta pohjalta. Alareunassa on kumminkin
muutakin tekstia, joka on esitetty valkealla fontilla. Varin muutos parantaisi
huomattavasti selkeytta verkkosivujen osalta, silla tama alaviite on esilla koko
ajan nettisivua selatessa. (Kuva 3.)

32



33

SIENA CAFE AUKIOLOAJAT

Kuva 3. Verkkosivujen alatunniste

Siena Cafen Instagram kayttaja nimi on talla hetkella "Siena_kahvila”. Kanavan
nimen olisi jarkevaa olla sama, kuin yrityksen nimi. Taysin selkeyden kannalta.
Siena Cafe nimen alta 16ytyy ulkomaalasia kahviloita. Jos tdhan Siena Cafe
nimen peraan laittaisi esimerkiksi toimipaikan Joensuu. Selkean kokonaisuuden
luomisen kannalta on suotavaa, ettd maaritettaisiin tietyt henkilot, jotka ovat
vastuussa alustojen sisalloistd. Tama selkeyttdd huomattavasti sosiaalisen

median kanavien syoteteita.

Yritys julkaisee sisaltda Instagramissa ja Tik Tokissa, mutta tavoittavatko nama
kanavat koko kohdeyleison. Facebook voisi olla tavoittaa vanhemman
kohdeyleison paremmin. Esimerkiksi Siena Cafen lahes kaikki kilpailijat
hyodyntavat Facebookia. Samat julkaisut voittaisin paivittaa samalla kaikkiin
yrityksen kayttamille alustoille. Instagramin asetuksista on mahdollista yhdistaa
yrityksen Facebook-tiliin. Tama mahdollistaa Instagramiin tehtyjen julkaisujen
suoran paivityksen Facebook-tilille, jolloin kahta sosiaalisen median kanavaa ei
tarvitse paivittaa erikseen.

Siena Cafella ei ole talla hetkella kaytdssa ruokalahettipalvelua. Palvelu lisaa
erilaisia palvelumaksuja ja kuluja yritykselle, mutta samalla my6s mahdollistaa
lisdasiointia kahvilassa niin sanotusti etana. Ruokalahettipalvelu voi myos
auttaa uusien tuotteiden testaamiseen. Uuden tuotteen testaaminen on

pienemman kynnyksen takana. Ruokalahettipalveluiden sisainen analytiikka
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mahdollistaa myynnin seuraamisen. Tama on hyddyllistd myos tuotevalikoima
kannalta siten, etta nahdaan mitka tuotteet menevat erityisesti kaupaksi.
Palvelun avulla Siena Cafe saisi myds enemman palautetta.
Ruokalahettipalveluiden yhteydessa on mahdollista antaa asiakaspalautetta
saaduista hyodykkeista. Laheskaan kaikki alueen kahvilat eivat hydodynna

ruokalahettipalveluita. Talla voitaisiin haalia kilpailuetua.

Leimakortti on yksinkertainen tapa parantaa asiakassuhteiden jatkuvuutta.
Leimakortti voisi hydodyntaa yksittaisien kahvien myynnissa tai lisamyyntien
osalla. Leimakorttia voi hyddyntaa niin sanottuna "kahvipassina”. Esimerkiksi
kuudes ostettu on ilmainen tai hintaa olisi prosentuaalisesti alennettu. Sen ei
tarvitse olla valttamatta hintaan liitdnnainen. Olennaisinta on se, etta asiakas
saa passista jotain, mika saa hanet asioimaan uudelleen ja suorittamaan passin
loppuun. Kun asiakas ostaa tietyn maaran kahveja, han saa esimerkiksi
viidennen ostokerran yhteyteen haluamansa lisukkeen kahvin lisaksi
veloituksetta. Leimakortin suunnittelun voi suorittaa hyddyntaen kaikille
kaytettavia ilmaisia ohjelmia, kuten Canva-ohjelmalla. Siitéd voidaan luoda
erillisen paivityksen yrityksen sosiaalisen median kanavoihin. Siita voitaisiin

mainita paivittaisten ostotapahtumien yhteydessa.

Yritys voisi harkita elakelaisalennuksen kayttdonottoa. Sita voitaisiin hydodyntaa
samalla tavalla, kuin opiskelija-alennusta. Tarjottaisiin samankaltainen
prosentuaalinen alennus kahvilan hyodykkeista. Talla voitaisiin mahdollisesti

houkutella asiakkaita ja vakiinnuttaa uusia kanta-asiakkaita.

4.5 Seuranta

Toimenpiteiden seuranta on tarkeaa suunnitelman viimeisessa vaiheessa.
Seurannalla varmistetaan, ettd suunnitelma etenee toivotulla tavalla ja tavoitteet
saavutetaan. Mittareiksi Siena Cafelle voitaisiin asettaa myynti,
verkkosivuliikenne ja kanta-asiakkuus. Kayttamalla analytiikka- ja

seurantatyOkaluja voidaan seurata toimenpiteiden onnistumista.
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Siena Cafen markkinointisuunnitelman toimenpiteita seurataan saannollisesti.
Viikoittain tarkastellaan Instagramin, Tik Tokin ja Facebookin analytiikkaa, jossa
nakyvyyden kasvua mitataan keskeisten mittareiden, kuten kavijamaarien,
tavoittavuuden, tykkaysten, jakojen ja kommenttien kautta. Nain kerataan
arvokasta tietoa siita, millainen sisaltd herattaa eniten kiinnostusta ja sitouttaa

yleisoa.

Sivuston analytiikasta seurataan kavijamaaria, ja analyysin avulla selvitetaan,
mitka julkaisut keraavat eniten huomiota. Taman pohjalta saadaan ymmarrysta
siita, millaiset sisallot kiinnostavat kavijoita, ja viestintaa voidaan kehittaa entista
kohdennetummaksi. Leimakorttiasiakkaiden maaraa ja vierailutineytta
seurataan jatkuvasti, jotta asiakasuskollisuutta voidaan arvioida ja loytaa

keinoja kannustaa asiakkaita tulemaan uudelleen.

Paivittain tarkastellaan myos viiden parhaiten myyvan tuotteen myyntimaaria, ja
arvioidaan niiden vaikutusta kokonaistuottoon. Taman avulla selvitetdan, mitka
tuotteet tukevat myyntitavoitetta parhaiten. Taman pohjalta voidaan kehittaa

tuotevalikoimaa.

Naiden analyysien yhdistamisella saadaan kattava nakyma
asiakaskayttaytymisesta, suosituimmista sisalldista ja myyntitrendeista. Se
auttaa suuntaamaan toimenpiteita ja kehittamaan asiakaskokemusta jatkuvasti.
Saannolliset raportit ja analyysit antavat kasityksen siita, ovatko toimenpiteet

tehokkaita ja vastaavatko tulokset asetettuja tavoitteita.
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4.6 Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello (kuvio 5.) jakautuu kahteen ydin sektoriin.
Markkinoinnin vuosikellosta 10ytyy kahvilaa koskevia ajankohtaisia asioita,

tapahtumia ja sosiaalisen median paivitysideoita kuukausitasolla.

loka 24 - joulu "25

5202 ARfweL

o
o7
W
gt
e

Some-pivitysideat

Toukokuu 2025

Kuvio 5. Markkinoinnin vuosikello. (mukaillen Alma 2024.)

Markkinoinnin vuosikello sijoittuu vuoden 2024 lokakuulle ja jatkuu vuoden 2025
joulukuuhun. Vuosikellon sisemmalta sektorilta on kahvilaa koskevia ajankohtia,
kuten joulusesonki. Vuosikellon ulompi sektori sisaltaa sosiaalisen median
julkaisuideoita. Sen tarkoitus on antaa ideoita, milloin sisaltéa voitaisiin luoda.
Vuosikellosta I0ytyy useita eri ajankohtia. Joulusesongin alla kahvilalle tulee
tarjolle jouluaiheiset tuotteet ja joulua tuodaan esille myds kahvilan liiketilassa.
Liiketilaa koristellaan seka menutaulut vaihdetaan joulukoskevaan teemaan.
Sosiaalisen median kannalta kahvila voisi julkaista uusia tuotteita koskevia
julkaisuja, kuten ajankohtaisten tuotteiden markkinointia. Esimerkiksi julkaisu
hyodykkeen valmistusprosessista. Lisaksi jouluntoivotukset julkaisun
muodossa. Toimeksiantajan edustajan mukaan alkuvuosi tammikuusta
helmikuun loppuun on hiljaisempaa, kuin muulloin. Vuosikello sisaltda myos

yksittaisia ns. merkkipaivia, jolloin sisaltda voitaisiin julkaista. Esimerkiksi
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kansainvalinen kahvipaiva. Tall6in voitaisiin luoda tarjouskampanija, jota

mainostettaisiin sosiaalisessa mediassa.

5 Johtopaatokset ja pohdinta

Eettisyyden kannalta olen onnistunut eettisyyden ja luotettavuuden hyvin. Olen
toiminut aiemmin mainittujen tutkimuseettisten neuvottelukunnan (TENK)
periaatteiden mukaisesti. Kahvilalle asetut ja tehdyt analyysit ovat olleet
realistisia ja luotettavia. Olen kunnioittanut anonymiteettia toimeksiantajan ja

hanen edustajansa osalta.

Taman opinnaytetyon keskeisena tavoitteena oli luoda markkinointisuunnitelma
Siena Cafelle SOSTAC-mallin avulla. SOSTAC- malli on edelleen hyédyllinen
tyovaline kehitettaessa yrityksen markkinointia ja sen tehokkuutta. Mallin iasta
huolimatta se soveltuu hyvin todella laajalle toimialle. Sen avulla onnistuin
asettamaan kahvilalle realistiset tavoitteet markkinoinnin toteuttamiseen ottaen
huomioon toimeksiantajan tarpeet. Opinnaytety6ssa markkinointisuunnitelmaa
SOSTAC-mallin avulla lahdettiin luomaan teoriaosuuden ja toimeksiantajan
toiveiden mukaisesti. Teoriaosuus pohjustaa hyvin SOSTAC-mallin
soveltamista. Suunnitelmassa noudatettin SOSTAC-mallin keskeisesta
rakennetta, johon kuuluu nykytila-analyysi, tavoitteet, strategia, taktiikka,
toimenpiteet ja seuranta. (Furia 2023). Markkinointisuunnitelman lisaksi

kahvilalle luotiin markkinoinnin vuosikello.

Nykytila-analyysissa kasiteltiin kahvilan tamanhetkista tilannetta. Siina
selvitettiin nykytilaa ja tehtiin kilpailija- ja SWOT- analyysi. Analyyseista tuli ilmi,
etta kahvilan paakilpailija on Houkutus. SWOT-analyysissa tulleet uhat ja
heikkoudet pyrittiin kdantamaan vahvuuksiksi differoitumisen, markkinoinnin
kohdentamisen ja asemanvakiinnuttamisen avulla. Kahvilalle oli maaritetty
tavoitteet toimeksiantajan pyynnosta. Keskeisimmat tavoitteet ovat
tunnettuuden parantaminen, brandin kirkastaminen ja pitkaaikaisten
asiakkuuksien vaaliminen. Kaikille tavoitteille maaritettiin

toteutustapaesimerkkeja SMART-tavoitteiden mukaisesti taulukko muotoisesti.
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Kahvilalle suunniteltiin strategiaa, joka tukee aiemmin suunnitelmassa esille
tuotuja tavoitteita. Strategia osuudessa hyddynnettiin Michael Porterin
strategioita. Keskeisena tavoitteena pyrkia muokkaamaan liiketoimintaa ja
markkinointia siihen suuntaan, jotta se tayttasi laajemman asiakassegmentin
tarpeet ja herattamaan heidan kiinnostuksensa. Toimenpiteet- ja
taktiikkaosuudet sisaltavat sen, miten kahvilalle luotua strategiaa voitaisiin
lahtea totetuttamaan. Siina kasiteltiin muutosehdotuksia yrityksen
tuotevalikoimaan, brandiin, verkkosivuihin seka sosiaalisen median kanaviin.
Lisaksi tuotiin uusia ideoita, joilla paivittaista myyntia voitaisiin parantaa.
Seuranta osuudessa maariteltiin, miten kahvila voi seurata tavoitteiden,
toimenpiteiden ja taktiikan etenemista. Markkinoinnin vuosikelloon sisaltaa

julkaisuehdotuksia eri ajankohdille.

Tutkittuani Siena cafen kanavia kuluttajan nakdkulmasta vastaan tuli muutamia
muutosehdotuksia. Kahvilan verkkosivuilla oli selkeyden kannalta muutamia
asioita, joita olisi hyva muuttaa. Muutosehdotukset olivat eniten asetteluista
kiinni. Kahvilan menussa esiintyvien kuvien resoluutiot seka tuotteelta puutuvat
hinnat, fonttien varit ja tiettyjen olennaisten tietojen asettelut eivat tulleet
helposti ilmi ensiksi. Lisaksi kahvilan Instagram-sivun nimi. Nama seikat
parantaisivat entisessaan selkeytta ja helppokayttoisyytta, kun kahvilan sivuilla
asioidaan. Toimeksiantaja halusi saada kahvilalle lisda Google-arvosteluja.
Kyseisten arvostelujen osalta on haastavaa tulkita, ovatko arvostelut suoritettu
rehellisesti. Kyselyyn vastaaja voi hyvin turvautua anonymiteetin taakse. Lisaksi
arvostelujen kannalta ei voida mitenkaan varmistaa, onko arvostelija asioinut

kahvilassa.

Pidempiaikaisessa yhteistydssa kahvilan kanssa olisi paasty entista
monipuolisimpiin tavoitteisiin. Markkinointia on haastavaa toteuttaa pienin
resurssein. Lopputuloksista tulee yksinkertaisia ja samankaltaisia, kuin muilla
Kilpailijoilla. Lyhyessa ajassa on haastavaa differoitua, vaan se vaatii
kaytannontoimenpiteita seka aikaa. Siihen pitaisi paasta perehtymaan
kaytannossa. Strategian luominen ilman etta on kytkoksissa yritykseen. Kaiken
kaikkiaan Siena Cafe on uusi yritys. Pienilla muutoksilla on suuri merkitys

yrityksen vakioitumisen kannalta toimialla.



5.1 Aiemmat opinnaytetyot

SOSTAC-mallia on hydédynnetty monessa opinnaytetydssa. Valittaessani
aiempia opinnaytetoita kaytin hakusanoin SOSTAC-malli ja
markkinointisuunnitelma kahvilalle. Opinnaytetdiden valinnassa keskityin
siihen, kuinka mallia on avattu teoriassa ja miten teoria on tuotu kaytantoon
toiminnallisessa osuudessa. Pyrin Idytdamaan Theseuksesta mahdollisimman
samankaltaisia opinnaytetoita. Opinnaytetdista tuli ilmi, ettda SOSTAC-mallista

on vahan suomenkielista kirjallisuutta.

Milja Korhonen (2024) opinnaytetydn aiheena on digitaalisen
markkinointisuunnitelman luominen parturi-kampaamolle. Opinnaytetydssa on
hyédynnetty SOSTAC-mallia. Markkinointisuunnitelmaan valikoidut analyysit
seka lapikaydyt teemat ovat valikoituneet toimeksiantajan haastettuun
perusteella. Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointisuunnitelma ja
auttaa yritysta erikoistumaan toimialalla, jossa vallitsee kova kilpailu.

Suunnitelmassa painotettiin erityisesti Facebookin ja Instagramin kayttdéa
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yrityksen nakyvyyden parantamiseksi ja asiakasvuorovaikutuksen lisaamiseksi.

Myos vuosikellon laatiminen markkinointisuunnitelmalle nahtiin tarkeaksi.
Vuosikello tuo aktiivisuuden ja saannollisyyden markkinointiin. (Korhonen
2024.) Omassa opinnaytetydssani kaytin samaa tiedonkeruumenetelmaa.
Lisaksi tyossa tehty vuosikellon rakenne tuki oman opinnaytetyoni

tekoprosessia.

Maisa Fristrom (2024 ) opinnaytetydn aiheena on kahvilan markkinoinnin
kehittaminen. Tyon tavoitteena oli luoda markkinoinnin kehitysideoita
Tampereen Bakery Cafelle, jolla parannetaan kahvilan brandin ja yrityksen
nakyvyytta. Opinnaytetydssa on kaytetty erilaisia analyyseja ja malleja
kehitysideoiden luomisen tukena. Opinnaytetyd sisaltaa analyyseja, kuten
SWOT-, seka kilpailija-analyysi ja Ansoffin-matriisi. Aikaisemmissa
opinnaytetdissa kahviloiden asiakaskyselyissa ja analyyseissa toistuvat
samankaltaiset teemat sijainnista riippumatta. Toimialalla kilpailu on kovaa

riippumatta kaupungin koosta. Some-markkinoinnin aktiivisuudella on suuri
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merkitys kahviloiden kaikille asiakkaille. (Fristrom 2024.) Tama tyo oli tehty
samalle toimialalle ja siina tehdyt analyysit olivat hyodyllisia oman tyoni

kannalta.

Joona Surakka (2023) opinnaytetyon aiheena on sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma Joensuun keskustan K-Citymarketille. Suunnitelman
luomisessa on hyddynnetty SOSTAC-mallia. Tyoén tavoitteena on parantaa
paivittaistavarakaupan sosiaalisen median kayttéa markkinoinnissa.
Suunnitelmaan vakioitui kaksi sosiaalisen median alustaa Facebook ja
Instagram. Suunnitelman tueksi luotiin myos toimeksiantajalle sosiaalisen

median julkaisukalenteri seka vuosikello. (Surakka 2023.)

5.2 Jatkotutkimusehdotukset

Uutena yrityksena Siena Cafella I6ytyy useita jatkotutkimusehdotuksia. Jatkon
kannalta voitaisiin pohtia Siena Cafen brandia entista tarkemmin. Kahvila on
uusi ja se hakee viela suuntaansa. Brandimarkkinoinnin avulla kahvilalle
voitaisiin ohjata suuntaa. Brandin tulkitsemisen lisaksi Siena Cafelle voitaisiin
suorittaa tutkimusta kahvilan strategiaan liittyen. Hyvin suunnittelun strategian
avulla yritys pysyy relevanttina ja mahdollistaa liiketoiminnan jatkuvuutta.
Yritykseen perehdyttyani suosittelisin kahvilalle liiketoimintasuunnitelman

uudelleen tekemista.
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