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1 Johdanto

Markkinointi on yksi yrityksen perustoiminnoista. Nykypaivana markkinointia on
melkein pakko suorittaa, mikéli haluaa parjata kilpailussa ja erottua. Markkinointi
on ajan saatossa muuttunut merkittavasti. Perinteisten televisio-, printti- ja radio-
mainonnan rinnalle on tullut internet, sosiaalinen media ja erilaiset tempaukset.
Markkinoinnin sisalté on muuttunut tuotteiden ja palveluiden suoran tarjoamisen
sijasta tekemisten, muutosten, uutisten ja ohjeiden julkaisemiseen. Yksittaisten
tuotteiden sijaan yritys markkinoi itseaan kokonaisuutena, jolloin mahdollinen
asiakas kiinnostuu ensin sisallosta, sitten yrityksesta ja sen jalkeen tuotteista.

Markkinointia voi nyt suorittaa yrittaja tai tyontekija itse.

2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tausta

Aihe Local Bistron markkinointisuunnitelma tuli toimeksiantajalta. Koska aihe oli
vahvasti litdnnassa matkailuun ja markkinointi kiinnostaa minua aihepiirind, paa-
tin aloittaa opinnaytetydprosessin. Local Bistrolla ei ole viel& markkinointisuunni-
telmaa. Aiheen hyvaksymisen jalkeen kavimme Local Bistron toimitusjohtajan

kanssa keskustelua mahdollisista markkinointikeinoista ja halutusta imagosta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda toimiva ja kayttoonotettava markkinointi-
suunnitelma Joensuun Keittdjien Local Bistro-ravintolaan. Tyd on rajattu verkko-
markkinointiin, jossa keskitytadn markkinoinnin suorittamiseen sosiaalisessa me-
diassa ja verkkosivuilla. Tehtavdna on selvittaa yrityksen nykyinen tilanne ja
suunnitella yritykselle markkinointikanavien kayttéa, kohderyhmia, sisaltéd ja
mahdollisia uusia tuotteita seka laatia tuleville vuosille taloudelliset tavoitteet.

Opinnaytetyo antaa yritykselle suunnitelman markkinoinnista ja opiskelijalle tie-

toperustaa seka kokemusta verkkomarkkinoinnista.



Toiminnallinen opinnaytety® on kehittamistyd, joka kohdistuu usein tydoelamaan.
Sen tavoite on kehittdd kaytdnnon toimintaa, ohjeistamista, jarjestamista ja jar-
keistamista. Toiminnallisella opinnaytetyolla on usein toimeksiantaja. Totutus-
tapa voi olla esimerkiksi kirja, opas, messuosasto, nayttely tai kehittAmissuunni-
telma. Toiminnallinen opinnaytetyd sisdltda toiminnallisen osuuden ja
opinnaytetyoraportin. Tuotos pohjautuu ammattiteorialla ja sen tuntemukselle,
jonka vuoksi opinnaytetyoraportti sisaltdd myos teoreettisen osuuden. Toiminnal-
linen opinnaytetyd sisaltda seka tutkivaa etta kehittdvaa tyota. Tutkiva osuus on
toiminnallisessa tyssa lahinna selvityksen tekemista. (Virtuaali ammattikorkea-
koulu 2017)

3 Opinnaytetyon tietoperustal/viitekehys

3.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi on yrityksessa tai muussa organisaatiossa tapahtuvia toimenpiteita,
joiden tarkoitus on edistdd myyntid. Toimenpiteiden tarkoitus on kasvattaa ni-
menomaan yrityksen oman hyoddykkeen kysyntaa. Markkinoinnissa yritys pyrkii

tuotteiden, palvelujen ja brandin esittelyyn. (Virtanen 2010, 15-16)

Markkinointi eroaa tiedottamisesta viestin siséllossa. Tiedottaessa yritys ilmoittaa
muutoksista yrityksessa tai taméan hetkisesta tilanteesta. Tiedotteen ei ole tarkoi-
tus edistaa yrityksen myyntia. Markkinointi taas pyrkii myynnin edistamiseen esit-

telemalla tuotetta tai palvelua. (Virtanen 2010, 15-16)

Yhdysvaltalaisen markkinoinnin professorin Jerome E. McCarthyn kehittelema
4P-malli markkinoinnin kilpailukeinona tunnetaan yha. Nelja P:t& muodostavat
product, price, place ja promotion. Malli toimii viel& nykydankin monen yrityksen
pohjana ja se soveltuu lahinna fyysisten tuotteiden markkinointiin. (Gurumarkki-
nointi 2015)



Product eli tuote on tékein neljasta osasta. Asiakasuskollisuuden merkitys on ny-
kymarkkinoinnissakin suuri ja se edellyttaa tuotteiden kehittamista asiakaslahtoi-
sesti. Price eli hinta tulisi vastata tuotteen laatua ja olla suhteessa muiden kilpai-
lukeinojen kanssa. Placen eli saatavuuden tarkoitus on saada aikaan tilaisuus
ostotapahtumaan. Ostotapahtumassa asiakkaan ja tuotteen taytyy kohdata. Saa-
tavuudella voidaan luoda myds imagoa tuotteelle. Promotion eli markkinointivies-
tintd tarkoittaa yrityksen ulospain tapahtuvaa viestintada. Siihen kuuluu mainonta,

suhdetoiminta, tiedottaminen ja myynninedistaminen. (Gurumarkkinointi 2015)

Markkinoinnin kehittyessa kilpailukeinoihin lisattiin 80-luvulla kolme P.ta liséa:
people, processes ja physical evindence. People tarkoittaa asiakkaita ja henki-
|6stda. Henkiloston tasokas asiakaspalvelu ja tuotteen valmistus auttavat yrityk-
sen myonteisessa imagossa ja asiakaskunnan luonnissa. Processes on yrityksen
toimintatavat, joilla se toimii asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa, muun muassa
laskutuksen. Physical evidence eli toimintaymparisto tarkoittaa yrityksen fyysisia
palveluymparist6ja, konkreettisia tavaroita ja asiakkaiden kokemuksia. Naiden
huomioon ottaminen ja viihtyvyydesta huolehtiminen auttaa yrityksen imagon ra-

kentamisessa. (Gurumarkkinointi 2015)

3.2 Markkinoinnin historia

Kaupanteon kehittymisen dramaattisin vaihe on tapahtunut 1900-luvun loppu-
puolella, jolloin kaupanteon toimenpiteet ovat muuttuneet kasitteeksi markki-
nointi. Liiketoimintakenttadn kasite tuli 1960, josta lahtien markkinointisisalté on
muuttunut rajusti. Tarjonta oli kysyntda suurempi 60-luvulla, joten yritysten oli
pakko pyrkia erottumaan toisistaan. Markkinointikeinoina kaytettiin myyntia ja
mainontaa. Yksittaisia tuotteita yritettiin saada myytya kuluttajille. (Rope 2000,
16-19)

Markkinoinnin ajatusperusta muuttui 70-luvulla, kun huomattiin tuotteiden myymi-
sen olevan mahdotonta ilman kysynt&a. Yritykset ottivat lahtokohdaksi kuluttajien

tarpeet ja ryhtyivat tuottamaan tuotteita, joilla uskottiin olevan kysyntaa. Markki-



nointikentta laajentui huomattavasti, kun myynti ja mainonta muuttui markkinoin-
niksi. Markkinoinnin kilpailukeinoina alettiin puhua 4P:sta (product, price, place,
promotion). (Rope 2000, 19-20)

Kohderyhmista alettiin puhua 80-luvulla. Aikaisemmin tuote- ja toimintaratkaisut
tehtiin kaytannossa yksille valtamarkkinoille. Huomattiin, ettd on olemassa erilai-
sia asiakasryhmia, jotka haluavat eri tuotteita ja ominaisuuksia. Markkinoinnista

tuli toimintona tarkeampi, kun sitd osattiin kohdentaa. (Rope 2000, 20)

Markkinointi muuttui toiminnosta ajattelutavaksi 90-luvulla. Painopiste siirtyi ulos-
pain viestimisesta yrityksen sisaiseen toimintaan. Asiakassuhteiden yllapitami-
sesta tuli aikaisempaa suurempi prioriteetti, joka edellytti asiakastyytyvaisyytta.
Kaikkea toimintaa ryhdyttiin katsomaan markkinointinakdkulmasta. Yritykset ryh-
tyivat rakentamaan imagoa ja luomaan asiakassuhteita hyvaksikayttéen asiakas-
tyytyvaisyytta. (Rope 2000, 21-22)

ICT:n (information and communication technologies) kehitys vaikutti kotitalouk-
sien lisaksi liiketoimintaan. Se nékyi 4P-mallissa vahvasti. Yritykset pystyvat pai-
vitthmaan reaaliaikaisen hintansa ja varastotilanteensa omille verkkokaupoilleen.
Tuotteista voi muodostaa paketteja asiakkaan tarpeen mukaan. Markkinointivies-
tinnan voi kohdentaa spesifeille markkinoille ja kohderyhmille. (Buhalis 2003,
178-179)

3.3 Suunnitelmallinen markkinointi

Strateginen markkinoinnin suunnittelu on haasteellista, mutta palkitsevaa. Hyvin
suunniteltu markkinointistrategia auttaa hyddyntamaan koko organisaatiota luo-
dakseen toimivan kokonaisuuden. Strategian tarkoitus on yhdistaa yrityksen ta-
voitteet, toimintatavat ja arvot yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Strategia maarittaa
yrityksen tamanhetkisen tilan, tavoitteen, toimenpiteet, joilla tavoite saavutetaan

ja tulosten arvioinnin. (Buhalis 2003, 43)



Tamanhetkisen tilan maarittaminen vastaa kysymyksiin yrityksen tuotteista, ta-
loudellisesta tilanteesta, kilpailijoista, markkina-asemasta, heikkouksista, vah-
vuuksista, uhista ja mahdollisuuksista. Tilanteen maarittdmiseen SWOT-analyysi
(strengths, weaknessesw, opportunities, threats) antaa kuvan yrityksen toiminta-

kyvysta, resursseista, prosessista ja mekanismeista. (Buhalis 2003, 44)

Kun yrityksen tAmanhetkinen tilanne on arvoitu ja ymmarretty, tarvitsee yritys ta-
voitteen, johon tahdéata. Prosessi alkaa normaalisti tehtdvanannolla, joka antaa
kuvan organisaation rajoista, visiosta, arvoista, toiminnoista, toimialasta ja osaa-
misesta. Tavoitteiden maarittAmisessa otetaan huomioon edella mainitut seikat

ja paatetaan pitkan tahtadimen maaleja. (Buhalis 2003, 44-46)

Tavoitteen maariteltyaan yritys pohtii toimenpiteita, joilla tavoite saavutetaan. Yri-
tys maarittaa resursseja, aikataulun ja rekrytoi sopivat tekijat spesifeihin tehtaviin.
Toimenpiteet tarvitsevat yksityiskohtaiset suunnitelmat toteutustavasta ja budje-
tista. Toimenpiteita tarkastellessa otetaan huomioon my@s tuotteistaminen. Yritys
harkitsee, kayttaako se olemassa olevia tuotteita vai luoko uusia. Uudet ja vanhat
tuotteet tarvitsevat myos markkinat, joten yritys maarittdd, kayttddko se uusia
markkinoita vai hakeutuuko uusille. Uusille markkinoille voi tarjota joko olemassa
olevia tuotteita (market development) tai uusia tuotteita (diversification). Vahoilla
markkinoilla tarkoitetaan jo olemassa olevia asiakkaita. Heille voi tarjota joo uusia
tuotteita (product development) tai vanhoja tuotteita (market penetration). (Buha-
lis 2003, 47-48)

Existing markets New markets
-Existing markets -Existing products
-New markets -New products
Existing products New products
-Existing products -Existing markets
-New products -New markets

Taulukko 1. Uusien ja vanhojen tuotteiden seka markkinoiden maarittely. (Ansoff
1965)
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TyoOkaluja yrityksen tuotteiden ja markkinoiden maéarittamiseen on tarjolla run-
saasti ja niitd kannattaa kayttaa. Haxin ja Majlufin 1991 laatima taulukko kuvas-
taa, kuinka toimenpiteet vaikuttavat yrityksen kilpailuasemaan. Suuret ja uskali-
aat toimenpiteet johtavat yrityksen vahvuuden ja kilpailuaseman vahvaan
nousuun sekéa kasvuun. Turvalliset ja vAhemman uskaliaat liikkeet pitavat yrityk-

sen maltillisessa kasvussa tai paikallaan. (Buhalis 2003, 46-48)

Tulosten arviointi toimenpiteiden jalkeen on tulevaisuuden kannalta tarkea vaihe.
Arvioinnissa katsotaan muutoksia organisaation ymparistéssa. Tuloksia seura-
taan ennalta maaritettyjen indikaattoreiden avulla. Toimivia toimenpiteita jatke-

taan ja toimimattomat lopetetaan tai korjataan. (Buhalis 2003, 48)

4 Markkinointikeinot

Liiketalouden ja teknologian siirryttya kulkemaan kési kadessa, ovat markkinoin-
tikeinot ja —kanavat kehittyneet. ICT (information and communication technolo-
gies) on helpottanut kommunikaatiota asiakkaan ja yrityksen valilla. ICT on mah-
dollistanut lahes vapaan median tuottamisen ja julkaisemisen kenelle tahansa.
Teknologia on mahdollistanut nopean kommunikoinnin kansainvalisesti, pienen-
tanyt teknologian kokoa ja hintaa kuluttajaystavalliseksi ja kehittanyt liiketoimin-
tamalleja. (Buhalis 2003, 2-3)

ICT on mahdollistanut yrityksille kaupanteon siirtamisen internettiin. Yritykset voi-
vat kommunikoida, tehda yhteisty6ta, myyda, ostaa ja mainostaa verkossa. Verk-
kokaupat ovat korvanneet suuren osan off-line kaupanteosta. Internet on kau-
panteon alustana fyysistd kanssakaymistd sopivampi. ICT tayttaa kuilun
kuluttajan ja tuottajan valilla, poistaen mahdollisesti myds jalleenmyyjan valika-
tend. (Buhalis 2003, 38-39)

ICT:n avulla markkinointikin onnistuu nykyaan verkossa. Internet mahdollistaa

elektronisen kaupankaynnin B2C- (business-to-consumers), B2B- (business-to-
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business) ja B2G- (business-to-goverment) asiakkaiden valilla. Asiakkaiden siir-
ryttyd hakemaan palveluja verkosta, on yritysten seurattava perdsta. (Buhalis
2003, 39)

4.1 Outbound-markkinointi

Outbound-markkinoinnissa markkinoija etsii ja lahestyy itse mahdollista ostajaa.
Viestintd on usein yksisuuntaista. Outbound-markkinoinnin keinoja ovat esimer-
kiksi suoramarkkinointi ja mainonta. Kanavia outbound-markkinointiin ovat sah-
koposti, televisio, printtimedia ja puhelinmarkkinointi. Outbound edustaakin 1&-
hinnd perinteista markkinointia. (Powermarkkinointi 2015) Outbound-
markkinointia voi kohdistaa esimerkiksi IP-osoitteen tai asiakasprofiilin avulla.
(Markkinointikatsaus 2011)

Suoramarkkinointi on outbound-markkinointia, jota voi suorittaa minka tahansa
median kautta, joka tavoittaa ihmiset suoraan tai jonka kautta ihmiset voivat vas-
tata suoraan. Sitd voi suorittaa kirjeitse, sahkoisesti ja sosiaalisen median kautta.
Mainoskirjeet ja erilaiset flyerit ovat niin sanottua perinteistd suoramarkkinointia.
Sahkoisiin keinoihin lukeutuvat puhelinsoitot, sdhkodpostiviestit, tv- ja radiomai-
nokset ja tekstiviestit. Sosiaalisessa mediassa kohdennetut viestit toimivat séh-

kopostia nopeammin ja tehokkaammin. (Markkinointikatsaus 2011)

Mainonnalla pyritaédn muokkaamaan asenteita, vaikuttamaan ostokayttaytymi-
seen ja kasvattamaan tietoisuutta yrityksesta. Mainontakanavia ovat esimerkiksi
lehdet, radio, televisio, sosiaalinen media, elokuvat, kyltit, nayteikkunat ja valo-
mainokset. Mainonnan ja suoramarkkinoinnin ero on viestinnan suunnassa. Suo-
ramarkkinointi pyrkii saamaan kohteeltaan vastauksen markkinointiin, kun taas
mainonta toimii lahinna tiedottavana osapuolena. Suoramarkkinoinnin voi myos

kohdentaa mainontaa tarkemmin. (Yritys-Suomi 2017)

Kampanjat ovat koordinoituja markkinointitapahtumia, joiden tarkoitus on vaikut-

taa, muotoilla ja vastata asiakkaan kayttaytymiseen. Kampanjat suunnataan suo-
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raan kuluttajaan tai epasuorasti Internetin valityksella. Tavoite on tyontaa kulut-
taja kohti myytavaa tuotetta ja tehda ostotapahtumasta mahdollisimman vaiva-
tonta. Tyypillisia kampanjoita ovat mainoskampanjat televisiossa tai verkossa,
hinnanalennukset ja oheistuotteet. Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod 2009,
221-223)

4.2 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointi on outboundin vastakohta. Inbound-markkinoinnissa yrityk-
sen tavoitteena on saada mahdolliset asiakkaat yrityksen luo. Asiakkaiden kiin-
nostuessa yrityksesta, mahdolliset yhteydenotot yritykseltd on helpommin vas-
taanotettavissa. Inbound on lisdksi outboundia kustannustehokkaampaa ja
vaivattompaa. Asiakkaita pyritaan houkuttelemaan kiinnostavalla siséll6lla ja ih-
misia hyodyttavalla informaatiolla. Inbound-markkinoinnin kanavat ovat yleensa
aina digitaalisia, kuten sosiaalinen media. Yleisimmat siséltéformaatit ovat op-

paat, webinaari, videot ja infograafit. (Powermarkkinointi 2015)

Sisaltomarkkinointi ja inbound-markkinointi ovat samaa prosessia, mutta eivat sy-
nonyymeja. Sisaltomarkkinointi on osa inbound-markkinoinnin prosessia, jossa
yritys tuottaa asiakasta kiinnostavaa sisaltéa, parantaa hakunakyvyytta, luoda
brandia ja ohjata asiakas yrityksen tarjoamaan ongelmanratkaisuun. Inbound-
markkinoinnin tavoite on johdattaa asiakas suoraan yrityksen omalle sivulle.
(Akatemia 24/7 Oy 2015)

4.3 Markkinointikanavat

Media-alustan voi jakaa kolmeen kategoriaan: omistettu, maksettu ja ansaittu
media. Omistettu media tarkoittaa yrityksen omistamia alustoja, kuten nettisivut,
blogit, sosiaalisen median kanavat ja niiden sisallét. Maksettu media on rahaan
vaihdetun mainostilan lisdksi ostettuja tutkimuksia, ammattilaisen tekeméa me-

diasiséltoa ja blogeja. Ansaittu media on yrityksen kannalta arvokkainta, silla sen



13

painoarvo asiakkaalle on kaikista suurin. Se on kolmannen osapuolen riippuma-
tonta arviointia, joka voi ilmetéa sosiaalisen median jakoina, uudelleen postauk-

sina ja mainintoina. (Titan Growth 2017)

Suosituin ilmainen siséllonjakelukanava on Googlen luonnolliset hakutulokset.
Sosiaalisen median kanavat Facebook, Twitter, Linkedin ja Google+ tulevat heti
sen jalkeen. Maksullisista kanavista Facebookin, Google Marketingin ja Linkedi-
nin maksulliset mainokset ovat yleisimpia. Toiminnan kanavissa tulee olla suun-

nitelmallista, jotta sisalttmarkkinointi olisi tehokasta. (Hirvonen 2016)

4.3.1 Verkkosivut

Suurimmalla osalla yrityksista on kotisivut. Verkkosivut ovat markkinoinnin paino-
piste, joten niiden tulee olla ajan tasalla. Tarkoituksena on jakaa verkkosivujen
siséltda sosiaalisen median kanaviin ja ohjata potentiaaliset asiakkaat sita kautta

verkkosivuille, jossa varsinainen sisalté on. (Hurmerinta 2013)

Verkkomarkkinointi on tarkeaa, silla asiakkaiden ostoprosessi on muuttunut sosi-
aalisen median yleistyttya. Suurin osa asiakkaista aloittaa ongelmansa ratkaisun
etsimisen hakukoneista, joista suurin on Google. Myds suurin osa ostoproses-
sista tapahtuu ennen kosketusta varsinaiseen myyjaan. Buyersphere report
2015:n mukaan kaytetyimmat tiedonhakuléhteet ovat verkkosivut ja hakukoneet.
Nakymattomyys hakukoneissa on valtavan potentiaalin hukkaan heittamistéa. (Po-
werMarkkinointi 2016)

Hakukoneoptimointi on pohjimmiltaan yksinkertainen operaatio. Sen tavoitteena
on luoda yrityksen kotisivusta sellainen, etta se tarttuu hakukoneiden hakutulok-
siin mahdollisimman ylos. Yritys maarittaa brandille tarkeitd hakusanoja, jotka
ovat hakumaaraltaan riittavia ja joilla on ostopolulla rooli. Tarkeat hakusanat ovat
kaytanndssa niitd, joita kohderyhma kayttaa paivittdisessa asioinnissaan. Haku-
sanoja voi testata hakukonemainonnalla katsomalla mitk& hakusanat saavat eni-

ten klikkauksia. Kun hakusanat ovat maaritetty, kaytetaan niita sisallossa, HTML-
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elementissd, meta-kuvauksessa, domainissa ja itse sivulla. (Isokangas & Vassi-
nen, 2010. 191.) Hakusanoja kannattaa kayttaa jarkevasti otsikoinnissa ja uuden
videon tai kuvan nimeamisessa. Avainsanoja sisaltavat verkkotunnukset menes-
tyvat hyvin, mutta vain jos verkkotunnus sisaltdd avaintermid koskevan sivun.
Hakukone ymmartaé asian vain jos se on tekstind. Avainsanoja kannattaa myos
testata aika ajoin, silla trendit ja ihmisten kielenkaytt6 muuttuvat. (Kurvinen & Si-
pila 2014, 200-201)

Blogit ovat helposti yllapidettavia, rakenteellisesti joustavia ja mahdollistavat vuo-
rovaikutuksen kirjoittajan ja lukijan valilla. Ne mahdollistavat ajankohtaisen tie-
donkeruun ja sisallontuottamisen. Blogien valityksella lukijat voivat jakaa ja lukea
omakohtaisia ja puolueettomia kokemuksia yrityksen tuotteista ja palveluista. Nii-
den valityksella yritys voi jakaa tietoa esimerkiksi tuotteista, tapahtumista, palve-
lusta ja kilpailijoista. (Blaoglu & Kozak 2011, 212-213) Blogeja voi kayttdd mark-
kinoinnissa eri tavoin. Sita voi hyédyntdd myds yrityksen yhdistettynd uutis- ja
viestintdkanavana. Suomessa moni suuri yritys on jo omaksunut blogin kaytén
markkinoinnissa. Muun muassa Valio ja Varusteleka tiedottavat blogeissaan uu-
tisista tuotteista ja yrityksesta. Blogissa yritys voi testata uusia ideoita ja luoda
kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa. Hyva blogikirjoitus palvelee kohderyhmaa
hyodyllisella ja asiantuntevalla siséllolla. Se sitouttaa, vaikuttaa ja valistaa lukijoi-
taan. Sen sisalto voi olla asiantuntija- tai tuoteteksteja, kuvia, videoita ja case-
kuvauksia. Parhaimmassa tapauksessa kirjoitus saa aikaan reaktion. Blogi pa-
rantaa myos hakukonenakyvyyttd, silla aihepiirin sanastoa kaytetaan usein ja si-
vusto on usein paivittyva. (Kurvinen & Sipila 2014, 187-189) Taman hetken suo-
situin yksityisblogi on lifestyle-blogi "Kalastajan vaimo”, joka kertoo kahden

lapsen aidin ja norjalaisen kalastajan vaimon elamasta. (Blogit.fi, 2016)

4.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa on suurempi kuin koskaan. Yritykset

panostavat siihen, koska tulevaisuudessa rooli on nykypaivaakin suurempi. So-

siaalisessa mediassa on yritykselle paljon mahdollisuuksia. Esimerkiksi brandin
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rakentaminen ja hallinta, tuotteiden kehittdminen ja esittely, tapahtumista ilmoit-
taminen, kritiikin vastaanotto ja niihin vastaaminen ja yhteison rakentaminen ja
yllapito. (Blaoglu & Kozak 2011, 214-215) Eri kanavat ovat luoneet vaihtoehdon
perinteiselle markkinoinnille, jossa vuorovaikutus on yksisuuntaista ja kallista. Nyt
mahdollisuus vuorovaikuttamiseen asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa
on saanut asiakkaat osallistumaan keskusteluun yrityksesta ja yrityksen kanssa.
Sosiaalisessa mediassa yrittaja voi luoda tuotteestaan ja yrityksestdan halutun-
laisen kuvan seuraajilleen, sitouttaa kohderyhmaa ja saada sitoutuneet potenti-
aaliset asiakkaat aktiiviseen kanssakaymiseen kanavassa. (Isokangas & Vassi-
nen 2014, 202) (Blaoglu & Kozak 2011, 214-215) Pelkkéa lasn&olo sosiaalisessa
mediassa on tarkea verkkomarkkinoinnin muoto. Lasnaololla voit seurata ja osal-

listua keskusteluun omasta yrityksestasi ja auttamaan potentiaalisia asiakkaitasi.

Facebook on maailman suosituin yhteisdpalvelu ja merkittava liikenteen lahde
yrityksille. Suomessa vuonna 2015 Facebookia kaytti 2,4 miljoonaa kayttajaa.
Kayttgjista noin puolet kayttaa palvelua paivittain tai useammin. (Harto Ponkka
2015) Facebook on ideaalinen kanava B2B ja B2C markkinointiin, silla palvelussa
voi kohdentaa markkinoinnin maaréattyihin kohderyhmiin. Facebook on sisélto-
markkinoijalle mahdollisuus, sill& palvelussa voi jakaa kuvia, videoita, pdf-tiedos-
toja ja teksteja. Facebookissa eri kayttdjien seuraaminen tapahtuu kummankin
osapuolen hyvaksymalla kaveripyynndlla. Yritysten seuraaminen tapahtuu tyk-
kaamalla yrityksen sivusta. Palvelu mahdollistaa my6s avoimen keskustelun si-
sallosta ja yrityksesta. Facebookia voi kayttda joko henkilokohtaisella profiililla tai
yritykselle luodulla yritysprofiililla. Henkilokohtainen profiili mahdollistaa helpom-
min vuorovaikutuksen ja yritysprofiililla voi kohdentaa markkinointia. (Kurvinen &
Sipila 2014, 196-197)

Facebookissa on mahdollista luoda myds maksullista mainontaa. Mainokselle
asetetaan tavoite, jonka jalkeen paatetd&dn mainoksen sisaltd, budjetti ja kohde-
ryhmé&. Tavoite voi koskea esimerkiksi tunnettavuutta, harkintaa tai konversiota.
Tunnettavuuden valitsemalla mainos pyrkii lisddmé&an brandin tunnettavuutta tai

kattavuuden aluetta. Harkinnalla pyritddn saamaan asiakkaat miettimaan yritysta
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ja suorittamaan siihen liittyvia tiedonhakuja. Tavoitteena on liidit, sivuliikenne, si-
touttaminen ja sovellusasennukset. Konversiolla tavoitellaan lisaa kayttajia yrityk-
sen sivulle luomalla arvokasta siséltoa. (Facebook 2017)

Myds yksittaisia paivityksia voi mainostaa. Mainokselle voi asettaa budjetin, koh-
deryhmaén, aikataulun ja sijoittelun. Kohderyhmaétietoihin voi asettaa kohderyh-
man ian, sukupuolen, asuinpaikkakunnan ja kiinnostuksen kohteet. (Facebook
2017)

Instagram on 2010 perustettu sosiaalisen median palvelu, jossa kayttaja voi ja-
kaa kuvia ja videoita. Jaettua sisdltva voi kommentoida ja tykéata. Palveluun jae-
taan 95 miljoonaa kuvaa ja videota paivittain. Instagramilla on 500 miljoonaa kayt-
tgjad ympari maailman. (Instagram 2016) Myo6s Instagramiin voi luoda
yritysprofiilin ja moni tunnettu suomalainen yritys kayttaakin palvelua markkinoin-
tiin. Muun muassa vaatevalmistaja Makia Clothing Oy ja elintarvikeyritys HKScan
omistavat Instagram-profiilin ja julkaisevat tililla&n kuvia tuotteistaan eri ymparis-
téissa. Instagramissa eri kayttajien ja yritysten julkaisuja voi saada omalle uutis-

virralleen seuraamalla profiilia. (Instagram 2016)

YouTube on videoihin perustuva sosiaalisen median kanava, jossa kayttaja voi
jakaa tekemiaan videoita ja kommentoida muiden tuotoksia. Maailmassa You-
Tube-kayttajia on yli miljardi ja 2 miljoonaa, joista suurin osa on nuoria. (YouTube
2016) Palveluun kirjaudutaan Google-tunnuksella. Videot on koettu olevan yksi
tehokkaimmista medioista sisaltomarkkinoinnissa. (Kubo 2014) Moni yritys kayt-
taa YouTubea tai muuta videoihin perustuvaa sosiaalista mediaa siséallén jakami-
seen. Suomessa esimerkiksi Makia Clothing Oy ja Finnair kayttavat YouTubea
aktiivisesti. Suurin osa sosiaalisen median kayttgjista kayttaa eri palveluita sisal-
I6n katselemiseen ja lukemiseen. (Ponkk&a 2015) YouTubessa luodaan profiilin
sijasta kanava, jonne videot julkaistaan. Eri kanavia voi seurata tilaamalla kana-

van paivitykset.

Twitter on asiantuntijoiden, toimittajien, julkisuuden henkildiden ja yritysmaailman
suosima sosiaalisen median kanava. Suomessa se ei yksityishenkildiden kes-
kuudessa ole saanut samanlaista huomiota kuin Facebook tai Instagram. Twitter
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toimii usein myos televisio-ohjelmien palautteenanto- ja keskustelukanavana.
Vuorovaikutus ja julkaiseminen perustuu 140-merkin julkaisuihin, keskustelua ko-
koaviin "hashtageihin” ja kayttajatunnusta edeltaviin @-merkkeihin. Twitterissa
on mahdollista saada omalle julkaisulleen mielipidevaikuttujien ja oman kohde-
ryhman jakoja. Kuten Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa, kayttdjia voi
seurata Twitterissé ja saada seurattujen henkildiden julkaisut omaan uutisvirtaan.
(Kurvinen & Sipila 2014, 195)

5 Sisallontuottaminen

Hyva siséltd markkinoinnissa on vastaanottajalle hy6dyllista ja viihdyttavaa. Hyo-
dyllisyydella tarkoitetaan sita, etta sisaltd tarjoaa ratkaisun vastaanottajan konk-
reettiseen ongelmaan. Jos siséllén lukijalla ei ole viela tunnistettua ongelmaa, on
siséllon tuottajan méaariteltava se hanelle. Viihdyttava sisalto ei tarjoa valttamatta
ongelmaan ratkaisua, vaan palkitsee vastaanottajan synnyttamalla tunnereak-
tion. Viihdyttavaa on usein hauska sisaltd, mutta myds negatiivisia tunteita heréat-

tava sisaltd voi olla viihdyttavaa.

Tyypillinen esimerkki sisdllontuotosta on blogit. Suomen suosituimpia sosiaalisen
median sisaltéja ovat lifestyleblogit. Lifestyleblogit perustuvat kuviin, jotka keraa-
vat Facebookissakin eniten sivulatauksia. Kuvapainotteisia blogeja on nopeampi
ja helpompi lukea kuin tekstipainotteisia. Kynnys lukijan reaktioonkin on mata-
lampi. Siséallontuotossa on siis tehokkainta nayttaa, ei kertoa. Sisallontuotossa
kannattaa olla ahkera. Suositut blogaajat kayttavat paivastddn monta tuntia blo-
giensa paivittdmiseen. Mita ahkerampi blogaaja on, sita aktiivisempia ovat lukijat.
Muun sisallon tuottamiseen patee sama teoria. Aktiivinen paivittéminen tuo sitou-
tuneita seuraajia, jakoja ja niiden kautta uusia seuraajia. Sisallon paivittdjan tulisi
olla myds ajan tasalla paivan tapahtumista ja trendeista. (Isokangas & Vassinen,
2010. 66-70)
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Verkkomarkkinoinnissa ja sen suunnittelussa on tarkeaa miettia sisallon formaat-
tia. Formaatin harkitulla valinnalla kohderyhmén tavoittaa nopeammin ja tehok-
kaammin. Oma kohderyhmansa taytyy vain tuntea.

Artikkeleilla voi avata asiantuntemustaan nopeasti ja helposti. Niissa voi kirjoittaa
esimerkiksi toimintatavoista, ndkemyksista, trendeista, tulevaisuudennékymisté
ja osaamisesta. Artikkelit toimivat parhaimmillaan sarjana. Ne ovat olleet verkko-
markkinoinnin taktiikoiden karjessa jo pitkaan, koska niitd on helppo tehda ja ne
ovat monikayttoisia. Artikkeleita voi julkaista verkossa, lehdissa, kirjeina tai kou-
lutusten materiaalina. Ne parantavat myos yrityksen nakyvyytta, silla ne usein
sisaltavat runsaasti avainsanoja. Hyva artikkeli kasittelee yhden konseptin kerral-
laan ja asiakkaita kiinnostavasta nakdkulmasta. (Kurvinen & Sipila 2014, 202-
203)

Case-kuvaukset ovat referenssikuvauksia ja asiakastarinoita. Ne ovat tehokkaita
varsinkin B2B-markkinoinnissa, silla ne antavat kuvan toiminnastasi asiakkaiden
kanssa. Tyypillinen case-kuvaus esittelee asiakkaan ongelman, yrityksen ratkai-
sun siihen ja siitd syntyneet tulokset. Case-kuvauksen voi julkaista verkossa, leh-
dessa tai lahettdd suoraan asiakkaalle. Ne voivat olla myos oppimiskertomuksia
esimerkiksi projekteista. (Kurvinen & Sipila 2014, 203-204)

Infografiikka tiivistaa visuaalisessa muodossa hyddyllista tietoa kohderyhmalle.
Hyvasta infografiikasta ndkee silméailemalla tarvittavan tiedon. Se esimerkiksi voi
avata tutkimustulokset, avata aihepiiria ja auttaa ymmartamaan faktojen ja luku-
jen yhteyden. (Kurvinen & Sipila 2014, 205)

White paper on dokumentti, joka kertoo ratkaisun tuotteeseen, palveluun tai kek-
sintdon liittyvaan ongelmaan. Se selventdd ongelmanratkaisuprosessia kuvaten
tyypillisia ongelmia ja niiden ratkaisuja. Oikein tehtyna se on varsin tehokas mark-
kinointivaline. White papereita nahdadn enemman teknisilla aloilla, mutta ne so-
veltuvat myos muiden alojen markkinointiin. Ne ovat esimerkki kirjoittajan asian-
tuntemuksesta ja usein siséltavéat kirjoittajan yhteystiedot ja kuvan. (Kurvinen &
Sipila 2014, 206)
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Kuten artikkelit ja white paperit, oppaat ovat keino todistaa ja levittda asiantunte-
vuutta. Ne ovat yhta aihepiiria kasittelevia, mutta laajempia ja tarkempia kuin
white paperit ja artikkelit. Oppaita voi toteuttaa esimerkiksi blogissa, videosar-
joina, tiedostoina tai esityksina. Oppaita voi myds tulostaa ja jakaa esimerkiksi
messulilla. Opas voi olla esimerkiksi ostajan opas, valintaopas, kayttbopas, on-

gelmanratkaisuopas tai tuoteopas. (Kurvinen & Sipila 2014, 210-211)

Videot ovat keino viestia nopeasti, tehokkaasti ja muistettavasti. Videot voivat
avata asiaa katsojalle parissa minuutissa. Tekniikan kehityttyd materiaalin tuot-
taminen onnistuu esimerkiksi puhelimella. Videoiden avulla voi kertoa tarinoita,
opastaa, kouluttaa, herattdd tunteita ja monistaa tuotteesi myyntipuhetta. Niilla
yritys voi kertoa asioita, joihin kuvat ja video eivat pysty. Sisaltona voi luoda kou-
lutussarjoja, ratkaisu- tai asiakasesittelyita tai esittda nakokulmiasi ajankohtaisiin
aiheisiin. (Kurvinen & Sipila 2014, 213)

6 Kuluttajan kayttaytyminen

Kuluttajien kayttaytyminen markkinoilla on muuttunut viime vuosikymmenina. Ku-
luttajien arvojen ja varallisuustason muutos yhdistettyna teknologian kehitykseen
on yrittdjalle haaste. Asiakkaat ovat aikaisempaa tietoisempia, itsenaisempia ja
yksilollisempia. He ovat tottuneet useampaan eri vaihtoehtoon, josta valita. Ku-
luttajakayttaytymisesté on tullut myos ristiriitaista. Asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan enemman korkeasta laadusta, mutta samaan aikaan he etsivat Internetista
parasta hintaa. Kuluttajista on tullut myds entistd arvaamattomampia. (Buhalis &
Costa 2006, 9)

Internetilla on suuri rooli kuluttajan valinnoissa. Ostotapahtumalla on kolme vai-
hetta: pre-consumption (ennen tapahtumaa), consumption(tapahtuman aikana)
ja post-consumpiton (tapahtuman jalkeen). Ennen ostotapahtumaa asiakas
suunnittelee, tekee paatoksia ja asettaa odotuksia. Ostotapahtuman aikana asia-
kas saavuttaa yhteyden tarjoajaan, tekee ostotapahtuman ja mahdollisia nopean

paatoksen toimenpiteita. Tapahtuman jalkeen asiakas kasittelee kokemuksiaan
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ostotapahtumasta ja mahdollisesti jakaa ne eteenpéain. (Buhalis & Costa 2006,
10)

Internet on mahdollistanut nopeamman ja vaivattomamman tavan suorittaa osto-
tapahtuma alusta loppuun. Uudet asiakkaat kayttavat hakukoneita ja sosiaalista
mediaa ennen ostopaatostaan suunnitellakseen, odotusten asettamiseen ja paa-
toksen tekemiseen. Ostotapahtuman aikana nykyinen asiakas voi suorittaa ta-
pahtuman verkkokaupassa ja tekee mahdollisia herateostoksia. Tapahtuman jal-
keen vanha asiakas jakaa sosiaalisen median kanavissa positiivisista tai
negatiivisista kokemuksistaan, jotta uudet asiakkaat voivat muodostaa itselleen
kuvan yrityksen ostotapahtumasta. (Buhalis & Costa 2006, 10-11)

7 Yritys

7.1 Perustiedot yrityksesta

Local Bistro on joulukuussa 2015 Joensuun ydinkeskustaan avattu bistrotyylinen
ravintola. Yritys tarjoaa asiakkailleen paikallista l&ahiruokaa skandinaaviseen tyy-
liin. Local Bistro kuuluu osakeyhtiodn Joensuun Keittgjat Oy, josta 60 % omistaa
Pasari Ravintolat Oy. Keittiopaallikkbéna toimii Marko Turunen, joka omistaa yri-
tyksesta 20 % ja loput 20% omistaa Risto Mikkola. Hallituksen puheenjohtaja toi-
mii Ari-Pekka Jeskanen ja muut hallituksen jasenet ovat Pasi Holopainen ja Risto
Mikkola. Asiakaspaikkoja ravintolan sisatiloissa on noin 70 ja kesaisin pystytetta-
valla terassilla noin 40. Kabinetissa kapasiteettia on yli 20 hengelle. Talla hetkella
Local Bistro tydllistdd noin 14 tyontekijda. Yritykseen kuuluu myés Greenstar-ho-

tellin alakerrassa toimiva Breakfast & Lunch.

7.2 Toiminta-ajatus ja liikeidea
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Yrityksen toiminta-ajatuksena on tarjota ravintolapalveluita paikallisille ja ulko-
paikkakuntalaisille sek&a kansainvalisille turisteille. Yrityksille ravintola tarjoaa sa-
moja tuotteita kuin yksityisille asiakkaille. Yrityksen tuotteita ovat lounas, a’la
carte seka kabinetti- ja cateringpalvelut. Breakfast & Lunch- toimipaikassa tarjo-

taan myos Greenstar-hotellin asukkaille suunnattua aamupalaa ja lounasta.

Local Bistron arvot perustuvat raaka-aineiden paikallisuuteen ja tuoreuteen. Yri-
tys tarjoaa modernisoitua Pohjois-Karjalalaista ruokaa. Paikallisuus nékyy ravin-

tolan sisustuksessa, raaka-aineissa ja ruokalistassa.

7.3 SWOT

Local Bistro on vield uusi ravintola, mutta se on l6ytanyt jo paikkansa Joensuun
ravintolamaailmassa. Sen ehdottomia vahvuuksia ovat keskeinen sijainti torin lai-
dalla, asiakaslahtdinen toiminta, toimivat ja modernit puitteet, selke&é teema, koh-
tuullinen hinta, monipuolinen tarjonta ja yrittajien monipuolinen ammattitaito. Lo-
cal Bistron mahdollisuuksia ovat aktiivinen ruokatrendien seuraaminen, suuret
asiakasryhmat, ulkopaikkakuntalaiset ja muut turistit, kasvisruokailijat ja yritysasi-
akkaat.

Heikkouksia on ravintolan pieni asiakaspaikkamaara, suuret seka muuttuvat etta
kiinteat kulut ja markkinoinnin vahainen harjoittaminen. Asiakaspaikkojen maaréa
on kilpailijoihin nahden pieni. Kapasiteetti vaikuttaa sisaan otettavien asiakkaiden
maardan ja likkevaihtoon. Yritys markkinoi talla hetkella vaihtelevalla aktiivisuu-
della Facebookissa, Instagramissa ja Karjalan Heilissd. Uhkatekijoina toimivat
asiakkaiden innostuksen hiipuminen, kanta-asiakkaiden menettdminen ja muut-

tuvat kysynnan ja tarjonnan tasot.



Vahvuudet

Keskeinen sijainti

Asiakkaiden tarpeiden kuuntele-
minen

Laadukas / moderni kokousva-
rustelu

Paikallisuus

Kilpailukykyinen hinnoittelu
Monipuolinen tarjonta

Yrittdjien ammattitaito (tyokoke-
mus)

Heikkoudet

Ravintolan pieni kapasiteetti
Suuret kulut

Joensuun vastaava tarjonta
(kilpailu)

Mahdollisuudet

Trendien seuraaminen
6-15-hengen ryhmat
Matkailijat

Kasvisruokailijat
Yritysasiakkaat (osuuspankki)

Uhkatekijat

Enemman tarjontaa kuin ky-
syntaa

Enemman kysyntaa kuin tar-
jontaa

Alkuinnostuksen hiipuminen
Kanta-asiakkaiden menettami-
nen

Kuvio 1. SWOT-analyysi

7.6 Talous
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Joensuun Keittgjat Oy:n liikevaihto vuonna 2016 oli 1,003 miljoonaa euroa. Ti-

likaudella tuli 123 000 euroa tappiota. Liikevoitto on -11,7% ja omavaraisuusas-

te on 0,3%. Suomessa vuonna 2014 ravintoloita oli 9052, joiden yhteenlaskettu

likevaihto oli 3 799 071 000 euroa. Pohjois-Karjalassa vastaava luku oli 79 974

000 euroa. Kaikkien Suomen ravintoloiden omavaraisuusasteprosentti oli vuonna

2014 28,7%. Pohjois-Karjalassa liikevaihdon maara suhteessa henki-loston maa-

raan on muuta Suomea alhaisempi. Pohjois-Karjalassa liikevaihto henkil6& koh-

den oli 2014 87 000 euroa. Local Bistrossa vastaava luku on 71 683. (Tem Toi-

mialapalvelu 2016)



23

7.5 Toiminta

Local Bistron vahvuuksia ovat keskeinen sijainti torin laidalla, paikallisuus tee-
mana, kilpailukykyinen hintataso ja tarjonta myés alueen erikoisruokavaliota nou-

dattaville, muun muassa vegaaneille. Heikkous on ravintolan pieni kapasiteetti.

Mahdollisuuksia ovat trendien aktiivinen seuraaminen, ulkopaikkakuntalaiset ja
ulkomaalaiset asiakkaina, kasvisruokailijat ja Joensuun pienyrittajat. Uhkateki-
jOité ovat tarjonnan ja kysynnan vaihtelut, kanta-asiakkaiden kyllastyminen, tip-
puminen kehityksesta ja vahva kilpailu.

7.6 Lahtokohta-analyysi

Joensuun ravintolamaailma on laaja ja kattaa léahes kaikki yleisimmat etniset keit-
tiét. Eniten ravintoloita keskustan alueelta omistaa SOK. Yksityisia ravintoloita
ovat muun muassa Sulo, Deli China, Teatteriravintola ja Kerubi. Ymparistéssa
toimii ainakin kolme suurta ketjua: SOK, Restel-ravintolat ja Fazer Amica. Toi-
mintaymparistéssdan Local Bistron vahvuuksia ovat sijainti torin laidalla ja

Osuuspankin rakennuksessa. Heikkous on pieni koko ja suuret kustannukset.

Local Bistron markkina-alue on Pohjois-Karjala painottuen Joensuun alueelle.
Markkina-alueen kilpailu on kovaa ja kilpailijoita on runsaasti. Yksityisihmisten
kulutus hotelleihin, ravintoloihin ja kahviloihin on pysynyt vuosia samalla tasolla.
Vuonna 2014 kotitalouksien menoista 6,2% meni ravintoloihin, kahviloihin ja ho-
telleihin (Tilastokeskus 2016).

Yrityksen potentiaalisia B2B-asiakkaita ovat Joensuun alueen yritykset ja aktiivi-
set yhdistykset. Suurimpana B2B-asiakkaana toimii Osuuspankki. Yritykset kayt-
tavat enimmakseen ravintolan catering- ja kabinettipalveluita. Potentiaalisia B2C-
asiakkaita ovat keskituloiset 25-55-vuotiaat Pohjois-Karjalalaiset tydssakayvat,

joita on Pohjois-Karjalassa on 46000 (Tilastokeskus 2016).
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7.7 Kilpailutilanne

Vuonna 2013 Pohjois-Karjalassa oli 282 ravitsemisalan toimipaikkaa. Yritysten
maara on ollut maltillisessa kasvussa. (TEM Toimialapalvelu 2016, 21, 23) Toi-
mipaikoista vahvimpia yksityisia kilpailijoita Local Bistrolle keskusta-alueella on
Teatteriravintola, Kerubi, Sulo ja Kielo.

Joensuun Teatteriravintola on perustettu vanhan yrityksen péaalle vuonna 2013.
Sen liikkevaihto on samaa luokkaa Local Bistron kanssa (1-2 milj. euroa) ja se
tarjoaa samoja tuotteita. Vuonna 2016 Teatteriravintola teki 58 000 euroa tulosta.
Ravintola tyollistad 10-19 henkil6a. Kerubi on Joensuun Tomina Oy:n perustama
ravintola Joensuun llosaaressa. Yritys aloitti toimintansa nykyisella paikallaan
2010. Sen liikevainto on Teatteriravintolaa ja Local Bistroa suurempi (2-4 milj.
euroa). Vuonna 2016 Kerubi teki tulosta 47 000 euroa. Kerubi tyo6llistad 20-49
henkil6d. Ravintola Kielo on perustanut TeeBox Oy vuonna 2006. Kielon liike-
vaihtoluokka on 0,2 — 0,4 miljoonaa euroa. 2016 ravintola teki tappiota 33 000

euroa. Kielo tydllistaa 5-9 henkil6a.

Vahvimpia ketjuuntuneita kilpailijoita ovat Amarillo, Rosso, Martina, Torero ja
Tori36. Nama ravintolat tarjoavat samankaltaisia palveluita kuin Local Bistro.
Amarillo, Rosso ja Torero ovat Pohjois-Karjalan Osuuskaupan ketjuja ja Martina
on Restel Oy:n omistama ketju. Tori36 on Fazer Amican omistama lounasravin-
tola. PKO omistaa Joensuun keskusta-alueelta 8 ruoka- ja anniskeluravintolaa.
Naista vain Torerossa tarjoillaan samankaltaista lounasta kuin Local Bistrossa.
Annosruokaa tarjoilee viisi ravintolaa, joista kaksi on pubeja. Suoraa vastaa-
vuutta Local Bistrolle ei PKO:lta I6ydy. Fazer Amica on Joensuussa vahva lou-
nasruoan tarjoaja. Silla on toimipaikkoja jokaisen korkeakoulun kampuksella. Fa-

zer Amicoita on Joensuussa 10 kappaletta.

Joensuun vahva ravintolatarjonta torin ymparistéssa tuottaa haasteita huolimatta

siitd, ettd suoraa vastaavuutta lahinnd on vain Joensuun Teatteriravintola. Teat-
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teriravintolan kanssa yhteista ovat tuotteet, teema, tyyli ja toiminta. Teatteriravin-
tola ja kerubi tarjoavat Local Bistron vastaavien tuotteiden lisaksi tapahtumia ja
esityksia.

Hintatasoltaan Local Bistro on edullisempi kuin muut yksityiset ravintolat. Sen an-
nosten hinnat ovat valilta 4,5 — 27,90 euroa. Teatteriravintolan annosten hinnat
ovat 5 — 32 euroa. Osuuskaupan ravintoloissa hinnat ovat Local Bistron tasolla,
mutta tarjonta on laajempi. Esimerkiksi Amarillon hintataso on 5,90 — 31,40 eu-
roa. Local Bistro on laatumielikuvaltaan Teatteriravintolan tasolla ja korkeam-

malla kuin Osuuskaupan ravintolat.

Hinta-laatumielikuva-suhteeltaan Teatteriravintola ja Local Bistro ovat samankal-
taisia. Annosten laatumielikuva ja hinta vastaavat toisiaan. Kielossa annosten
laatu on muita korkeampi, mutta hinta on selvasti korkeampi. Kerubissa laatu on
matalampi, kuin muissa ravintoloissa, mutta hinta samalla tasolla Local Bistron ja

Teatteriravintolan kanssa.

Ravintola Hintataso Laatumieli-
kuva

Joensuun Teatteriravin- | Keski Korkea

tola

Kielo Korkea Korkea

Kerubi Keski Keski

Local Bistro Keski Korkea

Kuvio 2. Hintamielikuva-laatu-suhde kilpailusektorissa

Tuloksellinen kilpailu tarkeimpien kilpailijoiden kesken on Teatteriravintolan ja
Kerubin hallinnassa, silla molemmat tekevéat usean kymmenen tuhannen euron
tulosta Local Bistron ollessa viela aloitusvuoden tappiossa. Suurin markkina-
osuus on Kerubilla sen liikevaihdon perusteella. Joensuun Teatteriravintolalla ja
Local Bistrolla on suurin piirtein yhta suuri markkinaosuus. Kielon osuus on Te-

atteriravintolaa ja Local Bistroa pienempi.
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7.8 Kohderyhmat ja tuotteet

Talvella 2015-2016 suoritetun kyselyn mukaan ravintolan tyypillinen asiakas on
25-55- vuotias tydssakayva Joensuulainen. Lounaalla suurin ikdjakauma on 30-
55 ja illalla a’la carte:a sy0 25-34-vuotiaat. Sukupuolijakauma kallistuu naisten

puolelle.

Tuotteita Local Bistossa talla hetkella ovat lounas, a’la carte, catering ja kabinetti.
Breakfast & Lunchissa lisdksi aamiainen. Lounasta tarjotaan maanantaista per-
jantaihin klo: 11-14.30 Local Bistrossa ja Breakfast & Luchissa 11-14. Lounaalla
tarjolla on salaattia, keittoa, kotiruokaa kasvisvaihtoehdolla, annosruokaa ja kah-
via seka teeté. Lisaksi jalkiruokaa saa tilattua listalta. Lounaalla vakiintunut asia-
kaskunta on Osuuspankin henkildkuntaa ja keskusta-alueen tydssakayvia.

A’la Cartessa pyritdan tuoreuteen, paikallisuuteen, laatuun ja erottuvuuteen.
Bistro teemaa noudatetaan mahdollisuuksien mukaan ja ruokalistat suunnitellaan
kauden, saatavuuden ja trendien mukaan. A’la carten profiloitunut asiakas on 25-
35-vuotiaat tydssakayva nainen. Talvella 2015-2016 suoritetun kyselyn mukaan
a’la carten syojien suurin ikdjakauma on 25-34-vuotias. Naisia 176 kyselyyn vas-

taajista oli 65% ja miehia 35%.

Catering muodostuu kahvituksista ja ruokapalveluista. Kahvituksissa tarjotaan
yleenséa kahvin ja teen liséksi suolainen ja/tai makea tarjottava. Ruokapalveluille
tyypillinen kaava on kahdesta neljaan kylmaa, yhdesta kahteen lamminta ja yksi
makea vaihtoehto. Kahvituksia ja ruokapalveluita tilaa lahinna Osuuspankki ja ne

jarjestetddnkin usein yrityksen tiloissa.

Breakfast & Lounchin ja Local Bistron tiloissa voi jarjestdd kokouksia ja muita
tilauksia. Asiakaspaikkoja on B&L:ssa 70 ja tiloista l10ytyy videotykki ja valkokan-
gas. Local Bistron kabinetissa asiakaspaikkoja on 20 ja varustukseen kuuluu te-

levisio, 4dnentoisto ja tietokoneliitannat. Kokoustiloilla on myos A-oikeudet.
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7.9 Markkinointi talla hetkella

Yrityksella on tarjottavana monia ravitsemuspalveluita, joiden markkinoinnin oi-
kea ajastaminen ja kohdistaminen on tarke&a. Talla hetkella yrityksella on tarjota
asiakkailleen lounasta, listaruokaa, catering-palveluita ja kabinettitiloja. Talla het-
kella yritys markkinoi palveluitaan sosiaalisen median (facebook / instagram) ja

Karjalan Heilissa tapahtuvan lounasilmoituksen kautta.

Yritykselle kohderyhmaé on talla hetkella selva ja heidan tavoittamiseen kaytetaan
oikeanlaisia markkinointikanavia. Local Bistron paakohderyhmalle kannattavam-
pia markkinointikanavia ovat sosiaalinen media, seka yrityksen omat kotisivut.
Lehtimainonta ja ns. “puskaradio” toimivat hyvina kanavina tavoitellessa vanhem-
paa ikéluokkaa ja ulkopaikkakuntalaisia. Yrityksen tavoitteena on pitaa kiinni van-
hoista kanta-asiakkaista, mutta luoda myo6s suhteita uusiin potentiaalisiin kohde-
ryhmiin. Hyvalla kaytannon toiminnalla, hinnalla ja ruoalla pyritdéan pitamaan
kiinni vanhoista asiakasta. Uusille asiakkaille hyvan ensivaikutelman luominen on
tarkeaa ja silla on vaikutusta asiakkaiden maariteltdessa yrityksen palveluita ja
tuotteita.

Lounaan markkinointi on a’la cartea vahvempaa. Facebookissa ilmestyy viikoit-
tain lounaslista ja Instagramissa on satunnaisesti kuvia lounaalla tarjottavista an-
nosruoista. Kesdkuussa uutena toimintona tullut Resq Club on héavikkiruoan
myynti- ja ostosovellus. Sovelluksen ideana on, etta ravintola ilmoittaa sovelluk-
sessa tarjoilun jalkeen ylimaaraisiksi jadneet annokset ja niiden hinnan. Asiakas
voi ostaa annoksen sovelluksessa ja noutaa ruoan haluamanaan ajankohtana.
Resq Club on nyt kaikenikaisten keskuudessa trendi, joten se toimii jo itsessaan
markkinointina. Se antaa ravintolasta ymparistoystavallisen kuvan ja esittelee

tuotteiden tasoa.

A’la carten markkinointi tapahtuu vahvimmin listanvaihdon yhteydessa, jolloin yri-
tys julkaisee Instagramissa ja Facebookissa kuvia uusista annoksista. Muutoin

a’la carten markkinointi jaa lounaan varjoon.
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7.10 Organisaatio ja henkilosto

Markkinoinnista yrityksessa vastaa keittio- ja ravintolapaallikén virkaa toimittavan
Marko Turusen lisaksi salin henkil6kunta ja toinen keittion vuoropaallikdista. Lou-
naslistan yrityksen kotisivulle paivittaa usein keittion henkilokunta tai tarpeen vaa-
tiessa salin henkilokunta. Facebookin ja Instagramin tunnukset ovat Turusen li-

saksi keittion vuoropaallikdlla ja salin henkilékunnalla.

8 Markkinointisuunnitelma

8.1 Tavoitteet

Markkinointisuunnitelman tavoitteena on luoda Local Bistrosta tunnetumpi ravin-
tola kansallisesti. Tunnettavuuden lisdyksen jalkeen tavoite on kasvattaa liike-
vaihtoa jo vuodelle 2018. Tunnettavuutta lisdtaan aktivoimalla markkinointika-
navia ja tihentamalla paivitystaajuutta. Suunnitelman tarkoitus on muuttaa

markkinointi satunnaisesta suunnitelmalliseksi.

Tavoitteiden yhteydessa on laadittu seuraava visio: Vuonna 2020 Local Bistro on
kasvattanut markkina-asemaansa yli Teatteriravintolan ja lahemmas Kerubia. Lii-
kevaihto on 1600 000 euroa ja tilikauden tulos 150 000 euroa. Local Bistro tekee
Teatteriravintolan kanssa yhteisty6ta yhteisten tapahtumien muodossa ja ravin-
tolat aikatauluttavat vierailut toistensa kanssa eri aikaan. Yritys on laajentanut
asiakaskuntansa opiskelijoihin alennuksen saattelemana ja turisteihin onnistu-
neen kansallisen nékyvyyden avulla. Markkinointi on aktivoitunut ja muuttunut

jarjestelmalliseksi.

Lyhyella tahtdimell& tavoitteena on nostaa Local Bistron tunnettavuutta kansalli-

sella tasolla. Tunnettavuutta lisaéamalla saavutetaan my6s uusia asiakasryhmia,
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kuten opiskelijoita ja ulkopaikkakuntalaisia. Paikallisella tunnettavuudella voidaan

saavuttaa useampia ryhmid, esimerkiksi suurten yritysten kansainvalisia vieraita.

Tunnettavuuden nostamiselle tavoitemaaraaika on kesakuu 2018, jolloin Joen-
suussa alkaa nakyméaan ulkopaikkakuntalaisia matkailijoita. Tunnettavuuden li-
saamiseksi markkinointikanavia aktivoidaan, ja niissa tarjotaan sisaltéa jonka us-
kotaan olevan asiakkaille mielenkiintoista ja hyddyllistéd. Myds vierailevat tunnetut

henkilot nostavat tunnettavuutta kansallisella tasolla.

Pitkalla tahtaimella tavoitteena on kasvattaa liikevaihtoa vuodelle 2018. Tunnet-
tavuuden nostamisella saavutettujen uusien asiakkaiden myota liikevaihdonkin

tulisi nousta. Liikevaihtotavoitteeksi vuodelle 2018 on asetettu 1100 000 euroa.

Taman markkinointisuunnitelman lahtékohtana on se, etta yrityksen liikevaihto
kasvaa 8,81%. Vuoden 2018 liikevaihtotavoite on asetettu 1100 000 euroon. Ta-
voitteena vuonna 2018 on tavoittaa positiivinen liikevaihtoprosentti. Markkinointi-
suunnitelmaan liittyvat tuotekohtaiset taloudelliset tavoitteet perusteluineen on

kayty lapi toimeksiantajan kanssa ja niita ei kasitella tdssa opinnaytetydssa.

Lounaan suurin asiakaskunta on 30-55-vuotiaat tydossakayvét. He valitsevat juuri
Local Bistron, koska ravintolalla on keskeinen sijainti, hyva maine ja miellyttava
miljoo. Lounasta markkinoidaan talla hetkella riittavasti Facebookissa viikoittain,
Instagramissa satunnaisesti ja Karjalan Heilissa kuukausittain. Myos kotisivulla
on ilmoitettu lounaslista. A’'la carten suurin asiakaskunta on 25-35-vuotiaat tyos-
sakayvat. Heidan ostomotiivinsa ovat ravintolan hyva maine, erilaisuus, paikalli-
suus, tuoreus ja hyva hinta-laatu-suhde. Kabinettia kayttavat yritykset ja yhdis-
tykset kokouskayttoon sekd suuret ryhmat juhliin. Catering-palveluita kayttaa

suurimpana asiakkaana Osuuspankki ja pienempana ostajana yksityiset tilaajat.

8.2 Tuotepolitiikka ja suunnittelu

Joensuun Keittgjien keskeisin tuote on lounas ja a’la carte. Toissijaisena tuot-
teena tulevat catering, kabinettitila ja Breakfast & Lunch:in aamiainen. Yrityksen

nykyiset tuotteet on nyt saatu toimivaksi. Talla hetkella yrityksen kannattaa ottaa
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strategiasuunta "vanhoja tuotteita uusille asiakkaille”. Ravintolalla on jo olemassa
oleva ja vakiintunut asiakaskunta. Uudet asiakkaat ovat esimerkiksi keséalla turis-
tit ja ympari vuoden opiskelijat. Yrityksen on myds mahdollista kokeilla "uusia

tuotteita vanhoille asiakkaille”.

Vanha tuote Uusi tuote
Vanhat asiakkaat  ,.. | Vanhat asiakkaat
Vanha tuote {} T Uusi tuote

Uusi asiakas Uudet asiakkaat

Kuvio 3. Tuotteiden ja asiakasryhmien suunnittelu

Joensuussa alkuvuonna 2014 nousuun lahtenyt brunssi on vakiinnuttanut asia-
kaskuntaa ainakin Fransmannissa ja Sulossa. Aikaisemmin brunssia on tarjottu
my0Os Torerossa ja Surakan Baarissa. Brunssin etuina ovat alhaiset raaka-aine-
kustannukset ja ajankohta. Mahdollisina haittoina ovat korkeat henkilokuntakus-
tannukset johtuen sunnuntaipaivasta ja muuttuvat ilmasto-olosuhteet. Fransman-
nissa brunssia tarjoillaan 12-15 sunnuntaisin hintaan 25 euroa ja Sulossa 11-15

lauantaisin hintaan 16,90 euroa.

Local Bistrossa brunssi voisi tapahtua esimerkiksi kesalla, toukokuusta elokuu-
hun. Paivaksi voi ottaa perinteisen sunnuntain tai vaihtoehtoisesti kiertaa korkeat
henkilostokulut ja tarjoilla brunssia lauantaina. Tarjoilu voisi olla samankaltainen
kuin Fransmannissa, jossa ruoat tarjoillaan buffet-tyylilld, mutta munakas tai muu
lautasannos tulee keittiosta. Hinnoittelussa on vaikea kayttaa kuluperusteista hin-
noittelua, silla myytyjen annosten maaraa ei voi arvioida ennalta. On siis perus-
teltua kayttdd markkinaperusteista hinnoittelua. Hinta voisi olla Sulon ja Frans-

mannin valilta, esimerkiksi 18-20 euroa.

Joensuun ravintoloista suurin osa tarjoaa ohjelmaa. Ohjelma on usein musiikki-

tai tanssiesityksid, improvisaationaytoksia tai muuta vastaavaa. Teatteriravintola
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ja Kerubi ovat keskittyneet musiikkiesityksiin. Esitysten jarjestdmisen etuina ovat
uuden asiakaskunnan, opiskelijoiden, saanti ja yleisen kiinnostavuuden nousu
joensuulaisten silmissa. Myos alkoholin lisamyynti esitysten aikaan on melko var-
maa. Mahdollisina uhkina ovat korkeat PA-tarvikkeiden osto- ja asennushinnat

seka esiintyjapalkkiot. Local Bistrossa uhkana on myds pieni ravintolasali.

Local Bistrossa esiintyminen voisi tapahtua poytien 11 ja 12 paikalla. Ajoitus voisi
kohdistua torstaihin tai tiistaihin, silla niina paivina Joensuun muu ohjelmatarjonta
on yleensa pienimmillaan. Esitysten aikana voi tarjota myos tarjoushintaisia juo-
mia ja pienia valipaloja. Esiintyjina voi olla pienia paikallisia b&dndeja tai dj:ta. Talla

tuotaisiin vahvuutta paikallisuusteemaan.

B2C- ja B2B-asiakkaat arvostavat ja suosivat helppoa seka valmista palvelua.
Kabinetin ja cateringin asiakkaille voisi muodostaa valmiita paketteja, jotka sisal-
tavat tietyt ruoat, palvelun ja hinnan. Lisdhinnasta voi kabinettiin tilata myds juo-
mapaketin. Menujen hinnat ovat alhaisemmat kuin listalta, silla ryhmia vetaa alen-
nettu hinta ja he maksavat tilavuokran. Paketit ovat muunneltavissa tilanteen ja

asiakkaan toiveiden mukaisesti.

Paketti 1 siséltdd menu Localin, kahvin tai teen ja palvelun. Paketin hintaan liséa-
taan viela erikseen tilavuokra. Menu Local sisaltda alkuruoan, paaruoan ja jalki-
ruoan. Alkuruoka on lohta, hauenmatia ja koivua, paaruoka on ankkaa +56 as-
tetta ja jalkiruoka on mustikkaa, fenkolia ja valkosuklaata. Lisaksi paketti sisaltaa
jalkiruoan kanssa kahvin tai teen. Paketin voisi hinnoitella esimerkiksi 42e/hlo ja

50e/h tilavuokraa.

Paketti 2 sisaltdd menu Bistron, kahvin tai teen ja palvelun. Samoin kuin paketti
1, hintaan lisataan tilavuokra erikseen. Menu Bistro siséltaa alkuruoan, paaruoan
ja jalkiruoan. Alkuruoka on kaalia, parsaa ja juustoa, paaruoka on loimutettu sii-
kaa ja jalkiruoka on raparperia, vadelmaa ja hasselpahkinda. Lisaksi paketti si-
saltdd jalkiruoan kanssa kahvin tai teen. Paketin voisi hinnoitella esimerkiksi

40e/hl6 ja 50e/h tilavuokraa.
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Paketti 3 sisdltaa kahvin ja teen, suolaisen tai makean kahvileivan ja palvelun.
Suolainen ja makea kahvileipa riippuu siitd, mita milloinkin on tarjolla ja mita asia-

kas toivoo. Paketin voi hinnoitella esimerkiksi 8e/hl6 ja 50e/h tilavuokraa.

Catering pakettien raaka-aineet voivat vaihdella kauden mukaan, mutta runko
pysyy samana. Catering-paketti siséltad kaksi salaattia, kaksi kylmaa paaruokaa,
yhden lampiman paaruoan, lisdkkeen ja yhden jalkiruoan. Paketti on tarkoitettu
vahintaan 20 hengelle. Joensuussa vastaavan palvelun hinta on 25-32 euroa
henkilolta. Markkinaperusteisesti hinnan voisi maaritella esimerkiksi 30 eu-

roon/henkild.

8.3 Markkinointikanavaratkaisu

Talla hetkellda Joensuun Keittgjat kayttavat markkinointikanavina Facebookia, In-
stagramia, Karjalan Heilia ja kotisivuja. Tavoitteena on sailyttda olemassa olevat
sosiaalisen median markkinointikanavat ja luopua Karjalan Heilista sen hinnan ja

saavuttavuuden vuoksi.

Facebookin tarkoitus markkinointisuunnitelmassa on toimia tiedotuskanavana.
Facebookin kautta ilmoitetaan viikoittaiset lounaslistat, mahdolliset tapahtumat ja
muutokset aukioloissa. Facebook tavoittaa tehokkaasti suurimman osan 35-65-
vuotiaista ja osan yli 65-vuotiaista. Kanava on optimaalinen tekstin ja kuvien jul-
kaisuun. Facebookia on tarkoitus paivittda kerran viikossa lounaslistan osalta ja

tarvittaessa.

Instagramin on tarkoitus toimia varsinaisen audiovisuaalisen siséllon kanavana.
Siella yritys julkaisee sisallon arjesta, annoksista ja uusista asioista. Instagram
tavoittaa 18-34- vuotiaat mahdolliset ja nykyiset asiakkaat Facebookia tehok-
kaammin. Alustana kanava on optimaalinen kuvien ja videoiden julkaisemiseen.

Instagramia on tarkoitus paivittaa kolme kertaa viikossa.

Kotisivut antavat yleiskuvan yrityksesta. Ne kertovat yhdessé paikassa osoitteen,
aukioloajan, a’la carte- ja lounaslistan seka tarkeat tiedotteet. Localbistro.fi:td on
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tavoite paivittda viikoittain lounaslistan osalta. Kotisivujen paivitystiheys riippuu
muutoksista. Kerran viikossa kotisivut pyritd&n kuitenkin tarkistamaan mahdollis-
ten virheiden ja paivitysten varalta.

8.4 Tuotteet

Lounasta markkinoidaan ilmoittamalla koko seuraavan viikon lounaslista Face-
bookissa sunnuntaisin. Liséksi joka toisen viikon vapaavalintaisena paivana jul-
kaistaan Instagramissa kuva lounaasta vuoroin Pikku Local-annoksesta, nouto-
poydasta ja kaytettavista raaka-aineista. Lisaksi tarvittaessa ilmoitetaan
mahdolliset poikkeukset erikseen. Facebookin kautta on tavoitteena tavoittaa 35-
55-vuotiaat tydssakayvat ja Instagram toimii vaylana 18-34-vuotiaille tydssakay-

ville ja opiskelijoille. Lounaan markkinointi on ymparivuotista ja jatkuvaa.

A’la carten markkinoinnissa kaytetaan Facebookia, Instagramia ja kotisivuja. In-
stagramiin julkaistaan joka toinen viikko kuva tai video vuoroin annoksesta, keit-
tion arjesta ja salin toiminnasta AC:n ajalta. Sisalto voi olla esimerkiksi esivalmis-
tetilanteista, pdydan kattamisesta tai annosten nostamisesta. Myds Instagramin
Stories- ja live-tilaa voi kayttaa. Facebook pidetdan AC:n osalta enemman tiedo-
tusvaylana. Facebookissa ilmoitetaan esimerkiksi vierailevat kokit, AC-listan
vaihdot ja muut merkittavat poikkeukset viimeistaan kuukautta ennen tai heti kun
mahdollista. Muutoksista voi ilmoittaa my6s kahteen otteeseen, ensin kuukautta
ennen ja toisen kerran viikkoa ennen muistutuksena. Vierailevien kokkien viikon-
lopuista voi tehda myos Facebook-tapahtuman, jotta tapahtuma tuntuu asiak-
kaista merkittdvammalta ja tiedotus on kohdennetumpaa. Tapahtuman avulla
my0Os asiakkaat jakavat osallistumisellaan tapahtuman kontakteilleen ja yrittaja
saa my0s hieman suuntaa osallistujamaarasta. Tapahtumien aikana otettua vi-
deo- ja kuvamateriaalia voi kayttaa jalkeenpdin sisaltona Instagramissa ja Face-
bookissa. A’'la carten markkinointi on ymparivuotista ja jatkuvaa. Kotisivuilla pai-

vitetdan ruokalistaa ja annoksien kuvat vaihdetaan listanvaihdon yhteydessa.
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Kabinetin markkinointi keskitetddn kotisivuille ja Facebookiin. Kotisivuilla pide-
tdan ajantasaiset tiedot kabinetin hinnoista ja voidaan esimerkiksi lisata varaus-
kalenteri, josta asiakas nakee heti, onko kabinetti ajankohtana vapaa vai varattu.
Facebookissa riittaa asiakkaiden muistuttaminen kabinettien sesonkiaikana. Pik-
kujoulukaudella ja kevaalla paatostilaisuuksien aikana Facebookissa ilmoitetaan
lyhyella ja iskevalla paivityksella kabinetin hinnoista ja ominaisuuksista. lImoituk-

set ajoitetaan marraskuuhun ja huhtikuuhun.

Cateringin markkinoinnissa kaytetdén Facebookia, Instagramia ja kotisivuja. Fa-
cebookissa ilmoitetaan ennen valmistumisajankohtia ja kesalla mahdollisuudesta
tilata catering-palvelua. Valmistumispaivia on joulukuussa ja keséakuussa, joten
ilmoittaminen tulisi tapahtua marraskuussa ja toukokuussa. Julkaisuun liitetdan
asiayhteyteen sopiva kuva. Kesalla ilmoitetaan myos erikseen mahdollisuudesta
cateringiin kesahaita ja muita juhlia silmalla pitden. Kotisivuille lisataan kabinetin,
lounaan ja menun tapaan alaotsikko catering, jonne ilmoitetaan yksityiskohdat ja

esimerkiksi valmiita kokonaisuuksia, joista asiakas voi valita.

Yrityksille markkinoinnissa keskitytédn myymaan tarjontaa ryhmille. Tavoitteena
on saada yrityksissa vierailevat ulkomaalaiset ja kotimaiset asiakkaat yrityksen
kautta Local Bistroon. Markkinoinnissa keskitytddn myymaan a’la cartea, mutta
lounasta ja kabinettia pyritdan tarjpamaan myds. Yritysten tavoitteluun kaytetaan
Facebookia ja sahkopostia. Kolme kertaa vuodessa, esimerkiksi lokakuussa, hel-
mikuussa ja toukokuussa julkaistaan Facebookissa yrityksille suunnattu paivitys,
joka kertoo mahdollisista ryhmatarjouksista. Sahkopostitse lahetetetddn kaksi
kertaa vuodessa viesti lahialueen yrityksille, jossa ilmaistaan Local Bistron sopi-
vuutta yritysasiakkaille. Kabinettia voi markkinoida myds pikkujoulukauden alla
lokakuussa ja huhtikuussa séahkdpostitse alueen yrityksille. Viestista kay ilmi ka-
binetin hinnasto, tarjonta ja tarjoukset.
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Lounas| Facebook Lounaslista Lounaslista Lounaslista Lounaslista Lounaslista Lounaslista
Pikku Local, Pikku Local, Pikku Local, Pikku Local, Pikku Local, Pikku Local,
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Instagram | aine tai ruokavinkki | aine tai ruokavinkki | aine tai uokavinkki | aine tai ruokavinkki | aine tai ruokavinkki | aine tai ruokavinkki

Kotisivut Lounaslista Lounaslista Lounaslista Lounaslista Lounaslista Lounaslista
Pa&sisdismenu Vieraileva kokki
AC Facebook Uusi AC-lista Vieraileva kokki Vappumenu Uusi AClista
Pa&sisaisserviisista
Annos, keittion tai Annos, keittion tai sisdlt Vappuserviisistd AC-listan vaihdosta Annos, keittidn tai
Instagram salin toiminta salin toiminta sisdltaa sisdltad salin toiminta
Kotisivut Vappumenu Uusi AClista
Kabine Alkuvuoden Paattajaiskauden
tti Facebook tarjoukset hinnasto
Alkuvuoden PEattgjsiskauden
Kotisivut tarjoukset hinnasto

Cateri Muistutus cateringin | Kesatapahtumien
ng Facebook olemassaolosta tarjous

Muistutus cateringin | Kesatapahtumien
Instagram olemassaolosta tarjous

Yrityks| Facebook Ryhmétarjous Ryhmétarjous
Sahkoposti Yrityssahkoposti

Kuva 1. Tuotteen ja kanavan toimenpidesuunnitelma tammi-kesakuussa
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Instagram
Kotisivut Lounaslista Lounaslista Lounaslista Lounaslista Lounaslista Lounaslista

AC Facebook Il osaarirock Tapahtuma Opiskelija-alennukset| Uusi AC-lista Pikkujoulutarjouksia | Pikkujoulutarjouksia
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llosaarirockin aukiol ot ilmoitus limoitus

Kotisivut jatarjoukset listanvaihdosta listanvai hdosta Fikkujoulutarjoukset

llesaarirockin Pikkujoulujen tarjonta
Kabinetti Facebook hi jahi

llesaarirockin Pikkujoulujen tarjonta
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Muistutus wteringin

Catering Facebook olemassaol osta
Muistutus wteringin
Instagram olemassaol osta
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Kuva 2. Tuotteen ja kanavan toimenpidesuunnitelma heina-joulukuussa
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5 Viestintd (mainonta ja PR)
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Local Bistro kayttad markkinointikanavinaan kotisivuja, Facebookia, Instagramia
ja sanomalehti Karjalan Heilid. Sosiaalista mediaa kaytetaan uutisten tiedottami-
seen, seka tarjousten ilmoittamiseen. Sosiaalisen median kanavilla tavoitellaan

asiakkaita ikaryhmista 18-55.

Sosiaalisen median paivitykseen kaytetddn aikaa tammi- ja helmikuussa
2h/viikko, maalis-kesédkuussa ja elo-joulukuussa 3h/viikko ja heindkuussa
4hlviikko. Kesalla markkinointiin kaytetty aika on suurempi, koska turistien seson-
kiaika keskittyy heindkuuhun. Kotisivuille paivitetdén lounaslistat viikoittain, seka

ilmoitetaan mahdollisista uutisista.

Lounaan hinta on Osuuspankin henkilokunnalle edullisempi. Lisaksi A'la Carte-
listalta menujen syo6jat saavat kokonaisuuden edullisemmin kuin yksittaisina tuot-
teina. Tulevaisuudessa myds mahdollinen opiskelija-alennus saavuttaisi alueen
opiskelijoiden mielenkiinnon. Alennus voisi olla esimerkiksi 10% lounas- ja a’la
carte-hinnoista. Myos ryhmien kiinnostusta saataisiin lisdéamalla mahdollinen ryh-
maalennus. Alennus voisi toimia kevaalla volyymin nostajana ja pikkujoulukau-
della ryhmien lisdgjana. Ryhmien alennus voisi olla esimerkiksi yli neljan hengen
ryhmissa 5% a’la carte-annoksista. Myds muiden lahialueen yritysten kanssa

voisi tehda lounaan hinnan suhteen sopimuksen, jotta lounaan volyymi nousisi.

llosaarirockissa 2016 yrityksella oli oma ruokarekka, jossa tarjoiltiin rotukarja- ja
maa-artisokkaburgereita. Tulevaisuudessakin yritys voisi osallistua festivaaleihin
ja torin seka jokivarren tapahtumiin omalla ruokakojulla ja persoonallisella tuot-

teella n&kyvyyden lisdamiseksi.
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Joensuun Keittajat pyrkivat ymparistoystavallisyyteen ja tukevat paikallisia tava-
rantoimittajia. Kevaalla yritys lahjoitti Joensuun Mailalle lahjakortteja pelaajille ja-
ettavaksi. Heinakuussa 2016 Local Bistrossa vieraili Tapparan Aleksi Elorinne
Kanadanmaljan kanssa asiakkaille esittaytymassa. Vierailuilla lisatdén yrityksen
nakyvyytta ja tunnettavuutta. Lisaksi asiakkaat usein myos ostavat jotain kaydes-
saan katsomassa vierailevaa henkilod. Vastaavanlaisia vierailuja voi suorittaa
useamman kerran vuodessa. Henkil6t voivat olla esimerkiksi paikallisia menes-
tyneita urheilijoita. Myos vierailevien kokkien tapahtumia voi jarjestdd samaan
tahtiin kuin nykyaankin. Tunnetut henkilot lisdavat yrityksen nakyvyytta ja siten

kiinnostavuutta.

8.6 Budjetti ja toteutus

Markkinointi keskittyy paaosin sosiaalisen median hyodyntamiseen. Nykyisessa
tilassa yrityksen ei ole tarvetta lisata tydvoimaa, silla yrityksen kasvu ei ole viela
tarpeeksi suurta. Markkinointia suorittaa talla hetkella keittiopaallikkd, toinen vuo-
ropaallikbista ja osa salin henkilokunnasta. Tulevaisuudessa markkinoinnin voisi
mahdollistaa myos keittion henkilokunnalle. Vastuualueiksi voisi jaotella eri kana-

vat eri ihmisille.

Yrityksen markkinoinnista vastaa keittiopaallikko, keittion vuoropaallikké ja salin
vuoropaallikko. Instagramista vastaa kokonaisuudessaan keittion vuoropaallikkd.
Facebookista vastaa salin vuoropdaallikko. Kotisivuista ja sdhkodpostista vastaa

yrityksen keittiopaallikko.

Markkinoinnin budjetti on vuodessa 1000 euroa. Summa siséltaa tyontekijan tun-
tipalkan (a’ 11.40) sivukuluineen sekd mahdolliset ostetut sisallot sosiaalisessa
mediassa. Tyotunteihin (35h) on budjetoitu 598,5 euroa ja muihin kuluihin 401,5.
Esimerkiksi Facebookissa on mahdollista hankkia paivitykselle lisaa nakyvyytta

pientd summaa vastaan, joka veloitetaan klikkauksien perusteella.
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Vuodessa markkinointiin on budjetoitu tydtunteja 35, mutta tuntimaara voi liikkkua
suuntaan tai toiseen. Tyo6tunteina on tarkoitus luoda ja julkaista siséltéd seka

suunnitella tulevia kampanjoita ja ideoita.

8.7 Markkinointisuunnitelman riskien arviointi ja minimointi

Markkinoinnin aktivoimisen riskind on sen toimimattomuus ja siihen sijoitetun ra-
han menetys. Jos markkinointi ei tuo haluttuja tavoitteita edes pitkalla aikavalilla,
on markkinointiin sijoitettu raha kaytetty turhaan. Riskin voi minimoida kokeile-
malla lyhyella aikavalilla markkinoinnin toimivuutta ja aktiivisesti kehittd& markki-
nointikeinoja.

Mahdollista on myds ajattelemattomuudesta tai vahingosta johtuva loukkaava si-
saltd esimerkiksi vAhemmistoéryhmid kohtaan. Loukkaava siséltd voi suututtaa
muitakin kuin loukattua ryhmaa, jolloin asiakaskunta pienenee ja yrityksen imago
muuttuu negatiivisemmaksi. Riskin voi minimoida sopimalla markkinointia suorit-

tavan henkiléston kanssa sdannoista ja sisallosta.

9 Ammatillinen kehittyminen

Opinnaytetyon aiheen markkinointi on todella laaja. Se tuottaa haasteita jo aiheen
rajausvaiheessa. Opinnaytety0 kehitti minua kirjoittajana ja I&hteiden hankkijana.
Sain kasitteellistd tietoa markkinoinnista ja suunnitelman laadinnasta, jota voi
hyodyntaa tydelaméssa. Tyo vahvisti ammattiosaamistani matkailualalla markki-
noinnin tiedolla ja taidolla.

Opinnaytetyoprosessi toi uutta ndkdkulmaa isojen kirjallisten téiden luontiin. Opin
lahdekriittisyytta ja kehityin asiatekstien kirjoittajana kieliasun osalta. Prosessi oli
mielenkiintoinen ja aihe tarpeeksi kiinnostava, jotta motivaatio tyon loppuun saa-
miseksi oli riittava.

Markkinointisuunnitelmaa en itse testannut muuttuneiden elaméntilanteiden

vuoksi. Olisin mielellani ollut mukana kokeilemassa, mik& suunnitelmassa toimii
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ja mika ei. Toivon suunnitelmasta olevan yrittajalle hyttya Local Bistron markki-

noinnissa.

10 Lopuksi

Opinnaytetyoni tavoitteena oli luoda Joensuun Keittajat Oy:n Local Bistrolle verk-
komarkkinointisuunnitelma. Suunnitelmassa keskityttiin sosiaaliseen mediaan,
joka tavoittaa printtimediaa enemman asiakkaita ja edullisemmin. Sosiaalisen
median kanavista tarkasteltiin jo olemassa olevia, koska ne olivat asiakaskuntaan
nahden riittavid. Suunnitelma nosti esille yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia,
jotka yrittdjan on hyva havainnoida. Taman hetkiseen markkinointiin verrattuna
suunnitelma aktivoi kanavien paivitystaajuutta luoden nain laajempaa tietoisuutta

yrityksen tapahtumista ja arjesta.

Markkinointisuunnitelmaa voi jatkojalostaa viela suunnitelman testaamisen jal-
keen. Toimivat metodit sailyttaen ja toimimattomat pois jattden yritys saa omalle
toiminnalleen sopivan markkinointisuunnitelman. Sosiaalisen median kehittyessa
kanavaratkaisua voi my6s harkita uudelleen mahdollisesti jattamalla Facebookin

pois kokonaan ja tehda tilaa muille markkinointiin toimivammille kanauville.
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