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Abstrakt

Syftet med mitt examensarbete ar att utveckla en marknadsforingsplan for caféet W
Wine & Deli. Jag kommer att redogora for hur caféet via sociala medier kan skapa mer
synlighet och 6ka antalet foljare i sina kanaler samt, som en féljd av det, 6ka
kundmangden i caféet. Caféet mojliggor lyx till varenda kunds vardag med att erbjuda
espressobaserade kaffedrycker av hog kvalitet, frascha sallader under lunchtid samt
egengjorda sota och salta lackerheter. W Wine & Delis sasongvarierande vinsortiment
garanterar ett favoritvin for alla som man kan njuta av i hjartat av Abo.

Produkten for mitt examensarbete kommer att vara en marknadsplan for caféet W
Wine & Deli. For att kunna utarbeta min marknadsplan kommer jag att lasa in mig pa
marknadsforing inom sociala medier och gora intervjuer samt enkatundersokningar.

Mitt examensarbete ar indelat i tva delar. | den forsta delen hanterar jag grunder av
marknadsforing dar jag fordjupar mig in i marknadsplanering; varfor man behdver det,
varfér man gor det och hur det gar till. | den andra delen framstaller jag
marknadsplanen for W Wine & Deli. Som bilaga till mitt arbete finns sjalva
marknadsplanen med detaljerad information.

Sprak: Svenska Nyckelord: marknadsplan, marknadsféring, sociala medier,
marknadsplanering, W Wine & Deli
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Tiivistelméa

Taman opinnaytetydn tavoitteena on valmistaa suunnitelma, kuinka W Wine & Deli
kahvila sosiaalisen median avulla voi lisata nakyvyyttaan kauppakeskus Sokos
Wiklundissa jonka seurauksena kavijamaara kasvaisi. Kahvila joka mahdollistaa
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markkinointisuunnitelma; mika se on, miksi se tehdaan ja mita sen laatimiseen
tarvitaan. Toisessa osiossa esittelen itse yrityksen ja kerron miksi ja miten olen
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Summary

The aim of this bachelor’s thesis is to create a plan for how café W Wine & Deli can
use social media to increase its visibility in the shopping center Sokos Wiklund. The
café offers luxury to customer’s daily life with espresso-based coffee drinks of high
quality, fresh salads during lunch time and self-made sweet and salty delights. The
seasonal selection of wines ensures a favorite wine for everyone that anyone to enjoy
in the heart of Turku.

My bachelor’s thesis is divided into two parts. In the first part | will handle the basics of
marketing and continue further into marketing planning and social media. The second
part of my thesis is a short marketing plan for the café with information why and how |
came up with some ideas. The actual marketing plan can be found in the attachment.

Language: Swedish Key words: marketing plan, marketing, social
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Bilageforteckning
Bilaga 1 Fragor till enkatundersokning

Bilaga 2 Markkinointisuunnitelma



1 Inledning

W Wine & Deli &r en av de 20 restaurangerna som hor till Turun Osuuskauppa i Abo. Caféet
mojliggor for kunderna att I4tt ta en stund ut ur vardagen i det mest centrala lage i hjartat av
Abo. W Wine & Deli erbjuder espressobaserade kaffedrycker, egengjord choklad samt andra
sota och salta lackerheter fran deras eget kok. Vid lunchtid kan kunderna njuta av farska
sallader samt sushi. Caféet erbjuder ocksa en mojlighet att avnjuta vin av deras breda

vinutbud som varierar med sésongen.

Caféets centrala lage samt formanliga priser gor foretaget latt tillgangligt for alla. Problemet
ar att fA kunderna in i caféet, speciellt kunder i malgruppen 20-35 ar. Detta ar den
kundgruppen foretaget har 6nskat sig na sen foretaget grundades. Jag har jobbat i caféet
sedan februari 2016 och vet hur situationen ser ut. Darfor fick jag ett uppdrag av min
arbetsgivare att som mitt examensarbete gora upp en marknadsforingsplan med fokus pa
sociala medier. Min uppdragsgivare ar Marje Nurmi som ar restaurangchef for bade W Cafe
i andra vaningen och W Wine & Deli som befinner sig i kdpcentrets markniva. Hon har
lange haft planer pa att satsa pa marknadsforingen inom sociala medier samt 6ka synligheten
for caféet for att forhdja kundantalet, men det har inte funnits tid for detta. Jag kommer att

jobba med mitt examensarbete i ett ndra samarbete med uppdragsgivaren.

1.1 Syfte

Syftet med mitt examensarbete &r att utveckla en marknadsplan for caféet W Wine & Deli.
Jag kommer att redog6ra for hur caféet via sociala medier kan skapa mer synlighet och 6ka
antalet foljare och intressenter pa sina kanaler samt, som en f6ljd av det, 6ka kundméngden
i caféet. Den huvudsakliga malgruppen ar 20-35-aringar kvinnor och man. Marknadsplanen
kommer att fungera som ett verktyg for att underlatta marknadsforarnas arbete, vilka i detta
fall ar de skiftesansvariga pa caféet. For att kunna utarbeta marknadsplanen kommer jag att
lasa in mig pa marknadsplanering allmant och marknadsforing pa sociala medier. For att fa

reda pa malgruppens onskemal gor jag en enkatundersokning via nétet.



2 Tjanstemarknadsforing

Marknadsforing ar en term som ofta definieras som kommunikation mellan forséljaren och
kunden. Marknadsforing finns inte endast inom foretagslivet utan ocksa inom
konsumenternas- alltsd manniskornas - egna livsstil, vilket har mycket att géra med olika
pagaende trender. | dagens lage handlar inte marknadsféringen bara om att skapa
kommunikation mellan forsaljaren och kunden, utan ocksa om att erbjuda varde och skapa
en roll for kunderna. | ett nétskal handlar marknadsféring om olika aktiviteter dér foretaget
eller annan organisation stravar sig till att 6ka forséljningen av dess produkter eller tjanster.
(Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 20)

Problemet som har uppkommit ar att caféet inte nar sin utsatta kundgrupp, och eftersom
marknadsforarens mest centrala uppgift ar att skaffa kunder och behalla dem, har detta amne
varit mer an anvandbart for mig. Det sdgs att det &r manga ganger dyrare att skaffa en ny
kund an att behalla en befintlig kund. Arbetet med kundrelationer handlar om att uppratthalla
Ionsamma kundrelationer genom att erbjuda kundvérde. Foretag arbetar for att behalla
kunderna och se till att de ar nojda. Samma regel géller ocksa vid marknadsféring. Den som
marknadsfor maste skapa intressant innehall for foljarna. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s.
26-27)

En produkt kan vara choklad, en dammsugare eller en bok, med en produkt menas alltsa
fysiska saker, nagot som konsumenter ses ha behov av. En produkt &r allt som erbjuds pa en
marknad for att bli konsumerad, men de kan ocksa innehalla tjanster konsumenten far i
framtiden till exempel en gratis besiktning i samband med ett bilkp. Tjénster kan riktas till
konsumenter, andra foretag och organisationer. (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, s.
15)

| dagens lage lever vi i ett tjdnstesamhalle, det vill sdga de flesta har hdgre levnadsstandarder,
manniskor reser mer och har storre forvantningar av livet. Som sagt é&r
marknadsplaneringsprocessen valdigt olika beroende vilken bransch det ar i frigan om, men
ocksa om det ar fragan om en produkt eller en tjanst som marknadsfors. Fokus med
tjanstemarknadsforingen ligger pa forbattrad anvandning av produkter samt forminskningen
av oron hos kunden av att gora felaktiga kép. Darfor ar ocksa kunden en medproducent nar
en tjanst utvecklas. Syfte med all tjanstemarknadsforing ar att skapa vérde till sin tjanst som
marknadsfors, och for att na detta mal, maste man skapa en bra relation till kunderna. (Strom
& Vendel, 2015, s. 54) (Strém & Vendel, 2015, s. 63)
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Dessa relationer som marknadsforaren skapar star i centrum inom tjanstemarknadsféringen.
Nér tjanster produceras och levereras kommer man nastan alltid i direkt kontakt med sina
kunder — kunden som anvénder tjansten maste pa nagot satt samverka med den som
producerar den. Med denna samverkan uppkommer en relation mellan kund och leverantor.
(Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, s. 21)

3 Sociala medier

Eftersom marknadsforingen for caféet W Wine & Deli for det mesta sker via sociala medier
kommer jag i foljande kapitel att definiera ordet sociala medier samt de kanaler som

foretaget i fraga anvander sig av.

I motsats till traditionella medier betecknar sociala medier (internationell forkortning:
SOME) verktyg med vars hjélp manniskor kan véaxelverka i sociala natverk och bidra
innehall skapandet av anvandarna. Sociala medier ar inte bara en metod att skicka ut
information genom television, radio eller online utan det handlar om att skapa konversation
mellan tvd manniskor, eller fler. Det handlar inte endast om Facebook, Twitter eller nagon
annan webbsida som &r pop just da. Sociala medier handlar om mojligheten att kommunicera
med kunder, vanner, kollegor eller vem som helst som rakar komma in pa konversationen.
(Stratten, 2012, s. 27)

| praktiken bestar sociala medier av tjanster och webbplatser vilka var och en har ett specifikt
uppdrag eller syfte for sin existens. Eftersom sociala medier ar oppet for alla, ar ocksa
deltagandet i kommunikationen enkelt och det finns manga olika satt att producera och
publicera innehall pa internetet. Tjansterna som sociala medier erbjuder gor det mojligt for

vem som helst att publicera eget innehall och bygga en publik runt om det.

Méngden av sociala medier har vaxt enormt under de senaste aren. Pa natet fungerar redan

Over tiotals olika sociala medier och de delas in i tre olika kategorier.

1. Innehallspublicering: Verksamhetsidén med dessa tjanster ar att ge vem som helst
friheten att publicera innehall pa internetet. Tjanster som dessa ar bland annat
Youtube (video), WordPress (blogg) eller Flickr (foto).

2. Natverkande: Néatverks- eller socialtjansternas erbjuder en mojlighet att skapa och
uppratthalla relationer virtuellt. Dessa tjanster ar bland annat MySpace, LinkedIn

och Facebook.
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3. Informationsdelning: Informationsdelningsforum &r gjorda for att dela och ge
information at anvandarna. Féljande tjanster ar bland annat Digg, Dropbox och

StumbleUpon.

(Juslén, 2011, s. 197, s. 199)

3.1 Marknadsféring inom sociala medier

Forsta steget for att kunna marknadsféra inom sociala medier ar att forsta dem och dess
funktion. Sociala medier &r ett verktyg som ar helt annorlunda an massmedierna’ eftersom
de erbjuder chansen att interagera. | sociala medier ar allt fragan om samhaéllet och
diskussioner som gar kring det. Eftersom sociala medier samspelar med samhallet vacker
det ocksa en stor fraga hos marknadsfraren: borde man delta och har man majlighet att
paverka? | sociala medier gar det inte att kopa sina askadare med en marknadsbudget, man
maste skapa och underhalla kundrelationer med intressant innehall och bygga fortroende
mellan kunden och foretaget. P& grund av detta ar ocksa innehallet av marknadsforingen
inom sociala medier annorlunda &n i massmarknaden. Nedan kommer nagra viktiga

spelregler géllande marknadsforing inom sociala medier;
1. Prata inte for mycket om din produkt.
2. Fortjana kundens uppmaérksamhet av de ménniskor som framjar ditt foretag.
3. Identifiera kundens problem.
4. Ge forst, fraga sen.
5. Du é&r vad du publicerar.
6. Utveckla ditt natverk.
7. Vagled kunderna.

(Juslén, 2011, s. 197, 5.199)

Y Innehallet av massmedier sands av ett stélle och det nar fler mottagare. Publiken som nar informationen far
ej chansen att interagera. Dessa aktorer kan till exempel vara tv-kanalernas innehallsproducenter som delar ut
massmedian kontrollerat samt tidsplanerat.
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3.2 Marknadsforing av restaurang via sociala medier

Att marknadsfora en restaurang (eller i princip vilket foretag som helst) kan i basta fall 6ka
forsaljningen och utveckla kdannedom om foretaget. Det finns flera satt att forsoka na sin
malgrupp via sociala medier. Pa till exempel Facebook eller Twitter ar det latt att informera
om foretaget specialerbjudanden. Eftersom caféet jag gor mitt arbete for anvander sig mest
av den ovannamnda kanalen Facebook samt Instagram valde jag att beskriva dessa tva

sociala mediekanaler. Jag tar ocksa upp TripAdvisor.

3.2.1 Facebook

Facebook &r ett socialt medium, eller rattare sagt en social natverkstjanst, som grundades av
Mark Zuckerberg ar 2004. Natverkstjansten har fatt sitt namn, Facebook, efter de
fotokataloger som i delas ut till studenter av universitetens administration i USA. Dessa
fotokatalogers syfte ar att hjalpa studerandena att lara kdnna varandra béttre. Till en bérjan
begransades registrering endast till Harvard-studenter, det vill séga i skolan dar Zuckerberg
tillsammans med de andra grundarna studerade. Redan ar 2005 hade sidan 6ppnats i tre olika
lander och ett ar senare 6ppnades Facebook for alla personer i hela varlden med en giltig e-
postadress. | dagens lage finns det 1,13 miljarder aktiva anvandare pa Facebook och det har

bland annat rankats till den mest anvanda sociala nattjansten i hela varlden.

| praktiken ger Facebook anvandarna mojligheten att skapa en personlig profil, 1&gga till
andra vanner och utbyta meddelanden samt fa automatiska meddelande néar nagon postar
media pa deras profil. P4 Facebook finns det tusentals intressegrupper som anvéandarna kan
ansluta sig till, bland annat arbetsplatser, skolor, idolsidodit och vem som helst kan skapa en
egen grupp (Facebook, 2016). | boken Saiturin markkinointikirja (Kormilainen 2013)
beskrivs Facebook som finldndska marknadsforares viktigaste verktyg. | boken skriver
ocksa Kormilainen om hur det finns tusentals med brandsidor och intressegrupper men
endast ett fatal av dem verkligen aktiverar sina fljare eller svarar pa deras fragor. Pa grund
av att det &r sa latt att grunda en intressegrupp och det ar dessutom helt gratis ar det ett latt
sétt att skaffa mer gilla-markeringar och féljare pa sin sida. Aven om Facebook &r den stérsta
kanalen i sociala medierna vill forfattaren paminna lasarna om att det ocksa finns tusentals

andra kanaler att anvanda sig av (Kormilainen, 2013, s. 39).

3.2.2 Instagram

Instagram &r en gratis mobilapplikation och ett socialt natverk for fotodelning som

lanserades i oktober 2010. Applikationen skapades ursprungligen av Kevin Systrom och
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Mike Krieger men koptes efterat (ar 2012) av Facebook. | praktiken tillater programmet
anvandarna att ta bilder, lagga pa ett filter och dar efter att dela med sig av bilden till
Instagram men ocksa till olika sociala medier som Facebook, Twiter, Foursquare, Tumblr
och Flickr. I dagens lage finns det éver 500 miljoner anvéndare som laddar upp 95 miljoner
bilder dagligen pa denna mobilapplikation. (Kormilainen, 2013) (Instagram, 2016) | DNA:s
some-barometri undersékning kom det fram att mer &n 40% av dagens ungdomar i Finland
anvander Instagram. | Finland har dessutom anvéandarna pa denna mobilapplikation dubblats
mellan dren 2014-2015. Aven manga virldsstjarnor anvénder sig av Instagram, vilket kar
ungdomarnas intresse att anvénda denna applikation (Instamarkkinointi, 2016). Denna tjanst
ger mojligheten for Instagram-anvéndarna att undersoka nya saker och leta efter andra
manniskor an dem som finns redan sin egen omgivning. Detta kallas for social discovery.
(Kormilainen, 2013, s. 41)

3.2.3 TripAdvisor

Eftersom manga turister besoker caféet W Wine & Deli har ett av marknadsforingsmalen
varit att forsoka na fler turister i framtiden. Jag kommer att gora en plan 6ver hur caféet
kunde utnyttja TripAdvisor i sin marknadsféring och kommer dérfor att beskriva denna sida.

TripAdvisor &ar en resesida som grundades ar 2000 av bland annat Stephen Kaufer och
Langley Steiner. Med mer dn 340 miljoner unika besokare varje manad och Gver 385
miljoner omdomen och asikter om fler &n 6,5 miljoner restauranger, boenden och
sevardheter formas Tripadvisor till vérldens storsta reseforum. Via Tripadvisor far resenarer
tips av miljontals andra resenarer samt ett stort utbud av dver 30 000 resealternativ.
Materialet pa sidan bestar alltsa till stor del av andvéandarskapat innehall. (TripAdvisor,
2016)

4 Marknadsplan

En marknadsplan gar hand i hand med affarsplanen, den ar alltsa en central del i hela
foretaget. Huvudsyftet med en marknadsplan ar att den bor ge hjalp vid lang- och kortsiktig
planering men ocksa fungera som en kompass for att leda foretaget framat for att uppna sina
mal. Eftersom marknadsplanen &r ett av det mest centrala arbete en marknadsforare gor,
maste marknadsforaren vara val bekant med foretagets helhet, det vill sdga med dess vision,
affarsidé, mal och strategi. Varje foretag, aven de minsta, borde utarbeta en langsiktig,

strategisk och 6vergripande marknadsplan — dven kallad strategisk plan. Den strategiska
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planen omfattar inte endast foretagets mal fran tre till fem ar framat, utan den paverkar ocksa
all personal samt investeringsfragor. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 258) (Strom &
Vendel, 2015, s. 94)

En kortsiktig marknadsplan omfattar aktiviteter som ska handa under en kortare period. Den
kortsiktiga marknadsplanen, eller med annat namn; taktiska planen, géller vanligtvis for
hogst ett ar. En Kkortsiktig marknadsplan utarbetas ofta inom stora foretag med en bred
produktportfolio (med en produktportfolio avser man en portfolio med alla produkter som
ingar i ett foretags utbud). Ett exempel som forfattarna Mossberg och Sundstrom i boken
Marknadsfoéringsboken lyfter fram ar Kraft Foods Norden. Kraft Foods Norden har en stor
mangd specifika varumarken i sin produktportfolj — bland annat Dajm, O’boy, Philadelphia
och Marabou — och ett sa stort foretag med en bred produktportfolio bor ha fler kortsiktiga
och taktiska planer. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 253, s. 358)

Om ett foretag inte utarbetar en marknadsplan blir risken stor att marknadsforingen inte ger
resultat foretaget forvantar sig att fa. Syftet med att ha bade strategiska och taktiska planer
ar att hjalpa foretaget se marknadsforingen som en helhet, att ge en helhetssyn for varje
produkt som marknadsfors sa att foretaget kan ge maximal insats for att na sina mal.
(Mossberg & Sundstrém, 2011, s. 258)

4.1 Hur utvecklas en marknadsplan?

Det racker inte med att utarbeta en marknadsplan, utan den bor ocksa utvecklas. Efter att ha
byggt upp en detaljerad och konkret marknadsplan — som innehaller bade strategiska och
taktiska planer — skall planerna kontinuerligt uppdateras. Vanligtvis uppdateras planerna
minst en gang per ar. For att kunna utveckla och jobba med sin marknadsplan behover
foretaget kontinuerligt samla in information om sina kunder och deras behov och marknader
fran omvarlden. Foretaget maste ocksa vara medvetet om sina konkurrenter och andra
aktorer i omgivningen samt risker man ar beredd att ta for att ga vidare. (Mossberg &
Sundstrom, 2011, s. 358-360)

Det finns ingen universell modell for en marknadsplan eller en universell plan pa hur
marknadsforingsprocessen maste ga till, eftersom det varierar beroende pa foretaget. For
nagon som har mindre eller &r totalt utan erfarenhet av marknadsplanering, kan det dock vara
en bra idé att folja nagon slags modell. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 358-360) Figur 1

nedan visar hur en marknadsplaneringsprocess kan ske.
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Figur 1 Modell hur en marknadsféringsprocess kan se ut. Modifierad av Ninni Urpunen. (Mossberg & Sundstrom, 2011,
s. 360)

4.2 Processmodeller for att bygga upp en marknadsplan

For att kunna marknadsfora effektivt behodvs oftast en detaljerad marknadsplan. En bra
marknadsplan bor innehalla atminstone dessa steg: en situationsanalys for att identifiera
foretagets styrkor och svagheter, mal som foretaget vill uppna med sin marknadsfaring, en
handlingsplan som innehaller en tidtabell samt en budget som klargér de ekonomiska
effekterna av handlingsplanen. (Juslén, 2011, s. 351)

4.2.1 Situationsanalys

En situationsanalys anses vara grunden till en bra marknadsplan. Med en situationsanalys
betyder man en beddmning av nuldget. Under en situationsanalys handlar det om att leta
efter de saknade bitarna som gor “pusslet” helt. Den som marknadsfor maste alltsa vara
medveten om nuvarande samt potentiella omgivningen dar produkten eller tjansten

marknadsfors. En del av faktorerna som bor beaktas ar bland annat kunderna, féretagets
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specifika omrade inom industrin, pagaende trender och hur foretaget haller sig upp till
konkurrenterna. Andra nddvandiga verktyg for en situationsanalys ar att ta information fran
det forflutna och reflektera 6ver sina tidigare erfarenheter, att vara medveten om sina styrkor
och svagheter och veta vad som fungerar och vad som inte fungerar, samt vara medveten om

vilka kanaler som kommer att anvandas. (Dodson, 2016, s. 336)

Syftet med en situationsanalys ar att ge foretaget genomgripande information om vilken
position foretaget har pa den marknad den fungerar i. En situationsanalys borjar med att
samla in information inom foretaget. Den forsta informationsinsamlingen sker som en
aktivitet jamsides i samband med att forst leta efter nagot specifikt. Detta gors for att sedan
kunna forsta vad man som nast egentligen vill soka efter. Efter den interna
informationsinsamlingen sker letandet efter den externa informationen. Extern information
samlas in av kundernas och samarbetspartners uppfattning om féretaget i fragan om. Det
som ar viktigt med att analysera foretagets nulage, ar att forsta att den externa informationen
ar den som har en storre tonvikt eftersom de ar de spelare ute i marknaden som bestdmmer
vem de vill kopa av. Detta ar den fakta som ger foretaget inblick pa foretagets mojligheter
till gott resultat. (Andberg & Eliasson, 2002, s. 31-32)

4.2.2 SWOT-analys

Strengths, Weaknesses, Opportunities och Threaths ar engelsksprakiga byggstenarna av
akronymen SWOT. SWOT-analysen ar en organiserad lista Over foretagets storsta styrkor,
svagheter, mojligheter och hot. Poangen med en SWOT-analys &r att fa hjélp att utveckla en
stark affarsstrategi genom att se till att man har 6vervagt foretagets styrkor och svagheter,

samt mojligheter och hot féretaget kommer att mota ute pa marknaden. (Berry, 2008)

Analysen ar indelad i tva delar, interna och externa faktorer. Styrkorna och svagheterna hor
till den interna delen. Till den andra delen av analysen hor de externa faktorerna, det vill
sédga foretagets mojligheter och hot. Styrkorna beskriver det positiva materiella och
immateriella utmarkande egenskaper inom organisationen som ar i foretagarens eget
kontroll. Styrkorna ar det som svarar pa fragor sa som vad ar det som vi gor bra? vilka ar
vara interna resurser? samt vad har vi for nytta av vara konkurrenter? Medans svagheterna
I och for sig behandlar de negativa aspekterna i foretaget, aspekter som drar ner foretagets
varde. Foretagaren maste forbattra dessa omraden for att kunna konkurrera med sin basta
konkurrent, men for att kunna forbattra svagheterna maste man kunna kanna igen dem. Aven
om svagheterna &r stora, har varje foretag mojlighet att utvecklas till nagot béttre.

Mojligheter &r det externa faktorer som representerar sannolikheten for foretaget att vara i
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sin fullaste utveckling. Det beskriver det mojligheter som finns i marknaden (kan vara
tillvaxt eller forandring), timing och miljon foretaget kan dra nytta av. Aven om foretaget
skulle ha tusentals mojligheter att blomstra, finns det alltid faktorer utanfor foretaget, det vill
sdga hot. Hot gar inte att kontrolleras, men det gar att dra nytta av att ha beredskapsplaner
for att ta itu med dem, om de skulle intraffa. Efter att ha identifierat och prioriterat SWOT
resultaten, kan de anvéandas for att utveckla kortsiktiga och langsiktiga strategier for

foretaget. (Berry, 2008) Nedan visar jag en modell pa hur en SWOT-analys kan utarbetas.

STYRKOR SUAGHETER
ISTRENGHTS) [WEAKNESSES]
MOILIGHETER HOT
(OPPORTUNITIES) (THREATS)

Figur 2 Ett diagram for SWOT-analys (Mossberg & Sundstrém, 2011) modifierad av Ninni Urpunen.

4.2.3 Konkurrentanalys

Genom att gora en konkurrentanalys identifieras hur nuvarande konkurrenssituationen ser ut
mellan ett foretag och dess konkurrenter. Syftet med en konkurrentanalys &r att finna nya
vagar for att utveckla sitt foretag genom att till exempel 6ka produkternas kvalitet men ocksa
att fa insikt i hur konkurrenterna paverkar verksamheten. Genom att forsta konkurrenterna
och dess styrkor samt svagheter kan foretaget forstarka sin egen position pa marknaden.
(Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, s. 365-366)

I en konkurrentanalys bor det ocksa framkomma vad det & som kunderna vardesatter hos
respektive konkurrenter. Det bor ocksa framkomma vad foretaget ar béattre eller samre pa i

jamforelse med konkurrenterna. Konkurrentanalysen tillater dessutom foretaget att gora
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sékrare affarsbeslut och kan vara som ett hjalpmedel nadr foretaget utvecklar sina

marknadsstrategier. (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, s. 365-366)

I mitt arbete gor jag konkurrentanalysen for att utveckla marknadsplanen och effektivera
foretagets marknadsforing. Nedan visar jag en modell pa hur en konkurrentanalys kan se ut.
Som hjalpmedel kommer jag att anvanda denna modell, men modifiera den sa att den passar

battre infor mitt arbete.

Var verksamhet [Konkurrent 1] [Konkurrent 2] [Konkurent 3]

Profil och
Oversikt

Produkter och
Tjanster

Prissattning

Distributions-
kanaler

Konkurrens-
fordelar

Strategier

Malmarknad

Figur 3 Exempel pa hur en konkurrentanalys kan se ut. (Shaw, 2015)

| forsta steget profil och 6versikt géller det att skriva upp de uppgifter som ar relevanta att
ha med, till exempel nyckeltal eller langsiktiga mal. Under produkter och tjanster skrivs det
som foretaget erbjuder. Man kan dessutom analysera konkurrenternas marknadsmix och
beskriva dessa under detta steg. | en konkurrentanalys skall det ocksa forklaras vilka
prissattningsmetoder som foretaget tillampar eller vilka distributionskanaler som foretaget
anvander sig av. Nar det kommer till att beskriva foretagets och konkurrenternas viktigaste

marknadsstrategier kan man anvéanda sig av olika modeller for att identifiera dessa. De olika
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marknadsstrategierna &  Porters generiska strategi samt Ansoffs  matris.
Sista steget ar att skriva ner foretagets malmarknad och vilka konkurrenters malmarknader
ar. (Shaw, 2015) Jag kommer sjalv att anvanda mig av en konkurrentanalysmodell som jag
utarbetar tillsammans med min uppdragsgivare for att fa fram den mest relevanta

informationen som behdvs for mitt arbete.

4.2.4 Marknadsforingsmal

Efter att ha arbetat fram en realistisk situationsanalys, tillsammans med en SWOT — analys,
bor foretaget fundera pa sina mal. Aven om svaret pa frigorna “var dr vi nu? Och “vilka
egenskaper har vi” har funderats fram, bor &nnu de strategiska huvudinriktningarna och
malen utvecklas. Med strategisk huvudinriktning menas den typen av marknadstillvéxt
foretaget ska ha. Sdsom ocksa alla andra strategier har ocksa tillvaxtstrategin flera modellen
som kan foljas. Foretaget bor uppsatta konkreta och matbara mal. Dessa mal bor vara tydligt
definierade och kunna nas och det bor alltid borjas med de som maste utvecklas i forsta hand,
(som kan vara) till exempel foretagets hemsidor eller anvandarkontot pa Instagram. (Juslén,
2011, s. 352) (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 371-373)

4.2.5 Marknadsforingsmix

Marknadsforingsmixen - dven kallad marknadsmixen — anvands av olika foretag som
konkurrensmedel. | synnerhet anvands en marknadsforingsmix for att definiera den
strategiska positionen som foretagets produkter samt tjanster har pd marknaden. Vanligtvis
anvander man en sé kallad 4P-metod for att definiera dessa positioner. Forkortningen 4P star

for: produkt, pris, paverkan och plats. (Shaw, 2014)

Produkt: En produkt &r alla de produkter och tjanster som ett foretag erbjuder. Varje produkt
i ett foretag gar igenom en sa kallad produktlivscykel®. En produkt delas ofta in i tre delar:
karnprodukt, kringprodukt och metaprodukt. (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 32-33)

Karnprodukten star for produkten i sig sjalva. Kringprodukten &r nagot som ingar i sjéalva
produkten, det kan vara till exempel garantier eller forsékringar. Metaprodukten star for den
kanslan och upplevelsen som produkten ger at konsumenten. (Mossberg & Sundstrom, 2011,
s. 32-33)

2 Produktlivscykeln &r de steg som en produkt genomgar under sin tid ute pA marknaden. Produktlivscykeln
delas in i fyra stadier fran hur processen ser ut fran att produkten forst lanseras pA marknaden tills att den tas
bort.
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Pris: Priset & den summan en kund behdver betala for att fa produkten. Priset ar det mest
strategiska verktyget i foretagets arbete. For att definiera det ratta priset pa sin produkt
anvands olika metoder av prisstrategi. Priset ger budskap at produktens konsumenter, det
ger en image pa produkten och dess kvalitet. Det finns manga olika metoder pa prissattning.
Val av den ratta metoden paverkas av den aktuella marknaden, produktens priskanslighet
och vilka kort och langsiktiga mal foretaget 6nskar astadkomma i forsaljningshandelsen.
(Shaw, 2014)

Paverkan: Paverkan omfattar de aktiviteter foretaget utfor for att kommunicera produktens
fordelar till malgruppen produkten vill na. Syftet med kommunikationen ar att dvertala
malmarknadens kunder att kdpa produkten. Genom kommunikationen informeras kunderna
pa malmarknaden om produktens fordelar och det kan ske till exempel via reklam, PR,
annonsering, direktrektreklam och annan form av séljande kommunikation. (Shaw, 2014)
(Mossberg & Sundstrém, 2011, s. 32-33)

Plats: | marknadsforingsmixen syftar sig ordet plats bade pa lage och pa distribution. Det
handlar om vilka olika kanaler och aktiviteter foretaget valjer att anvanda for att gora
produkten tillganglig for potentiella kdparen. (Shaw, 2014) (Mossberg & Sundstrom, 2011,
s. 32-33)

4.2.6 Handlingsplan

Gallande marknadsplanen ar handlingsplanen en viktig del eftersom det ar dit som alla
marknadsaktiviteterna listas. Detta steg dr ett planeringsverktyg vars syfte &r att underlatta
for foretaget att uppnd sina kort- och langsiktiga mal. En handlingsplan (ibland kallad
aktionsplan, aktivitetsplan eller handlingsprogram) bestar av en lista av aktiviteter pa
operativ niva som skall leda till att planerna skall forverkligas och att de utsatta
marknadsmalen ska uppnas. I en bra handlingsplan beskrivs hur och varfor en aktivitet ska

genomforas. For att skapa en handlingsplan kan man svara pa foljande fragor:
e Specifika uppgifter
Vad ar det som skall goras? Vem i foretaget ar ansvarig for genomférandet?

e Tidsplan

Nér skall dessa aktiviteter goras?

e Resurser
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Vilka resurser ska anvandas? Hur mycket far det kosta?
e Syfte

Varfor ska aktiviteterna goras? Vilka mal skall uppnas?
e Utvardering

Vad blev resultatet?

(Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 376) (Shaw, 2015)
4.2.7 Uppfoljning och utvardering

| detta steg stalls fragan; Ar vi pa ratt vag? Uppfoljningen ar det verktyget som visar vilken
effekt de genomforda atgarderna har haft. En ny situationsanalys bér sattas upp, vilket sen
fungerar som ett verktyg for att mata framstegen med de mal som satts upp. Dessa méatningar
kan innehalla forséljning, vinster, kostnader och kassaflode (Mossberg & Sundstrom, 2011,
s. 377). Eftersom syftet med mitt arbete ar att skapa mer kdnnedom for caféet bland unga
med hjalp av marknadsforing pa sociala medier, kommer uppféljningen att méatas pa ett
annorlunda satt. Bland annat med att gora en konkret situationsanalys med de mal som satts

upp for att fa svar pa fragan; har den uppgjorda marknadsplanen forbéttrat resultaten?

5 Marknadsplan for foretaget W Wine & Deli

I marknadsplanen for W Wine & Deli har jag ganska langt f6ljt stegen som Mossberg och
Sundstrom tagit upp i boken Marknadsforingsboken (2011). Tillsammans med min
uppdragsgivare Marje Nurmi var vi dverens om att bokens modell passar bra for arbetet.
Dessutom har jag gjort nagra intervjuer samt skickat ut enkater med fragor om anvéandning

av soiciala kanaler som jag har anvant som hjalpmedel i mitt arbete.

W Wine & Deli ligger i hornet av salutorget i samband med kopcentret Sokos Wiklund.
Caféet ar en del av den stora S-kedjan och &r agd av Turun Osuuskauppa (férkortning: TOK).
Turun Osuuskauppa grundades for 114 ar sedan och fungerar som ett handelslag. Storsta
uppgiften for detta handelslag &r att framstélla tjanster samt formaner for dess agarkunder.
Det finns redan 6ver 141 000 &garkunder i TOK. Som ett regionalt handelslag tar TOK hand
om sin kontinuerliga utveckling i sitt egna omrade. En traffande beskrivning av Turun
Osuuskauppa &r att den fungerar som ett samhalle av ménniskor. En av TOK:s missioner ar

att gora kop for kundégarna annu smidigare samt l6nsammare. Den viktigaste tjansten ar
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matbutikerna och bensinstationerna men varuhusen, servicestationerna samt hotell och

restauranger gor helheten till ett mangsidigt koncept. (STok, u.d.)

5.1 W Wine & Deli

W Wine & Deli 4r en del av den stora S-kedjan och &r 4gd av Turun Osuuskauppa. Aven om

caféet hor till den stora S-kedjan finns det endast i Abo.

Caféets mission ar att erbjuda en stund ut ur den grda vardagen, en stund for att kunna
skamma bort sig sjélva och njuta av livets goda moment. Detta forverkligas genom att ge
valkomnande samt professionell kundbetjéning till varje kund som stiger in. Caféet erbjuder
handgjorda sota och saltiga produkter samt espressobaserade specialtskaffe. Lounge
atmosféaren ger ocksa en kansla av lyx till kunden. De viktigaste kannetecken for caféet ar
dess inredning som skiftar i rosa, vitt och svart. Den moderna och ungdomliga inredningen
ar val planerad med sma detalijer som ar plockade fran sjalva kopcentrets
inredningsavdelning. Vad det géller nar det kommer till kundgruppen, forsoker caféet nd
kvalitetsmedvetna, moderiktiga unga vuxna kvinnor och man — konsumenter som uppskattar
stunder med vanner, god kundservice samt den internationella cafékulturen. Under de
senaste aren har dessa kunder minskat och darfér har jag fatt som uppdrag av Marje Nurmi
att hitta pa en 16sning hur na denna malgrupp med hjalp av marknadsféring inom sociala
medier. | foljande avsnitt ar den praktiska delen av mitt arbete dar jag utarbetar en
marknadsplan for caféet. Jag kommer att folja samma steg for planen som i den teoretiska
delen av arbetet. Jag borjar marknadsplanen med att géra en situationsanalys Over foretaget
varifran jag fortsatter med olika strategier och analyser. Avsnittet avslutas med att beratta
om handlingsplanen och hur denna plan skall goras i praktiken. Sjalva marknadsplanen ar

skriven pa finska, eftersom det huvudsakliga arbetsspraket ar finska.

5.2 Situationsanalys av W Wine & Deli

Till nast kommer en situationsanalys over caféet W Wine & Deli for att fa fram en tydlig

bild av verksamheten och var foretaget befinner sig idag.

Caféet ligger mitt i Abos hjarta, helt i hérnet av salutorget i samband med képcentret Sokos
Wiklund, det vill sdga caféets lage kunde inte vara battre. Caféet erbjuder en paus fran
vardagen till varje manniska som gar forbi och detta forverkligas genom att erbjuda

espressobaserad specialkaffe av hdg kvalitet, en sdsongvarierande vinlista och de egengjorda
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sOta och saltiga lackerheterna. Jdmfort med alla andra caféer som hor till S-kedjan har W
Wine & Deli ett eget kok med egen personal dar allt gors for hand. Caféets produkter far
ofta positiv feedback just pa grund av de ovannamnda men ocksa for att de ofta skiljer sig
av alla andra. Kokspersonalen vill folja pagaende trender och férsoka ha nagot nytt att
erbjuda varje dag. Eftersom koket ligger endast en vaning ovanfor caféet ar det ocksa latt att
gora specialbestallningar, till exempel glutenfria produkter. Eftersom produkterna ofta
skiljer sig fran vad det finns i andra restauranger och caféer kan det ocksa ge en for
“annorlunda” kdnsla. Som resultat fran min enkét fick jag kommentarer om att produkterna
ibland kan se for dyra ut, dven om de dock inte &r det. De kunder som stiger in tycker dock

att priserna ar rimliga.

Caféet ar ocksd kant for sina espressobaserade kaffedrycker. Aven om espressokaffe
nufértiden erbjuds nastan i varje café i Abo, finns det kunder som besoker caféet endast for
dem. De flesta kunderna kommer oftast ater tack vare kaffet som erbjuds. Lunchen ar ocksa
nagot som lockar kunder. Som sagt erbjuder caféet pa vardagar sushilunch och salladsbuffé.
Det som é&r ett stort problem &r att konkurrensen bland lunchstéllen i Abo &r stor. For att fa
sig fram i denna konkurrens behdver mycket marknadsforing och det ar nagot jag har
koncentrerat mig pa under skrivandet av handlingsplanen.

Det sa kallade positiva problemet ar, att caféet har fler aterkommande kunder men svart att
hitta nya. Lunchen énskas kopas av fler kunder och caféet besdkas av fler unga (kvinnor och
man i 20-35 ars alder). | de avsnitt som kommer i ett senare skede av mitt arbete, har jag
utarbetat en handlingsplan for hur detta kan framjas med hjélp av sociala medier.

5.2.1 Enkaét

Som ett verktyg for mitt examensarbete gjorde jag en enkat med tio korta fragor och en valfri
kommentarruta (se bilaga 1) som jag skickade ut a mina Facebook-vanner i den
aldersgruppen foretaget 6nskar na. | mitt diagram, som jag gjort av resultaten av enkéten,
kommer jag att endast visa de tio forsta fragorna, eftersom sista fragan ar en valfri
kommentarruta. Kommentarrutan ville jag ha i min enkat for att latta mitt arbete i skrivandet

av handlingsplanen och for att mojligtvis fa nya idéer och synvinklar till planen.

Syftet med enkéten var att vagleda mig for att veta hurudan information malgruppen onskar
sig fa av restauranger de foljer pa sociala medier. Jag ville ocksa fa ut information om vilken
tid malgruppen anvander mest sociala medier for att veta vilken tid W Wine & Deli borde

publicera inldgg pa dessa kanaler. Nedan visar jag ett diagram Gver resultat av svaren.
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Jag skickade ut 67 enkater och fick svar av 36 personer. Det var latt att fa svar eftersom alla
jag skickade ut min enkat till kanner mig nagorlunda. | praktiken skickade jag alltsa ut
enkéten at flera av mina Facebook vanner mellan 20-35 ar. Jag forsokte dessutom vélja sana
som inte bor i Abo for att f& fler olika svar. Som bilaga till mitt arbete finns fragorna till

enkaten.

De flesta som svarade pa min enkatundersokning anvénder sociala medier varje dag flera
ganger om dagen. Fraga 5, Vilken kanal anvander du mest? fick fler olika svar eftersom jag
hade ett alternativ ndgon annan, vilken? Aven om det blev svart att halla koll pa vad alla
hade svarat blev det Instagram som de flesta tryckte pa. Nar det kom till svaren pa fraga 7,
Vilken kanal anvéander du mest for att soka upp information om restauranger pa sociala 200
medier? fick alternativet a, Facebook, flest svar. Bade Instagram och Facebook ar
naturligtvis betydliga och bor anvandas regelbundet for att halla foljarna uppdaterade.

Hurudana slutsatser jag har dragit kommer jag att presentera i sjalva marknadsplanen.

5.2.2 W Wine & Delis Facebook-sida

Idag 12.10.2016 har W Wine & Delis kanal pa Facebook 1677 féljare var av ca 79% éar
kvinnor och ca 20% man. Under tiden 12.10.2015-12.10.2016 har antal gilla-markeringar
for sidan 6kat mycket. Som man kan se nedan i figur 3 har det inte hént en stor férandring i
antalet gilla-markeringar under de senaste manaderna. Fragan hur fa mera qgilla-
markeringar? kommer jag att ta upp i sjalva handlingsplanen som jag skriver om i ett senare
kapitel. Nedan visar jag en tabell 6ver hur antalet gilla-markeringar har 6kat under det

senaste aret.
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Totalt antal gilla-markeringar for sida

Figur 4 Antalet gilla-markeringar for sidan mellan 12.10.2015-12.10.2016

Nedan visar jag en tabell med statistik éver vem som gillar caféets Facebook sida.
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Figur 5 Statistik 6ver de som gillar caféets Facebook sida.

De flesta gillare kommer naturligtvis fran Finland men sidan har ocksa nétt utomlands. Antal

personer som inlaggen nar till &ndras beroende pa hurudant inlagg som publiceras.

Med hjalp av Facebooks automatiska sidsammanfattning kan man l&tt folja med statistiken.
Tack vare denna statistik som Facebook automatiskt raknar ut har jag ocksa haft lattare att
veta vilka problem som finns gallande marknadsforingen pd Facebook. Med hjalp av min
enkaét och statistiken fran Facebook kommer jag i kapitlet Handlingsplan att forsoka gora en
l6sning pa hur man kunde fa fler gilla-markeringar samt na fler ménniskor genom

marknadsforingen via Facebook.

5.2.3 W Wine & Delis Instagram-sida

W Wine & Deli skaffade sin Instagram sida for ca tva2 ar sedan. Eftersom Instagram &r en
gratis kanal och den ar latt att uppratthalla har det inte kravt ett stort jobb for dem som

marknadsfort. Likadant som pa Facebook har ocksa Instagram sin automatiska
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statistikraknare och med hjalp av den har jag fatt reda pa bland annat hurudana bilder som
foljarna gillar, hur manga gilla-markeringar det kommer per publicering och sé vidare. Vem
som helst kan fa information om sin egen statistik genom att logga in pa Instagram-stats.com.
Med hjalp av denna statistik har jag fatt svar pa hur manga gilla-markeringar publiceringarna
i genomsnitt far och pa vilken tid av dygnet de flesta markeringarna kommer.
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Figur 6 Statistik 6ver gilla-markeringar per dag och timme.

Figur 6 visar genomsnittlig statistik fran tiden 1.10.2015-1.10.2016. Sista kolumnen H visar
ett medeltal av gilla-markeringar som inldagg far per timme. | den sista raden D finns det ett
medeltal av gilla-markeringar som inlagg fatt per dag. Denna statistik ger svaret att bland

annat tisdagar och lérdagar har varit de bésta dagarna att publicera inldgg samt att den bésta



26

tiden for att publicera bilder pa Instagram ar pa eftermiddagen. Denna information jag fatt
via caféets Instagram-statistik och svaren pa enkaten jag skickat ut kommer att handleda mig

i utarbetandet av handlingsplanen.

5.2.4 TripAdvisor —en ny kanal for marknadsféring

Som sagt finns det tusentals med restauranger, museer och andra sevardheter pa
TripAdvisors sida. TripAdvisor ar dessutom varldens storsta resesida vilket betyder att den
ocksa anvands i Finland. | praktiken kan man alltsd soka bland annat restauranger,
sevardheter eller hotell pa olika destinationer. | TripAdvisor hittas 241 olika restauranger i
Abo. En av dessa restauranger ar naturligtvis caféet W Wine & Deli. W Wine & Deli &r
nummer 92 av dessa 241 restauranger. For att slippa hogre upp pa listan borde caféet fa fler
omdémen pa deras sida. | dagens lage har caféet endast fem omdomen medans
Anniskelukahvila Tiirikkala, som ar nummer ett pa listan av caféer, har 68 omddmen.
(TripAdvisor, 2016)

Eftersom det &r jag sjalv som har kommit pa idén att registrera caféet som en anvandare till
resesidan, har de inte tankt pa det som en marknadsforingskanal tidigare. Jag sjalv anvander
mig av TripAdvisor nar jag ar ute och reser for att soka upp restauranger och andra
sevardheter. Eftersom sidan ar latt och anvands av fler manniskor hela tiden tycker jag att
det ar relevant ocksa for W Wine & Deli att aktivera sig pa sidan. Malet med att W Wine &
Deli aktiverar sig pa TripAdvisor ar att locka turister till caféet men ocksa fa mer synlighet
bland ungdomar i Abo som anvénder resesidan. | sjélva planen kommer jag att forklara vad

bor goras for att na dessa mal. Planen finns som en bilaga i mitt arbete.

5.25 SWOT-analys av W Wine & Deli

| detta avsnitt har jag arbetat fram en SWOT-analys av caféet tillsammans med min
uppdragsgivare och mina kollegor. Sa som jag skrev tidigare i min teoretiska del av arbetet
ar SWOT-analysen en organiserad lista Over foretagets storsta styrkor, svagheter,
mojligheter och hot. I rutan mojligheter kommer jag ocksa att satta in nagra mal vi
tillsammans med mina kollegor vill nd. | min utarbetade SWOT-analys &r mina egna tankar

och asikter kursiverade. Efter analysen kommer jag kort att forklara dessa.
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STYRKOR SVAGHETER
- Lé&ge - Veckoslutets
- Kundservice oppethalnningstider
- Egengjorda produkter - Image
- Kaffe av hog kvalitet - Insats pa marknadsforing
- Nagot for alla
- S-bonus

- Férmanlig och smidig lunch
- Take-Away mojlighet

- Erbjudanden
MOJLIGHETER/MAL HOT
- Ké&nnedom bland unga - Andra liknande féretag
(malgruppen) - Nya trender
- Battre marknadsforing - Image

- Utveckling av lunchen
- Vara ett steg fore andra

Figur 7 SWOT-analys av caféet W Wine & Deli.

Styrkor: En av de forsta sakerna som dok upp under var diskussion kring caféets SWOT-
analys var dess lage. Caféet ligger som sagt i samma byggnad som Sokos Wiklund, i hérnet
av salutorget. | foretagets affarsidé har den forsta viktiga aspekten varit att satsa pa
kundservicen och de har restaurangchefen starkt hallit fast i. Kundservice ar ett av de
viktigaste verktygen, och en av de orsakerna varfor flera kunder atervander till caféet. Aven
om caféet hor till en kedja, erbjuder W Wine & Deli endast egengjorda produkter. Allt
tillverkas i eget kok med egen personal vilket betyder att produkterna alltid ar farska.
Tillsammans med egengjorda produkter &r caféet tillika ként av sitt specialkaffe och dess
formanliga priser. Ar 2013 vann caféet med sitt specialkaffe Pauligs Kultainen Gruppo-
priset vilket ledde till en stor popularitet hos kaffekonsumenter, som &nnu idag besoker
caféet. (S-kanava, 2014) Eftersom caféet har ett stort utbud, betyder det ocksa att det finns
nagot for alla. Det finns en sasongsvarierande vinlista for vinalskare, sushilunch och
salladsbuffé samt en massa sma s6ta och salta lackerheter. Lunchen ansag vi under var
diskussion ocksa vara en av styrkorna. Jamfort med nastan alla andra sushilunchrestauranger
i Abo centrum behdver inte kunden vénta pa sin lunch i flera minuter eftersom den &r fardigt
serverad i en sa kallad bufféform. Caféet erbjuder dessutom majligheten att ta med sin lunch,
vilket betyder att det ar latt att kopa sin mat till exempel pa morgonen pa végen till jobbet.
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Svagheter: Aven om caféet erbjuder en hel del olika produkter for att ha nagot att erbjuda
at alla, & konkurrensen stor i Abo centrum. | nésta kapitel kommer jag att ta upp tvé
konkurrenter som anses vara de storsta konkurrenterna. Eftersom det finns manga
konkurrenter runtomkring betyder det pa samma satt att andra stdllen ocksa har andra
oppethallningstider. Aven om laget ar en av styrkorna finns det ocksé en minussida med den.
Eftersom caféet ar inuti kopcentret Sokos Wiklund, maste caféet ocksa folja kdpcentrets

stdngningstider.

Den storsta svagheten jag sjalv anser ar caféets image bland ungdomar. Bland annat av det
som jag diskuterat med mina vanner, som inte besokt stéller, och resultat jag fatt av min
enkat, kanner sig flera att de inte vagar stiga in i caféet. De tycker att caféet kanns som ett
”for fint” stélle eller att det ser ”for dyrt” ut. Detta betyder alltsa att caféet har gett ut en fel
image at sin malgrupp vilket leder till caféets mojligheter och mal: Under vart mote hade
vi en lang diskussion kring caféets mojligheter. Mojligheterna ar oandliga. Om pengar skull
finnas, skulle vad som helst kunna andras men det som vi vill borja strava efter nu ar att
andra imagen caféet har for tillfallet. Detta forverkligas framst via marknadsforingen pa
sociala medier samt att f& manniskor och beratta mera om stallet till sina vanner — detta kallas
face to face marknadsforing. Eftersom en av styrkorna ar lunchens smidighet samt dess
formanliga pris skall det borja utvecklas &nnu mer. Som mal sétts att medeltalet salda luncher
blir 20 stycken per dag nar vi i dagens lage i genomsnitt séljer cirka 10 luncher per dag.

Resurserna for denna 6kning finns, det &r endast marknadsféringen som fattas.

Hot: Hot och svagheter rutorna innehaller till stor del samma saker; konkurrenter, felaktig
image men ocksd nya trender. Eftersom varlden andras hela tiden och nya trender
uppkommer nastan dagligen ar det ocksa viktigt for W Wine & Deli att halla koll pa alla
pagaende trender samt forsoka vara ett steg fore dem — vilket kraver kunnande i
trendspaning®. Varfor jag skrivit ordet trender i rutan hot gér lite hand i hand med caféets
image. Under de senaste &ren har det grundats flera nya privatagda restauranger i Abo vilket
har lett till att S-gruppens restauranger, som for nagra &r sedan var dominerande i Abo
centrum, har sjunkit ner. Har kan jag ge som ett exempel Amarillo, Coffee House och nu
Daphne som stangdes under ar 2016. Vi manniskor i dagens lage vill ha mer an sjélva
produkten, manniskorna vill uppleva och testa nya saker. Jag sjalv personligen tror, att dessa

kedjerestauranger inte har tillrackligt personlig touch och utbud for att locka dagens unga

3 Trendspaning handlar om att identifiera nya och framvaxande trender samt sedan kartlagga dem och gora
dem synliga for manniskor som &r mindre observanta.
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och for att na denna malgrupp kravs ett stort arbete inom marknadsféringen men dessutom
ett stort arbete for att halla koll pa vad som ar pop just nu och vilka trender kommer att landa

i Finland inom kort.

5.2.6 Konkurrentanalys: Tinta & Fazer Café Aurakatu

Under motet vi hade tillsammans med Marje Nurmi (restaurangchef) och mina kollegor
funderade vi ut tva nya konkurrenter. Forra konkurrentanalysen har gjorts ar 2014 och da
anségs de tva mest relevanta konkurrenterna vara Fontana Café och Blanko. Aven om dessa
tva restauranger ocksa i dagens lage hor till W Wine & Delis konkurrenter, kommer jag i
mitt arbete endast koncentrera mig pa Tinta samt Fazer Café. Jag har tagit modell av den
konkurrentanalysmodellen jag beskrev i kapitel 4.2.3 men har modifierat den till en modell

som passar mest infor mitt arbete.

W Wine & Deli Tinta Fazer Café
Aurakatu
Produkter och tjanster Lunch; sallad | Lunch; varierande | Lunch; lasagne,
och sushi lunchlista, sallad, toast
espressobaserade | salladsbuffé och brunch,
specialkaffe, vin, soppa espressobaserade
handgjorda bageri, catering, specialkaffe, vin,
produkter vin, mojlighet till
espressobaserade | privattillstallningar
specialkaffe, a la och
carte, mojlighet till | bordsreservation
privattillstallningar
och

bordsreservation

Oppethallningstider Ma-fre 9-21 Ma: 11-24 Ma-fre: 7:30-21
LG: 9-20 Ti-to: 11-01 L6: 9-21
S6:12-18 Fre: 11-02 S0: 10-18
LG: 12-02
S6: 12-22
Lage Eriksgatan 11 | Vasterlanggatan 9 Auragatan 10
20100 Abo 20100 Abo 20100 Abo
Prissattning Lunch: 10€ Lunch: 7,50€- Lunch: 8,90€-10€
. 14,50€
Filterkaffe: Filterkaffe: 2,70€
2,90€ Filterkaffe: 2,80€

Cappuccino: 4,10€
Cappuccino: 3,40€
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Cappuccino: 16 cl vin: 7€ 16 cl vin: -
3,70€
16 cl vin: 8,40 €
Marknadsforingskanaler Facebook, Facebook, Hemsidor
via sociala medier Instagram, Instagram,
Raflaamo Twitter, hemsidor

Rankning pa Nr 92 av 241 Nr 2 av 241 Nr 26 av 241
TripAdvisor

Figur 8 Konkurrentanalys.

Ganska langt ar dessa tre restauranger valdigt liknande. Som det star i tabellen, serverar varje
stille lunch, specialkaffe och vin. Det som skiljer restaurangerna mest ar dess
oppethallningstider. Vinrestaurangen Tinta har till exempel 6ppet pa veckosluten anda tills
02:00 pa natten, medans W Wine & Deli och Fazer Café har 6ppet till 21:00. | denna kategori
ser jag Tinta som en storre konkurrent jamfort med Fazer Café. Tinta har ocksa sina andra
styrkor som inte W Wine & Deli har. Pa Tinta finns det till exempel majlighet att boka
privattillstallningar samt catering som inte W Wine & Deli har. Catering kan som ett
exempel vara ett bra satt att skapa kundrelationer, det &r ett tillfalle dar foretagaren har
mojlighet att skapa nya kontakter - vilket l&tt leder till starka band mellan foretagaren och
kunden vilket sen leder till mer synlighet pd marknaden. Aven om W Wine & Deli inte har
mojlighet att gora catering eller privattillstallningar har de skapat sina starka kundrelationer
via S-gruppen. De finns en hel del konsumenter som endast kdper sina produkter och tjanster
pa S-gruppens stallen. De méanniskor som hor till S-gruppen (det vill séga kundagare) har
redan fran forsta borjan — nar de registrerade sig sjalva som en kundagare — skapat en relation
med S-kedjans produkter och tjanster. Denna starka palitlighet finns ocksa i Fazer
Cafékedjan. Alla i Finland kanner till Fazer. Dessutom vagar jag saga, att alla de turister i
Finland ké&nner ocksa till Fazers choklad pé ett sétt eller annat. | Abo centrum finns det tva
Fazer Caféer. En som &r uppe pa tredje vaningen i Stockmann och en som befinner sig vid
Auragatan — pa andra sidan av torget av W Wine & Deli. Laget och starka kundrelationer &r
egentligen de storsta orsakerna varfor vi bestimde oss att analysera Fazer Café som en
konkurrent, men ocksa dess utbud. Fazer Café erbjuder till exempel brunch pa veckosluten
som jag anser vara en styrka for Fazer Café men som ett hot mot W Wine & Deli.

Prismassigt ar dessa tre restauranger ocksa valdigt lika. De fyra priserna jag ville jamfora
var priser for lunchen, vanligt kaffe, cappuccino samt 16 centiliter av det billigaste vinet.

Jamfort med W Wine & Deli har bada konkurrenterna mycket mer att vélja mellan om man
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bestammer sig for att ga pa lunch — kan ses vara ett hot mot W Wine & Deli. Prisklassen pa
kaffe pa alla stallen var ganska lika mellan W Wine & Deli och Tintd medans Fazer Café
hade ndgra tio cent dyrare specialkaffe. Som resultat av lite mystery shopping* fick jag ocksé
reda pa att en pafyllning av kaffe var gratis pa Tintd, sa som pa W Wine & Deli, men kostar

1€ pa Fazer Café.

Tintd ar kant for dess breda vinutbud och det kan man ocksa se pa deras vinlista. Det
billigaste vinet pa deras lista kostar 7€/16 centiliter medan det dyraste kostar 16,50€/16
centiliter. Aven om W Wine & Deli har sin vinbar med cirka 20 olika vinsorter &r prisklassen
lite dyrare. Det billigaste vinet borjar fran 8,40€/16 centiliter och de dyraste kostar 16€/16
centiliter. Aven om det inte ar en stor skillnad hor man ofta feedback av kunderna hur Tinta

har billigare vinglas. P& Fazer Café serveras vin endast i piccoloflaskor, det vill saga 20 cl.

Som slutsats kan sdgas att dessa tva konkurrenter ar konkurrenter pa grund av olika sétt.
Tinta anses vara en stor konkurrent pa grund av dess langa oppethallningstider samt breda
vinutbudet. Fazer Café i andra sidan har sina lojala stamkunder som &r svara att fa ga 6ver

torget for att besoka ett nytt stélle, o har menar jag W Wine & Deli.

5.3 Handlingsplan fér W Wine & Deli

Vid utvecklandet av detta avsnitt valde jag att beskriva uppgifterna som boér goras och vem
som ar ansvarig for genomfdrandet. Som verktyg i detta kapitel har jag anvant mig av mina
intervjuer, svaren av min enkéatundersokning samt statistiken jag undersokt av foretagets
Facebook- och Instagram-sida. Som bilaga till mitt examensarbete kommer en detaljerad
marknadsplan, det vill sdga den slutliga produkten.

5.4 Marknadsforingsuppgifter

Den forsta uppgiften for caféet ar att aktivera sig pa resesidan TripAdvisor. Detta kommer
att skotas av mig och caféets skiftesansvariga person. Syftet med att aktivera foretaget pa
TripAdvisor &r att né fler potentiella kunder och skapa mer kannedom bland turister i Abo.
Eftersom TripAdvisor ar en ny kanal for W Wine & Deli, kommer det endast att uppdateras
av restaurangchefen. Ansvariga har dessutom som uppgift att svara pa fragor, kommentera,

ladda upp bilder och hélla sidan uppdaterad.

4 Mystery shopping ar en metod for att utvardera om saker och ting fungerar i ett foretag. Syftet med mystery
shopping &r att hitta forbattringsmojligheter samt goda féreddmen. (Mossberg & Sundstrém, 2011, s.167)
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Nésta steg blir att rensa foretagets Instagram-anvandarsida. Eftersom foretaget har varit med
i Instagram sen ar 2014 finns det till exempel bilder pa gamla erbjudanden som inte mera &r
i kraft. Detta skots av mig och skiftesansvariga. Informationen om féretaget pa Instagram-
anvandarsidan kommer dessutom att uppdateras. Texten arbetas fram under ett moéte bland

alla arbetare.

Facebook &r den sociala kanalen som kréver mest tid och arbete. W Wine & Delis Facebook
sida kommer att uppdateras med ny omslagsbild samt dverséttas till engelska. Eftersom
foretaget vill na fler turister, bor ocksa foretagets Facebook-sida ha information pa engelska.
Detta genomfors under ett mote med hela personalen. Det problem som jag skrev i avsnitt
5.2.2 &r att publiceringarna pa Facebook inte far tillrackligt anméarkning. Aven om
publiceringarna nar till sana Facebook anvandare som inte gillar caféets sida (vilket ar en
positiv sak), finns det nagot som gor att de inte klickar sig in pa sidan och blir fans.
Enké&tundersdkningen har bland annat anvénts som ett hjalpmedel for att 16sa detta problem;
vad vill féljarna se. Fran undersokningens resultat samt Facebook-analysen har jag arbetat

fram nagra idéer for att 16sa detta problem.
Nedan kommer fler marknadsforingsuppagifter jag har jobbat fram:

1. Samarbeta med bloggare i Abo: Denna idé fick jag via min enkatundersokning.
Det &r mer vanligt att marknadsfora via bloggar eller samarbeta med bloggare som
marknadsfor ditt foretag. Min idé ar att kontakta olika bloggare som bor i Abo och
bjuda in dem for att testa var sushilunch och be dem skriva pa sin blogg sitt omdome

om lunchen och sjélva stallet.

2. Tavlingar p& Facebook: Denna idé kom ocksa fram i min enkatundersokning, men
ar ocksa nagot som jag har diskuterat mycket med mina kollegor. ldén ar att halla en
tavling bland alla som gillar ett specifikt inlagg pa Facebook och bland alla gillare

lotta ut en vinnare som vinner t.ex. en valfri produkt.

3. 50 % av dem som svarade pa enkatundersokningens kommentarruta (se bilaga 1,
fraga 11) onskade se mer personliga inldgg. Inlagg som har en personlig tvist for att

foljarna kan relatera till publiceraren.
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5.5 Marknadsforingens mal

Huvudsyftet med denna plan ar att dka synlighet for caféet bland unga. Detta fungerar
samtidigt som malsattningen for marknadsféringen. Tillsammans med diskussioner med
mina kollegor och min uppdragsgivare, svar fran enkatundersokningen samt resultat av
Facebook- och Instagram-sidornas analys, har jag arbetat fram realistiska mal for

marknadsforingen till ar 2017:

1. Fa 2000 gillare pa Facebook sidan till slutet av aret 2016 och ar 2017 fa varje vecka

en ny fan pa sidan.
2. Fa minst 20 gilla-markeringar pa varje uppladdad bild pa Instagram.

3. Faunder ar 2017 20 nya omdomen pa W Wine & Delis sida pa TripAdvisor och
stiga fran nummer 92 till 30 av dessa 241 restauranger.

Ett annat betydelsefullt mal ar att via dessa andringar andra foretagets image. Forsoka vara
ett steg fore andra, det vill sdga halla koll pa pagaende trender samt vara medveten om de
kommande trenderna. Ett till viktigt mal, som vi tillsammans med mina kollegor satt upp
som jag sjalv anser vara ett av de viktigaste, ar att marknadsfora det som W Wine & Deli
har som ingen annan har. Till exempel sushilunchen som &r direkt tillganglig.

5.6 GANTT —schema

Ett anvandbart och populdrt sétt att rita upp en tidsplan &r att gora upp ett GANTT-schema.
Uppgifterna illustreras pa den vénstra sidan och langs den 6vre axeln finns milstolparna,
eller med andra ord en tidsskala. Syftet med ett GANTT-schema dr att varje uppgift skall ha

en borjan och ett slut som ska vara latt att lasa. (Fors-Andrée, 2012)
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GANTT-schema November  December Januari Februari Mars

April

Vecka | 46 | 47 |48 |49 (50|51 |52 |1|2|3|4|5|6|7|8|9|10|11|12]13

14

Facebook

Registrering pa
TripAdvisor

Instagram

Instagram tévling

Kontakta bloggare
/samarbetspartners

Bjuda in bloggare

Utvardering

Figur 9 Ett GANTT-schema pa marknadsféringsuppgifter for W Wine & Deli.

Eftersom marknadsforingen for W Wine & Deli har varit igang redan ett tag, har jag delat in
detta schema i tre delar. | det upplagda GANTT-schemat avser det blaa faltet de nya
uppgifter som behdver mest insats. Det grona féltet avser tiden efter dessa uppgifter nér de
mojligtvis dnnu ar i gang - till exempel bloggare som publicerar sitt inldagg majligtvis forst
om nagra veckor efter besoket. Det graa féltet ar de marknadsféringsuppgifter caféet redan
haller pd med och som ar kontinuerliga, men som kréver en extra insats for att na de utsatta

malen.

Som GANTT-schemat visar borjar de nya forandringarna med att registrera foretaget pa
TripAdvisor. Efter registreringen haller den ansvariga personen koll pa att den blir
uppdaterad och svarar pa majliga fragor och omdémen som publiceras.

Under jultiden gors inga stora andringar eftersom det alltid annars ocksa ar hektiskt.
Eftersom de forsta veckorna pa aret ar alltid de lugnaste veckorna pa caféet, bestamde vi
tillsammans med mina kollegor att borja kontakta mojliga bloggare vi vill ha samarbete med
och bjuda in dem vecka 4, 5 eller 6 — beroende pa bloggarnas tidtabell. Vecka 3 séatts

dessutom en Instagram tavling igang.

Denna utvecklade marknadsplan &r nagot som caféet kommer att arbeta med hela aret 2017.

Forsta utvarderingen kommer att ske i april dér jag tillsammans med mina kollegor samt
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uppdragsgivare mater resultaten med de utsatta malen. Om nagra andringar bor goras till

planen, gors det under denna utvardering.

6 Sammanfattning

Detta arbete har resulterat i en marknadsplan for caféet W Wine & Deli. For foretaget innebér
detta att marknadsplanen i forsta hand skall fungera som en véagledare for hur och nar
marknadsforingen bor ske. | och med att jag sjalv arbetar i caféet har jag fatt en bra insyn pa
hur marknadsforingen fungerar. For att forsta hela processen med marknadsplanering var
det viktigt for mig att lasa mig in pa &mnet och sarskilt fordjupa mig i marknadsforing inom
sociala medier. Eftersom det inte finns en universell modell hur en marknadsplan skall
byggas upp, har jag haft fria hander och tillsammans lagt upp en plan som passar bast for

caféet.

Forverkligandet av denna plan har varit intressant, larorik men i synnerhet produktivt. Under
hela processen har jag jobbat i nara samarbete med min uppdragsgivare. Aven om jag har
jobbat tight med min uppdragsgivare har jag till stor del fatt lagga upp planen samt
sjalvstandigt analysera, intervjua och undersoka for att fa fram den information som har
behovts. Aven om jag har haft de fordelar att jag har sjalv arbetat pa caféet och haft ett bra
samarbete med min uppdragsgivare, har jag inte klarat mig utan motgangar. Jag har varit

tvungen att planera om, intervjua pa nytt och tanka om hela processen.

Marknadsplanen kommer att presenteras for restaurangchefen samt marknadsféringschefen
for Sokos Wiklund. Efter godkdannandet av mina egna idéer forverkligas denna plan och

slutligen foljer en utvardering samt forberedelse nar nasta marknadsplanering bor utarbetas.
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Bilaga 1
Fragorna till enkatundersokningen:

1. Kon
a) Man
b) Kvinna
2. Alder
a) 18-21
b) 22-28
c) 28-
3. Hur ofta anvander du dig av sociala medier?
a) Varje dag, flera ganger om dagen
b) En gang om dagen
c) Nagra ganger i veckan
4. Vilken tid pa dygnet anvander du mest sociala medier?
a) Pamorgonen
b) Under lunchen
c) Fore jag gar och sova
5. Vilken kanal anvander du mest?
a) Facebook
b) Instagram
c) nagon annan, vilken?
6. Foljer du nagon restaurang pa sociala medier?
a) Ja
b) Nej
7. Vilken kanal anvander du mest for att séka upp information om restauranger pa
sociala medier?
a) Facebook
b) Instagram
c) TripAdvisor
d) Nagon annan, vilken?
8. Har du nagonsin besokt en restaurang pa grund av att du stott pa det pa sociala
medier?
a) Ja
b) Nej
9. Vet du om att caféet W Wine & Deli har Facebook och Instagram?
a) Ja
b) Nej
10. Foljer du dem pa deras kanaler?
a) Ja, pa Instagram
b) Ja, pa Facebook
c) Ja, pa bada
d) Nej

11. Vad 6nskar du for innehall? Vad far dig intressera



Bilaga 2
Markkinointisuunnitelma - W Wine & Deli

MARKKINOINTISUUNNITELMA

A4

WINE & DELI




SWOT ANALYYSI

VAHVUUDET

SUAINTI

ASIAKASPALVELU
ITSETEHDYTTUOTTEET
LAADUKKAAT KAHVITUOTTEET
JOKAISELLE JOTAKIN
S-BOONUS

SUJUVA & EDUKAS LOUNAS
TARJOUKSET

HEIKKOUDET

- VIIKONLOPUN AUKIOLOAJAT

- NAKEMYS KAHVILASTA NUORTEN KESKUUDESSA
-  MARKKINOINTIIN LAITETTU PANOSTUS

TAVOITTEET/MAHDOLLISUUDET

TUNNETTAVUUS NUORTEN KESKUUDESSA
PAREMPI MARKKINOINTI

LOUNAAN KEHITTAMINEN

ASKEL EDELLA MUITA

UHAT

- SAMANTAPAISET YRITYKSET

- UUDET TRENDIT

- NAKEMYS KAHVILASTA NUORTEN KESKUUDESSA

SWOT analyysion tarkea osa markkinointia. Tahan voit palata etsiessasi inspiraatiota sosiaaliseen mediaan
julkaisuihin: Mitd vahvuuksia meilld on? Mitd tahdomme viestittdd asiakkaille? Mitkd ovat meiddn

tavoitteemme? Miten me erotumme muista yrityksistd?

Analyysitulee paivittaa tasasin valiajoin yhdessa kaikkien tyontekijoiden kanssa.




W WINE & DELIN
MARKKINOINTITAVOITTEET

Paatavoitteet

lisata kahvilan tunnettavuutta nuorten keskuudessa

Saada lisda seuraajia Facebook seka Instagram-sivuilla > lisda tykkayksid > tavoittaaenemman ihmisia
Luoda erilainen kuva kahvilasta markkinoinnin avulla = yhteistyo Turkulaisten bloggareidenkanssa
Olla askel edelld muita = seurata ajankohtaisia seka tulevia trendeja

Mitd meilld on mitd muilla ei ole? 2 panostaa sithenmitd Wine & Delissd on mitéd muilla ei ole. Esimerkiksi laadukkaat aamukahvit
tarjoushintaan tai nopea ja sujuva sushilounas.



FACEBOOK

TAVOITTEET:

o)

Saadavuoden 2016 loppuun mennessa Facebook sivuille 2000
seuraajaa

Saadavuoden 2017 joka viikko yksi uusi seuraaja

Saada jokaiseen julkaisuunvahintddn 10 tykkadja - tavoittaa
vahintdaan 1000 ihmista

MITEN SAAVUTTAA ASETETUT TAVOITTEET?

o

Jokaisen sivun ylldpitdjantulee huolehtia siitd, ettd sivu tulee
paivitettya.

Sivu tulee péivittdd vahintadan 3 kertaa viikossa muttaei 5
kertaa enempa3, tasaisin véliajoin. Esim. tiistai, torstai ja
perjantai.

Terhin tulee kerran kuukaudessaseuratasivun statistiikkaa ja
kertoa tasta muille yllapitdjille: mitkd julkaisut ovat saaneet
eniten huomiota? Tama sen takia jotta jokainentietaa
minkalaiset julkaisut ovat hyvia ja mitd kannattaa jatkossa
julkaista.

Jokaisen sivun yllapitdjantulee myos huolehtia ettei

samantapaisia julkaisuja julkaista perdkkain. Seuraasivua, katso

millaisia julkaisujasivulla on ollut viimeisenviikon sisalla.

Seuraa kilpailijoita: minkélaiset julkaisut ovat saaneet paljon
huomiota? Voit ottaa mallia/inspiraatiota mutta dla matki!

IDEOITA MARKKINOINTITAVOTTEIDEN
SAAVUTTAMISEKSI:

Arvonta: tietyn julkaisuntykkaajien kesken arvotaan 2 sushi-/
salaattilounasta. =2 Taman tavoitteena on my0s edistaa
lounaidentunnettavuutta/myyntid

Esitelld joka kuukausi Delin oma lempiviini tai muu
suositusviini. 2 Taman tavoitteena on myos lisata
tunnettavuuttakahvilan viinitarjonnasta

Persoonallisempia julkaisuja: esimerkiksi mita kahvia (nimi) on
tdnd aamuna juonut tai minkalainen on (nimi) lempiherkku. >
Seuraajat voivatsamaistua. 2 Nostattaa nuorekkaampaa
ilmetta

Facebook kampanjoita: esimerkiksi Facebook sivujen
tykkaajille tammikuun ajan erikoiskahvit hintaan 2,50€.



Parhaat julkaisut sitoutumisen perusteella:
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INSTAGRAM

TAVOITTEET:

o]

o]

Saada vuoden 2017 huhtikuuhun mennessa Instagram
sivuille 200 seuraajaa.

Saada jokaiseen julkaisuun vahintaan 20 tykkdysta.

MITEN SAAVUTTAA ASETETUT TAVOITTEET?

o]

o]

Sivu tulee paivittaa vahintaan 4 kertaa viikossa.

Jokaisen sivun yllapitajan tulee huolehtia siita, etta sivu
tulee paivitettya.

Jokaisen sivun yllapitajan tulee myds huolehtia ettei
samantapaisia julkaisuja julkaista perakkain. Seuraa sivua,
katso millaisia julkaisua sivulla on ollut viimeisen viikon
sisalla.

Seuraa kilpailijoita: minkalaiset julkaisut ovat saaneet
paljon huomiota? Voit ottaa mallia/inspiraatiota mutta dla
matki!

IDEOITA MARKKINOINTITAVOTTEIDEN
SAAVUTTAMISEKSI:

Julkaista materiaalia parhaina ajankohtina (katso sivu 9)

Aktivoi seuraajat =2 julkaise kysymysjulkaisuja. Esimerkiksi:
Minun lempikahvi on... minkdlainen on sinun lempi kahvisi?

Instagram seuraajien kesken arvontoja tai muita kilpailuja.
Esimerkiksi: ota kuva nautintohetkestési Delissé ja voit voittaa...

Kayta ajankohtaisia/trendikkaitd hastageja. Esimerkiksi #vegan
#organicwine - kunhan sopii tuotteeseen

Hae inspiraatiota kuviin muilta sivuilta; esim. Pinterest



Best 3 posts by total likes received

25 Aug, 2016 - 10:44

1 Feb, 2016 - 16:01

@ likes © comments

Matcha-latte sal kaveriksi Golden Milk
‘iIhmejuoman’. Tule testaamaan tama
kultamaito jolia on huikea maara

terveysvalkutuksia. @O SO IO

Best 3 posts by total comments received

25 Aug, 2016 - 10:44

@ likes © comments

Matcha-latte sal kaveriksi Golden Milk
‘Ihmejuoman’. Tule testaamaan tama
kultamaito jolia on huikea maara

terveysvaikuluksia. @O FB IO

@ likes € comments
Meilta parhaat kahvitt @ DYO 28

tule nauttimaan! #wwinedell #50kos
#wiklund #turku #3bo #kahvi #coffee
#latteart 2lattegram #paulig #barista

30 Jan, 2016 - 15:45

o 4~ o
L
€D likes © comments

Taa pitaa laakarin loitolla__ja maistuu
hirmu hyvattal @@ Q@XM &
#wwinedeli #sokos #wiklund #matcha
#matchalatte #matchatea #matchaholic

18 Aug, 2016 - 14:40
N7,

N
QD likes © comments

Taiteiden YoOn tapaksia ja viinia tarjolia
Delissa tanaan kelio 21 asti. Myds loisia
likkoja paikan paalta, tuu moikkaal @ ¢ 1
# wwinedell #sokos #wiklund #turku #abo

26 May, 2016 - 09:23

€ likes © comments

Mun aamun kaynnistaa parhaiten
herkulliset kahvit. Jos oot mun kanssa
samalia aaltopituudelia, tuu meille kahvilie
tai nappaa take awayna! @ ®

~l



Worst 3 posts by total likes received

22 Aug, 2016 - 22:55

© comments

© likes

1.9. Supersuosittu Urban Decay-
meilkkisarfa saapuu Sokos Wiklundilie
Avajaisiitana myos Deli aukl
poikkeukseflisesti ko 23 asti ja menoissa

Worst 3 posts by total comments received

15 Jul, 2016 - 11:46

€D likes

© comments

Porissa jazzataan, mutta meilla Delissa voi
pitaa vaikkapa pienen piknikin sisatiloissa
@© Tama trio svengaa suoraan sun
sydameen jos uskallat antaa sille vallan!

8 Jan, 2016 - 11:14

v
€ likes © comments
#mustaherukkamehua #nam #lammittaa
#wwinedell #sokos #wiklund #Turku
#ammikuu #taivi #pakkanen

22 Aug, 2016 - 22:55

@ comments

© likes

1.9. Supersuosittu Urban Decay-
meikkisarja saapuu Sokos Wikiundille:
Avajaisiitana myos Deli auki
poikkeuksellisesti klo 23 asti ja menoissa

17 Jul, 2016 - 14:16

© comments

€D likes

Pitsaperjantal on niin last seasonia ja
meliia delissa vietetaankin joka vikkko
sushisunnuntaita! Ihanan raikasta ja
tuoretta oman keittion sushia myoés

17 Jul, 2016 - 14:16

€D tikes

@) comments

Pitsaperjantai on niin last seasonia ja
mellia delissa vietetaankin joka vilkko
sushisunnuntaital Ihanan raikasta ja
tuoretta oman keittion sushia myo6s



Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat H
0h
1h
2h
3h
4h
5h
6h
7h
8h
9h
10h
11h
12h

14 h
16 h
16h
17h
18 h
19h
20h
21h
22h
23 h

Kyseisen taulukon avulla (otettu ajalta 1.10.2015-
1.10.2016) néakee keskimaaraiset tykkaykset eri
viikonpaivalta eri ajalta.

Sarake H nayttaa tunnitjarivi D nayttaa paivat.
Tummanpunaisella merkityt ruudut nayttavat mitka ovat
olleen parhaat ajat kuvien julkaisemiselle tykkayksien
perusteella.

Taman taulukon mukaan kello 13:00 seka 17:00 olisivat
parhaatajankohdatjulkaisuille. Parhaat paivatjulkaisuille
ovat tiistai sekd lauantai.



TRIPADV ISOR

TAVOITTEET:

o Lisata kahvilan tunnettavuutta turistien keskuudessa.

o Nousta TripAdvisorissa 30 parhaan ravintolan joukkoon 238
ravintolasta Turussa.

MITEN SAAVUTTAA ASETETUT TAVOITTEET?

o Terhintulee rekisterditya TripAdvisor matkasivustoon

o Rekisterdidyttyd on helpompi hallita arvosteluja, ottaa selvdd mita
asiakkailla on sanottavaa yrityksest3 ja kirjoittaa vastauksia.

o Paivittaa aukioloaikoja ja pitaa huolta etta tiedot yrityksesta
ovat ajan tasalla.

o Paivittaa sivulle kuvia tasaisin valiajoin.

10

Milla tavalla TripAdvisor voi vaikuttaa W Wine & Delin
asiakasmaaraan:

TripAdvisor kdyttdjatilin luominen lisda kahvilan
tunnettavuuttaseka turistien ettd sovellusta kdyttdvien
Turkulaisten keskuudessa.

Kayttajatilin avulla on helppo seurataasiakkaiden
antamaa palautetta joidenkaansiosta on helppo kehittda
kahvilan toimintaa.

Kayttajatilin avulla on my6s helppo olla interaktiivisessa
kontaktissa potentiaalisten asiakkaiden taikka nykyisten
asiakkaiden kanssa =2 kehittaa asiakassuhteita.



Muita 1deoita markkinoinnin
tehostamiseksi:

- Snapchat tilin avaaminen.
- Twitter tilin avaaminen.
- Yhteistyd bloggareiden kanssa.

- Aktivoida asiakkaat uuden kahvin valinnassa; miti kahvia asiakkaat haluaisivat juoda Wine & Delissd 2
kysely Facebookissa.

- Kehittaa uusi teksti kahvilasta Instagram-sivuille.

- Kehittda uusi teksti kahvilasta Facebook-sivuille.

11

11
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Ensisijaisten markkinointitehtavien aikataulu:

Maaliskuu Huhtikuu
13 | 14 | 15

Tammikuu Helmikuu
4 (56 |7 |89 10| 11 | 12

Marraskuu Joulukuu

GANTT-aikataulu
47 | 48 | 49 | 50 | 51|52 |12

3

Viikko 46

Facebook
paivittaminen
TripAdvisor
kdyttajatunnuksen
luominen ja
yllapitaminen
Instagram
paivittaminen

Instagram kilpailu

Yhteydenotto
mahdollisiin
bloggareihin

Bloggareiden
tapaaminen

Arviointi
12




