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Opinnaytetyon aiheena oli laatia markkinointiviestintdsuunnitelma kalenterivuodelle
2016 vuosikellon muodossa, toimintansa jo vakiinnuttaneelle Classic Coffee Oy:lle. Clas-
sic Coffee Oy on vuonna 2011 perustettu, Tampereella toimiva kahvila-alan yritys joka
tarjoaa lounaskahvilatoiminnan liséksi laadukkaita konditoria-palveluita, yritys- ja ko-
koustarjoiluja seka tilavuokrausta. Classic Coffee Oy:ll& on yksi kahvila, Classic Coffee
Tampella. Kahvila sijaitsee Tampellassa, Tampereen keskustan vélittdméassa laheisyy-
dessd. Yritykselld ei ollut aikaisempaa markkinointiviestinnén vuosisuunnitelmaa.

Tyon ldhtokohtana oli luoda kaytannonlaheinen, pienyrityksen tarpeisiin sopiva markki-
nointiviestintdsuunnitelma, jonka pohjalta henkildston on jatkossa sujuva toteuttaa yri-
tyksen markkinointiviestintdd. Tyon alussa kartoitettiin yrityksen nykyinen markkinoin-
tilinja, tavoitteet uudelle markkinointiviestintasuunnitelmalle ja kdytdssa olevat resurssit.
Yrityksen aiemman markkinointilinjan ja pienen markkinointibudjetin vuoksi luotu
markkinointiviestintdsuunnitelma perustuu pitkalti digitaalisiin viestintdkanaviin. Mark-
kinointiviestintdsuunnitelma toteutettiin vuosikellona jolloin kokonaisuus on laajemmin
hahmotettavissa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa keskityttiin markkinointiviestintdan ja sen keskeisimpiin
osa-alueisiin. Tydssé perehdyttiin pienen yrityksen ndkokulmasta markkinointiviestinnén
suunnitteluun sekd markkinointiviestinndn keinoihin ja kanaviin. Kohdeyrityksesta teh-
tiin SWOT-analyysi. Tyon pohjana ja laadullisena menetelmané kéytettiin myos opin-
naytetyon tekijan kolmen vuoden kokemusta ja havainnointia yrityksesta tyontekijana ja
esimiehend. Tyon lopputuloksena valmistui markkinointiviestinnén vuosikello vuodelle
2016. Vuosikellon toimivuutta arvioidaan kayton yhteydessa toimeksiantajan toimesta.

Asiasanat: markkinointi, vuosikello, markkinointisuunnitelma, viestinta



ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu
Tampere University of Applied Sciences
Degree programme in Service Management

EEROLA, LAURA:
Marketing Plan
Classic Coffee Oy

Bachelor's thesis 40 pages, appendices 2 pages
November 2015

The aim of the study was to create a marketing plan for Classic Coffee Ltd. The marketing
plan was made for the year 2016 and it was released in a form of an annual clock. Classic
Coffee Ltd is a small café founded in 2011. The company offers lunch, café services,
high-quality patisserie services and small-scale catering. The business space is also open
for rental for parties of all kinds. Classic Coffee Ltd has one café, Classic Coffee Tam-
pella. The café locates in Tampella, which is in the immediate vicinity of the centre of
Tampere. The company had no previous marketing plan before this thesis.

The starting point of the thesis was to create a marketing plan which was practical and
suitable for a small company’s needs. The marketing plan would be used as a base on
which it is easy for the staff to implement the company’s marketing communications in
the future. At the beginning of this thesis, the company’s current marketing line, goals for
the new marketing plan and resources available were examined. Due to the company’s
previous marketing line and small marketing budget, the marketing plan was largely
based on digital communication channels. The marketing plan was implemented as an
annual clock, so it would be easier to perceive it in a bigger picture.

The theoretical part of the thesis focused on marketing communications and its most cen-
tral areas. In the thesis, the planning of marketing communications as well as methods
and channels of marketing communications were studied. This thesis was presented from
the point of view of a small company. SWOT analysis of the company was compiled. As
a base of the thesis, also the author’s experience and observation of the company were
used. The author of this thesis has worked for the company for three years as an employee
and as a manager. The final result of this thesis was an annual calendar for the year 2016.
Functionality of the annual clock will be appraised by the client.

Key words: marketing, annual clock, marketing plan, communications
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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyo tehdaan toimeksiantona yritykselle Classic Coffee Oy. Classic Coffee
Oy on Tampereella toimiva vuonna 2011 perustettu pieni kahvila-alan yritys, jossa opin-
naytetyon tekija on ollut toissé alkuvuodesta 2012 kahvilatyontekijana ja siirtynyt kahvi-
lapdallikon asemaan vuoden 2013 alussa. Tydsuhde on voimassa tdman opinnédytetyon
valmistumishetkell&. Classic Coffee Oy on yritys, joka tarjoaa perinteisen lounaskahvila-
toiminnan lisaksi yritys- ja kokoustarjoiluja, pienimuotoista cateringpalvelua ja vuokraa
tilojaan asiakaskayttoon. Yrityksen toimintafilosofia on tarjota asiakkailleen iloista asia-
kaspalvelua ja kohtuuhintaisia tuotteita maku edelld, tuoreista ja laadukkaista raaka-ai-
neista. Yrityksessd pyritadn korkeaan omavalmistusasteeseen. T&ssé opinndytetydssa
keskitytaan yrityksen tunnettavuuden ja myynnin kasvattamiseen pienelle yritykselle rea-

listisen ja helposti omaksuttavan markkinointiviestintasuunnitelman avulla.

Markkinointikeinoista markkinointiviestinta on yritykselle merkittdva osa-alue jolla luo-
daan yrityksen tuotteelle kysyntéa ja tehdaan yritysta tunnettavaksi. Markkinointiviestin-
nan tarkoitus on saada potentiaaliset asiakkaat 16ytdmaan yritys ja sen tarjoamat palvelut
ja yllapitaa jo luotuja asiakassuhteita. Toimivan yrityksen taustalla on aina toimiva mark-
kinointiviestintd, joka hyodyttad seka asiakasta ettd palvelun tarjoavaa yritysta.

Yritykselld ei ole ollut aikaisempaa kirjallista markkinointisuunnitelmaa ja kuten usein
pienissé yrittajavetoisissa liikeyrityksissa, yrittaja on aikaisemmin hoitanut kaiken mark-
kinoinnin itse. Yrittajan jadédessa taka-alalle elamantilanteiden muuttuessa, opinnaytetyon
tekijan siirtyi kahvilan paallikoksi ottaen vastuun kahvilan operatiivisesta toiminnasta jol-
loin myds osa markkinoinnista siirtyi kahvilapaallikon vastuulle. Tassé vaiheessa yrityk-
sessé huomattiin, ettd tarve kirjalliselle markkinointiviestintdsuunnitelmalle oli ajankoh-
tainen. Tassa opinndytetydssa selvitetdadn yrityksen markkinoinnin l&htétilanne ja etsitdén

suunta johon sitd l&hdet&dén viemaan.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa Classic Coffee Oy:lle markkinointiviestintasuunni-
telma toimintavuodelle 2016 vuosikellon muodossa. Suunnitelma laaditaan niin, ettd se
vastaa pienen yrityksen tarpeita ja haasteita. Kahvilan markkinointi nojaa vahvasti suo-
malaisiin juhlapyhiin ja merkkipéiviin (esimerkiksi vappu, joulu, paasidinen ja Runeber-

gin paiva), mika tukee suunnitelman esittdmista vuosikellon muodossa; markkinointivies-
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tinnén toteutus on helpommin hahmotettavissa, kun aikataulu on esilla koko kalenteri-
vuodelta. Tdmén opinndytetydn teoriaosuudessa syvennytddn markkinointiviestinnan
suunnitteluun, keinoihin ja osa-alueisiin erityisesti pienen yrityksen ndkékulmasta. Koh-
deyrityksesta tehtiin SWOT-analyysi, jonka avulla tutkittiin yrityksen heikkouksia, vah-
vuuksia, uhkia ja mahdollisuuksia. Ty0ssé kaytetadn pohjana myds opinnaytetyon tekijén

kolmen vuoden kokemusta ja havainnointia yrityksesta tyontekijana ja esimiehena.



2 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELU

Tassa luvussa syvennytddn toimeksiantajan markkinointiviestinndn suunnitteluproses-
siin, tavoitteisiin, kohderyhmiin ja budjettiin seké& ndiden aihe-alueiden teorioihin. Aihe-
alueita késitella&n pienen yrityksen nakokulmasta. Markkinointi on prosessi, jonka péa-
madrana on edistaa tuotteen tai palvelun myyntid. Viestinnan tarkoitus on luoda yhteinen
kéasitys kahden osapuolen vélille jostakin asiasta kuten tuotteesta tai yrityksesta. Markki-
nointiviestintd on siis yrityksen sidosryhmiin kohdistuvaa toimintaa, jonka tehtava on
edistaa yrityksen kysyntaa. Toisaalta sen tarkoitus on myos edistaa asiakassuhteiden luo-
mista ja yllapitaé niitd. (Vuokko 2003, 12; Isohookana 2007, 9.)

2.1 Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Yrityksen markkinointiviestintasuunnitelma on esitys yrityksen markkinointi-toimenpi-
teista tietylla ajanjaksolla. Normaalisti suunnitelma tehdaén yhdelle kalenterivuodelle.
Tuottavan markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka vaatii pitkajanteista ja ko-
konaisvaltaista tyotd. Markkinointiviestinnan suunnittelun kautta yritys pyrkii varautu-
maan tulevaan, jotta silla olisi paremmat mahdollisuudet turvata ja parantaa markkina-
asemaansa. (Isohookana 2007, 91.) On normaalia, ettd yrityksissa markkinointiviestinta
on vuosittain samankaltaista ja tietyiltd osin vakiintunutta. Mik&li toimintaymparistossa
tapahtuu muutoksia, niiden vaikutus yrityksen liiketoimintaan taytyy analysoida ja mark-
kinointiviestinndn toimia taytyy laatia uudelleen muuttuneen tilanteen mukaisesti. Onnis-
tunut markkinointisuunnitelma turvaa, etta oikeat toimet tapahtuvat oikeaan aikaan ja oi-
kealla tavalla (Isohookana 2007, 92).

Viestinndn tehoon vaikuttaa kolme tekijaa: viestinnan arsyke, kohderyhma ja viestin-
tdymparistd. Ensimmaisen eli viestinnan arsykkeen yritys voi suunnitella markkinointi-
viestinnan tarkoituksensa mukaan. Arsyke sisaltaa viestinnan sanoman ja kanavan. Toi-
nen ja kolmas tekija eivat ole yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelun piirissa. Yri-
tys ei pysty hallitsemaan viestinndn kohderyhméénsé eika hallitsevaa ymparistoa (talou-
dellinen tilanne ja kilpailutilanne) vaan suunnittelu on pohjattava annettuun tilanteeseen.
(Vuokko 2003, 131.)
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Markkinointiviestintdsuunnittelun kaynnistyesséd suunnittelun avainkysymyksia ovat:
mité tuotteita tai palveluita yritys tarjoaa ja kenelle, mihin hintaan, miten jakelu ja saata-
vuus on jarjestetty ja mik& on markkinointiviestinnan asema yrityksen kayttdmien muiden
kilpailukeinojen joukossa? Markkinointiviestinnan avulla tuodaan yrityksen tuotteet ku-
luttajien tietoisuuteen ja pyritdan kasvattamaan niiden myyntia. Markkinointiviestinta ei
kuitenkaan ole apuvaline jolla voidaan paikata ongelmia tuotteen tai palvelun laadussa,

hinnassa tai saatavuudessa. (Isohookana 2007, 96.)

‘ TILANNEANALYYSI
- SISAINEN JA ULKOINEN YMPARISTO
~ MARKKINOINNIN
FAVOITTEET JA STRATEGIAT
MARKKINOINTIVIESTINNAN
TAVOITTEET JA KOHDERYHMAT
MARI(KrNﬁrNﬂmEmNTA—
STRATEGIA
MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOJEN SUUNNITTELU: =

HENKILOKOHTAINEN MYYNTI JA ASIAKASPALVELU, MEDIAMAINONTA, MYYNNIN-
EDISTAMINEN, TIEDOTTAMINEN, VERKKOVIESTINTA, MOBILIVIESTINTA

l INTEGROINTI JA KOORDINOINTI
— TOTEUTUS
l TULOSTEN MITTAAMINEN

FULOSTEN ARVIOINTI JA

_ HYODYNTAMINEN

KUVIO 1. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95 muokattu)

Markkinointiviestinndn suunnitellussa on useita vaiheita, jotka tulee ottaa suunnittelun
aloittaessa huomioon. Isohookanan (2007, 95) mukainen markkinointiviestinnén suunnit-
teluprosessi on yksi vaihtoehto viestinnan suunnittelusta (Kuvio 1). Suunnitteluprosessin
kuvauksessa nuolet kuvaavat eri vaiheiden tarkennuksia, suunnitelmaa ei ole tarkoitettu
edettdvaksi kaavamaisesti eteenpéin vaan eri vaiheiden jalkeen voidaan aina palata tar-

peiden mukaan jo aiemmin analysoituihin vaiheisiin prosessissa. (Isohookana 2007, 95.)
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Markkinointiviestinndn suunnitteluprosessin vaiheita kuvataan tarkemmin téssa tyossé

omissa luvuissaan.

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Kun yrityksessé aloitetaan markkinointiviestinndn laatiminen, hankkeen ensimmaéinen
maarittava tekijé ei saisi olla budjetti, vaan suunnittelu pitéisi aloittaa kysymalla: Miksi
markkinointiviestintdd tehdaén? Markkinointiviestinnan tavoite on lahes aina liiketoi-
minnan kasvattaminen eli myynnin lisdédminen. Tavoitteena voi olla myds yrityksen esi-
merkiksi tunnettavuuden lisdédminen tai yrityksen arvojen esiintuominen. Namékin ovat
kuitenkin perimmiltadn liikevaihdon kasvattamiseen vélillisesti tahtadvia toimenpiteita.
(Fill 2011, 105; Karjaluoto 2010, 20-21.) Markkinointiviestinnalla on hyvé olla mitatta-
vissa olevia tavoitteita. Tavoitteet voivat olla kvantitatiivisia eli numerillisia tai kvalita-
titvisia eli laadullisia. Kvantitatiivisia tavoitteita voi olla esimerkiksi tuotteen myynnin
nostaminen 20 prosentilla tai 200 uutta palvelunostajaa. Ymparistoystavallisempi imago
tai asiakasuskollisuuden lisdédminen ovat kvalitatiivisia tavoitteita. Kvalitatiivisten tavoit-
teiden saavuttamista voidaan tutkia esimerkiksi asiakaskyselyilla. Tavoitteiden toteutu-
misen seurannalla arvioidaan markkinointiviestinnan onnistumista. On kuitenkin hyvéa

muistaa, etta tulokset voivat ndkyé vasta pitkalla aikavélilla. (Vuokko 2003, 138-139.)

Kun markkinointiviestintda suunnitellaan sen haluttujen tavoitteiden pohjalta, markki-
nointi on tehokkaampaa ja sen onnistumista voidaan seurata luotettavammin, kun toimin-
nalla on mitattavissa olevat tavoitteet. Markkinoinnille asetettujen tavoitteiden tulee kui-
tenkin olla realistiset, sill& vain saavutettavissa oleva pddmaara kannustaa henkildstoa ta-
voittelemaan tulosta. (Karjaluoto 2010, 20-21.) Classic Coffee Oy:lle laadittavan viestin-
tdmarkkinointisuunnitelman tarkeimmiksi tavoitteiksi on asetettu tunnettavuuden ja
myynnin kasvattaminen. Kohderyhmien potentiaaliset asiakkaat halutaan saada tietoi-
siksi yrityksen olemassaolosta ja sen tarjoamista palveluista. Toimintavuonna 2016 tah-
dataan 15 prosentin liikevaihdon kasvattamiseen ja yrityksen sosiaalisen median seuraa-

jien lukum@aran tavoitellaan kaksinkertaistuvan

Mikrotason tavoiteketju
Isohookana (2007, 98-99) puolittaa markkinointiviestinndn tavoitteet mikro- ja makrota-
son tavoitteiksi. Markkinointiviestinndn mikrotason tavoiteketjussa tavoitteet voidaan ja-

kaa kolmeen tasoon: tietoon, tunteisiin ja toimintaan. Kaikissa tasoissa yhteista on se, etta
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tavoitteet liittyvat kuluttajien ajatteluun ja kaytokseen vaikuttamiseen; lopullinen tavoite
on aina kuluttajan sitouttaminen ostamaan markkinoitu tuote tai palvelu. Tuloksellisin
markkinointiviestintd onnistuu kaikilla kolmella tasolla. Toimeksiantajan markkinointi-
viestinnan suunnittelussa pyritdan siihen, ettd kaikki mikrotason tavoitteet tayttyvét.

(Vuokko 2003, 138.)

MARKKINOINTIVIESTINNAN MIKROTASON TAVOITTEET

KOGNITIIVISEN TASON EMIOTIONAALISEN KO_NATII\J"I SEN TASON
TAVOITTEET TASON TAVOITTEET - TAVOITTEET

KULUTTAJAT TUNTEVAT KULUTTAJALLA-ON KULUTTAJA HANKEI
MARKKINOIDUN -FUNNETASON SIDE MARKKINOIDUN
TUOTTEENTAI TUOTTEESEEN, KUTEN TUOTTEEN TAI PA_I_-‘:.I"EI_UN
PALVEHUN LUONTEEN TYKASTYMINEN TAI

ELI MISTA ON KYSE OSTOHALU

KUVIO 2. Markkinointiviestinndn mikrotason tavoitteet (Isohookana 2007, 98-99)

Makrotason tavoiteketju

Makrotason tavoiteketjussa markkinointiviestintad tarkastellaan laajemmassa skaalassa
ja huomio on markkinointiviestinnan paatavoitteessa eli myynnin ja voiton kasvattami-
sessa. Markkinointiviestintdan kéytetddn yrityksen padomaa, joten sen halutaan myos
tuottavan rahallista tulosta. Makrotason tavoiteketju koostuu neljasta vaiheesta: altistu-
minen, prosessointi, viestinnan vaikutukset, kohderyhman reaktio ja voitto. (Isohookana
2007, 100.)

g : ~VIESTINNAN ~KOHDERYHMAN
PROSESSOINTI VAIKUTUKSET

REAKTIO

KUVIO 3. Markkinointiviestinndn makrotason tavoiteketju (Isohookana 2007, 100)

Makrotason tavoiteketjun (Kuvio 3) ensimmaisessa vaiheessa kohderyhmén tulee altistua
yrityksen markkinointiviestinnélle eli viestinndn tulee nédkya kohderyhmén kayttamilla
kanavilla. Markkinointiviestinnan hyotyjen maksimoimiseksi ja kustannusten minimoi-
miseksi on tarkeéd, ettd markkinointiviestinta tapahtuu oikeilla kanavilla, missé se tavoit-

taa yrityksen palvelun tai hyddykkeiden kohderyhmat. Kun viesti esitetddn kohderyh-
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malle, tulee ndiden huomata se. Viestilla taytyy siis olla syy miksi se kiinnittdd kohde-
ryhmén huomion. Syy on usein tarve tai hyoty. Tdma on markkinointiviestinnan proses-
sointia. Haasteena markkinointiviestinnan prosessoinnissa on sen suuri tarjonta. (Isohaa-
kana 2007, 100.) Markkinointiviestinnan makrotason tavoiteketjun (Kuvio 3) kolman-
nessa vaiheessa tavoitellaan vaikuttamista kuluttajaan markkinointiviestinnan keinoin
niin, ettd han valitsee juuri kohdeyrityksen tarjoaman palvelun. Neljas vaihe on kohde-
ryhman reaktio eli palvelun tai hyddykkeen ostaminen, mika on kaiken markkinointivies-
tinnén lopullinen tavoite. (Isohaakana 2007, 100-101.)

Markkinointiviestinnan toteutumista makrotason tavoiteketjussa voidaan tarkastella voi-
ton muutosten kautta. Onnistunut markkinointiviestintd voi vaikuttaa voiton muodostu-
miseen kasvavien tuottojen tai laskevien kustannusten kautta. VVoiton tarkastelu ei aina
kerro hyvéstd markkinointiviestinnasta. Tarkedmpdaa on analysoida muuttuneita katteita
ja kannattavuutta. Vaikka yrityksen myynti saataisiin kasvuun markkinointiviestinnan
avulla, markkinoinnin kulut saattavat syoda saavutettua voittoa ja ndin katteet pienenevat.
Tallaisessa tilanteessa markkinointiviestinnan resurssit eivét ole optimaalisesti suunnattu

ja strategiaa on hyva analysoida uudelleen. (Isohookana 2007, 101.)

2.3 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Koska kohdeyritys Classic Coffee toimii matkailu- ja ravintola-alla, on yrityksen asiakas-
kunta laaja, silla ruokapalveluita kayttavat lahes kaikki kuluttajat joissain maarin iésté,
sukupuolesta, koulutusasteesta tai taloudellisesta tilanteesta riippumatta. Yrityksen
isoimmat asiakasryhmat ovat talla hetkelld lahialueen asukkaat ja yritykset. Tampellan
alueen asukkaat eivét ole homogeeninen ryhmé, vaan alueelta 10ytyy seka opiskelijoita,
palvelutaloja ettd hyvin toimeentulevia asukkaita. Markkinointiviestintdé luodessa koh-
deryhmat joille viestintd halutaan kohdistaa, tdytyy harkita tarkasti. Kohderyhmien méaa-
rittelyssa huomioidaan tuotteen tai palvelun luonne, ja mitkd ovat sen kayttajaryhmat.
Néistd segmenteistd pyritadn 16ytdmaan ne, jotka ovat yritykselle parhaiten saavutetta-
vissa ryhmakohteisella viestinnalla yrityksen kaytettavissa olevilla markkinointikana-
villa. (Vuokko 2003, 141-142.)

Markkinointiviestinndn paékohderyhmiksi ovat valittu Tampereella toimivat yritykset,
jotka eivat itse tuota ruokapalveluita ja l&hialueen 20—40-vuotiaat asukkaat. Rajaus tehtiin
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osittain kaytettavien markkinointikanavien perusteella. Nuoret aikuiset ovat aktiivinen
sosiaalisen median kayttdjaryhmé, joten he ovat tavoitettavissa kahvilan kayttdmilla
markkinointiviestintédkeinoilla. Yrityksell4 on pieni markkinointibudjetti ja tasté syysta
viestinnan markkinointikanavista yritykselle sopivimpia ovat digitaaliset kanavat koska
kustannukset ovat alhaisia. Tallaisia kanavia ovat esimerkiksi kotisivut, sahképostimark-
kinointi ja sosiaalinen media. Business-to-business markkinointikanavaksi mietitaan séh-

kopostin liséksi yrityksille Kirjeitse l&hetettdvaa esitekampanjaa.

2.4 Markkinointiviestinnan budjetti

Yrityksen markkinointiviestintddn panostamat rahalliset resurssit ovat yleensa riippuvai-
sia yrityksen liikevaihdosta. Markkinointiviestintdan kaytetyt varat muuttuvat taloudelli-
sen tilanteen mukaan. Haastavampina kausina suositaan edullisempia kanavia ja budjetti
on usein alhaisempi kuin noususuhdanteen aikana. Budjetti madritetdan tavallisesti yh-
delle kalenteri- eli toimintavuodelle ja se maarittelee, paljonko markkinointiviestintdén
kaytetdan padomaa kauden aikana. Pienessa yrityksessd markkinoinnin budjetti on usein
pieni ja rajaa automaattisesti osan hinnakkaammista markkinointikanavista, kuten tv- ja
radiomainonnan pois kaytosta. (Karjaluoto 2010, 31-32.) Pienesséd yrityksessd, jossa
markkinointiviestintaan ei ole omaa henkildstod, on hyva miettia myos henkilostoresurs-
seja ja kaytettyd aikaa markkinointiviestinnan toteuttamiseen osana budjettia. Budjetin
madradn ei ole olemassa yleispatevad laskukaavaa, vaan siihen vaikuttavat yrityksen toi-
miala, yrityksen koko, vakiintunut toiminta, kéytetyt kanavat, odottamattomat mahdolli-
suudet tai uhat seka kuinka paljon yritys haluaa saada nakyvyytta markkinointikanavissa.
(Karjaluoto 2010, 31-32.)

Markkinointiviestinndn kustannukset voidaan jakaa kolmeen luokkaan: suunnittelu-, to-
teutus- ja valvontakustannuksiin. Suunnittelukustannuksiksi lasketaan muun muassa
markkinointiviestinnén toteuttamisen vaatima henkildston koulutus ja itse mainoskam-
panjan suunnitteluun tai sen esitestauksen vaatima padoma. Markkinointiviestinnan ma-
teriaalien kustannukset, messujen tilavuokrat tai televisiomainoksen ruutuaika-maksu
mainoksen esittdvalle kanavalle ovat toteutuskustannuksia eli kustannuksia, jotka koos-
tuvat itse viestinndn konkreettisesta toteutuksesta. Valvontakustannuksia ovat kaikki
markkinointiviestinnan jalkiraportoinnista aiheutuvat kulut, kuten seurantatutkimukset,

kyselyt ja palautejérjestelméat. Vaikka markkinointiviestinnadn budjetti mielletddn usein
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kuluerénd, on se panostus tulevaisuuteen, ja oikein toteutettuna sijoitettu pddoma maksaa
itsensé takaisin moninkertaisena. Markkinointiviestinnan tulokset voivat nakyé vasta pit-

kalla aikavalilla ja timankin takia tulosten seuranta on tarkeéa. (Vuokko 2003, 145.)

Markkinointiviestintddn Classic Coffee Oy sijoittaa toimintavuodelle 2016 1800 euroa.
Tahan summaan siséltyvat kaikki markkinointimateriaalien painatusty6t, kéyntikortit,
verkkosivumainonta ja toteutetut mainoskampanjat. Markkinointimateriaalien suunnitel-
lussa kaytetdan hyvaksi henkildston kuvankasittelytaitoja, joten ulkopuolista suunnittelu-
palvelua ei kéytetd. Koska budjetti on pieni, isoja medioita kuten televisiota, radiota tai
Isoja sanomalehtié ei voida kayttad osana markkinointiviestintad, silla koko vuoden kat-
tavaa budjettia ei haluta ké&yttda yhteen yksittaiseen mainokseen. (Makinen 2015).
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3 MARKKOINTIVIESTINNAN KEINOT JA OSA-ALUEET

Markkinointiviestinndssa on lukuisia keinoja tavoittaa kuluttajat ja haasteena onkin osata
valita oikea kanava tavoittaa yrityksen palvelun tai hyddykkeen oikea kohderyhmé.
Markkinointiviestintd on yksi kolmesta osa-alueesta yritysviestinnén ja sisdisen viestin-
nan ohella yrityksen viestinndn kokonaisuudessa (Isohookana 2007, 131). Markkinointi-
viestintd on tavanomaisesti jaettu neljadn osatehtdvaan: henkilokohtainen myyntityo ja
asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Naiden
rinnalle on noussut yha vahvemmin digitaalinen viestinta eli verkko- ja mobiiliymparis-
t0ssé tapahtuva asiakaskontakti. Yrityksen markkinointiviestinndssé kayttamét osa-alueet
madraytyvat kohdeyrityksen toimialan, resurssien, tuotteiden tai palvelujen seka yrityk-
sen markkinointipaatdsten kautta. Tietylla yrityksella voi olla vahva historia sponsoroin-
nissa, kun taas toinen yritys tekee vuosittain ison tv-mainoskampanjan. Oikeaa tapaa
luoda yrityksen viestintdmix ei ole, vaan yrityksen on suunniteltava oman liiketoimin-
tansa tueksi tehokkain mahdollinen viestintdsuunnitelma. (Isohookana 2007, 132.) Tassa
luvussa keskitytadan syvemmin Classic Coffee Oy:n markkinointiviestinndssa kaytettaviin
osa-alueisiin ja keinoihin. Koska markkinointikanavia on paljon, kasitellddn vain ne,

jotka ovat toimeksiantajan markkinoinnin kannalta oleellisia.

3.1 Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Yrityksen myyntihenkilokunta on paivittaisessa toiminnassa yrityksen merkittavin vies-
tintdkanava asiakkailleen. Selkeimmillaan henkilokohtainen myyntityé on myyjén ja asi-
akkaan valista vuorovaikutusta, jossa myyja tukee ja neuvoo asiakasta ostoprosessissa.
Myyntitilanteessa huomioidaan asiakkaan tarpeet, tilanne ja olosuhteet seké yrityksen lii-
ketoiminnan myynnilliset tavoitteet. Henkilokohtainen myyntityd on markkinoinnin kei-
noista ainoa, jolla vaikutetaan asiakkaaseen suoralla vuorovaikutuksella. Asiakaskeskei-
nen toiminta on menestyvélle liiketoiminnalle elinehto; Tyytyvéinen asiakas ké&yttaa her-
kemmin yrityksen palveluita uudelleen ja suosittelee niitd lahipiirilleen. (Isohookana
2007, 133.) Erityisesti pienille yrityksille henkil6kohtaisen myyntityon vaikutus markki-
noinnissa on tarked silla markkinointiviestinnén taloudelliset resurssit ovat usein pienet.
Classic Coffeen yrittaja Sari Mékiselle hyvé asiakaspalvelu on erittdin tarkead ja sen mer-

kitysta liiketoiminnan kehittdmisessa korostetaan (Makinen 2015).
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ASIAKKAIDEN KARTOITUS
5 JA ETSINTA

KOHDERYHMAN MAARITTELY
JA ALUSTAVA
TARVEKARTOITUS

VALMISTAUTUMINEN

= MYYNTITILAISUUTEEN

ASIAKKAAN KONTAKTOINTI
ASIAKKAAN TARPEIDEN
=~ SELVITTAMINEN
—TUOTTEEN ESITTELY
ASIAKKAAN KYSYMYSTEN
= KASITTELY
KAUPAN PAATTAMINEN

~ SEURANTAJA

= JALKIMARKKINOINTI

KUVIO 4. Henkildkohtaisen myyntitydn vaiheet (Vuokko 2003, 173)

Vuokko (2003, 173-174) pilkkoo henkilokohtaisen myyntityon yhdekséan eri vaiheeseen
(Kuvio 4). Myyntity0 aloitetaan kohderyhméanalyysilla eli selvityksellda kohderyhmésté
ja sen tarpeista. Taustatietojen avulla luodaan myyntitydn perusta ja valmistaudutaan tu-
levaan myyntitapahtumaan. Kartoituksen jalkeen asiakkaaseen otetaan kontakti henkil6-
kohtaisesti tai esimerkiksi kirjeitse tai puhelimitse, jolloin avataan henkildkohtainen vuo-

rovaikutussuhde asiakkaan ja myyjan vélille.

Asiakkaan kontaktoinnin jalkeen myyja tekee ennen asiakaskontaktia tehdyn alkukartoi-
tuksen pohjalta tarkemman tarvekartoituksen henkil6kohtaisesti jokaisen asiakkaan
kanssa asiakkaan yksil6llisten tarpeiden ja kriteerien pohjalta. Kuudennessa vaiheessa
myyntihenkildsto tarjoaa asiakkaalle kartoituksen pohjalta tuotetta tai palvelua. Palvelun
tai hyodykkeen esittelyn jalkeen asiakas usein haluaa esittéé lisakysymyksia tuotteen tai
palvelun ominaisuuksista ja luonteesta ennen ostopédatosta. Tassa vaiheessa myyntihen-
kiloston ammattitaito ja tuotteen tuntemus on tarkedd ostotapahtuman loppuunsaatta-
miseksi. Aktiivisen myyntityon viimeinen vaihe on kaupan paattaminen eli tuotteen tai
palvelun osto. (Vuokko 2003, 174-175.) Myyntity0 ei paaty kaupan paattdmiseen. Hyvan

vuorovaikutussuhteen luomiseksi asiakkaan kanssa vaaditaan seurantaa ja jalkihoitoa.
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Asiakastyytyvdisyytta hoidetaan kontaktoimalla asiakasta kaupanteon jalkeen ja selvitté-
maélla tyytyvaisyyttd tuotteeseen tai palveluun sekd mahdollisia lisdtoivomuksia. Jalki-

hoito on my0s oiva tapa suorittaa lisamyyntid. (Vuokko 2003, 175.)

3.2 Mainonta

Mainonta on markkinoinnin kuluttajille nakyvin osa-alue. Mainonta on maksettua jouk-
koviestintad, jolla esitelldadn yrityksen tuotetta tai palvelua suurelle yleisdlle. Mainonta
jaetaan perinteisesti mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainontaan sisaltyy il-
moittelu-, televisio-, radio-, elokuva-, ulko- ja litkkennemainonta. Maksetut markkinointi-
kanavat, joissa tuotetta tai palvelua mainostetaan suoraan lopulliselle asiakkaalle, ovat
suoramainontaa. Suoramarkkinointikanavia ovat muun muassa telemarkkinointi, luette-
lomarkkinointi ja verkkomarkkinointi. (Isohookana 2007, 139,156.)

Tassa alaluvussa késitelld&dn ne mainonnan keinot, jotka ovat kohdeyrityksen liiketoimin-
nalle sopivia ja realistisia toteuttaa resurssien ja liiketoiminnan tilanteen nojalla. Néité
ovat ilmoittelumainonta, ulkomainonta ja suoramainos. Suora-mainontakanavista verk-
komarkkinointi ké&sitelladn omassa alaluvussaan, koska se on kohdeyrityksen markki-

noinnissa kaytetyimpia kanavia.

3.2.1 Illmoittelumainonta

IImoittelumainonta pitaa sisallaan printtimedioissa kuten sanoma-, aikakaus- ja ilmaisja-
kelulehdissa tapahtuvan mainonnan. Lehti& luetaan Suomessa edelleen paljon, joten nii-
den kautta markkinointi tavoittaa ison kuluttajaryhman. Lehtiin ostettu mainostila on koh-
tuuhintaista ja sitd on mahdollista suorittaa pienemmallakin budjetilla. Hintaan vaikuttaa
muun muassa se, julkaistaanko yrityksen mainos kolmesti vuodessa ilmestyvéssa aika-
kauslehdessd, joka toimitetaan lehden tilanneille asiakkaille kotiin vai kerran viikossa il-
mestyvassa ilmaisjakelussa, jota jaetaan julkisissa paikoissa. IImoittelumainonnan hyo-

tyja ovat laaja kattavuus ja kohtuullinen hinta. (Isohookana 2007, 144-148.)

Classic Coffee on yrityksen historiassa tehnyt ilmoittelumainontaa paikallisessa ilmaisja-
kelulehdessd. Kampanja toi yritykselle kohtuullisesti asiakasvirtaa, joten mainontakanava
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ei ole poissuljettu markkinointiviestinndn tulevaisuuden suunnittelussakaan. Asiaa taytyy
kuitenkin harkita perusteellisesti silla palstatilan ostaminen on pienelle yritykselle arvo-
kasta. (Makinen 2015.)

3.2.2 Ulkomainonta

Kattavimmillaan ulkomainonnan voidaan késittda kattavan kaiken ulkotiloissa tapahtu-
van yritysmainonnan. Ulkomainontaa ovat mainokset pylvéissa, pilareissa, mainostau-
luissa, urheilukeskuksissa, lentokentilld ja missa tahansa ulkona paikallaan pysyvassa
kohteessa. Bussien ja muiden liikkuvien kulkuvalineiden pintoihin sijoitetut mainokset
ovat liikennemainontaa. Ulkomainonnan hyétyja mainosmediana on mainonnan tavoit-
tama suuri vakijoukko, ymparivuorokautisuus ja edullinen kontaktihinta eli hinta per mai-
noksen nahnyt kuluttaja. (Isohookana 2007, 154-155.)

Toimeksiantajan liiketila sijaitsee valtatie 12:n vélittomassa laheisyydessa; sita pitkin
ajaa paivittain paljon potentiaalisia asiakkaita. Yrityksessa on jo aikaisemmin mietitty,
voitaisiinko valtatien varteen ostaa tai sijoittaa kahvilan mainoksia ohiajavien autoilijoi-
den saamiseksi kahvilan asiakkaiksi. Erityisesti pitkid matkoja ajavat kuljettajat kayttavat
Classic Coffeen tarjoaman palvelun kaltaisia palveluita (kahvituotteet, virvokkeet, vitrii-
nituotteet). Classic Coffeella on liiketilan ulkopuolella omia ulkomainoksia seka kahvilan
ulko-oven edessé etta vieresséd olevan tien varressa. Ulkomainoksilla halutaan saada né-
kyvyytté erityisesti valtatieltd Tampereen keskustan suuntaan kulkevien henkil6iden jou-

kossa.

3.2.3 Suoramainos

Yksittéisten itsendisten mainosten kontrolloitua jakamista tietylle ryhmalle kutsutaan
suoramainonnaksi. Se eroaa mediamainonnasta juuri tarkkaan valitulla kohderyhmalla,
kuten esimerkiksi tietyn asuinalueen kuluttajat tai yritykselta aiemmin tietyn palvelun os-
taneet asiakkaat. Suoramainoksen tavoite on tuotteen tai palvelun osto tai jokin muu yri-
tyksen havittelema palaute. Suoramainonnan hyotyja on sen ajoituksen joustavuus, jol-
loin sit4 on sujuva kayttad tukemaan yrityksen muuta markkinointiviestintad. (Isohookana
2007, 157.)



18

Suoramainontaa voidaan kohdistaa seka kuluttajille ettd yrityksille. Haasteena on saada
yrityksen oma mainos erottumaan ja herdttdmaan vastaanottajan kiinnostus niin, etta se
avataan ja luetaan. Classic Coffeelle suoramainonta voisi olla toimiva keino tiedottaa uu-
sista tuotteista ja palveluista yritysasiakkailleen. Etuna ovat vahvat taustatiedot kohde-
ryhmasta ja menetelmén suhteellinen edullisuus (mainoksen suunnittelu ja paino, Kirje-
kuori seka lahetyskulut). Suoramainonnan etu kilpailijandkokulmasta on se, etté se pysyy

helposti salassa yrityksen kilpailijoilta. (Isohookana 2007, 158.)

3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Yrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan merkittdvimmat muodot ovat omat kotisi-
vut, brandatyt verkkosivustot, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta, viraalimarkki-
nointi, mainospelit, verkkotapahtumat, verkkokilpailu, mobiili-markkinointi ja sahkdpos-
timarkkinointi. Digitaalisen markkinointiviestinnan etuja ovat ajantasaisuus, edullisuus
seka todellisen kattavuuden seurannan tarkkuus. Vaikka digitaaliset markkinointikanavat
eivat ole syrjayttaneet perinteisid markkinointikanavia, ovat ne yha tarkedmpi osa menes-
tyvan yrityksen viestintaa. (Karjaluoto 2010, 129).

Tassa alaluvussa kasitelladn Classic Coffeelle tarkeimpid kéaytossa olevia digitaalisen
markkinointiviestinndn muotoja, ja sellaisia muotoja, joita yrityksen on syytd harkita
osaksi viestintd&nsa. Naitd ovat kotisivut, sosiaalinen media ja yhteisopalvelut, hakuko-
nemarkkinointi, verkkomainonta seka sahkdpostimarkkinointi. Yrityksessa on huomioi-
tava, ettd jotkin digitaalisen markkinointiviestinndn muodoista vaativat syvempaa alan

ammattiosaamista.

3.3.1 Kaotisivut

Kotisivujen rakentaminen on usein yrityksen ensimmainen askel digitaalisen viestinnan
kentalla. Yrityksen kotisivut on yrityksen térkein digitaalinen markkinointikanava. Toi-
saalta niilla on myds paljon myynninedistdmisen piirteitd. Kuluttajan hakiessa tietoa yri-

tyksestd ja sen palveluista, kotisivut ovat yrityksen mahdollisuus saada kuluttaja kiinnos-
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tumaan yrityksen palveluista ja eteneméén kohti ostotapahtumaa. Kotisivuilla yritys ker-
too liiketoiminnastaan, palveluistaan ja tuotteistaan sekd mahdollisesti antaa mahdolli-
suuden ostaa palveluita verkossa. Hyvét kotisivut ovat informatiiviset, helposti navigoi-
tavat ja tukevat yrityksen yrityskuvaa. Hyvilla kotisivuilla on myds mahdollisuus asiak-
kaan yhteydenottoon esimerkiksi palaute-kentén kautta. (Raninen & Rautio 2003, 182;
Kotler & Armstrong 2012, 528-529.)

Classic Coffeella on ollut omat kotisivut yrityksen perustamisesta alkaen. Kotisivuilla
kerrotaan yrityksen toiminnasta ja esitelladn yrityksen tarjoamat tuotteet seké palvelut.
Classic Coffeen kotisivut on rakennettu panostaen selkeésti visuaalisuuteen. Kotisivuista
on haluttu tehd selkeét ja asiakkaalle miellyttavéat, timan vuoksi esimerkiksi kolmannen
osapuolen mainoksia ei 16ydy sivuilta. Tuotekuvia on paljon, koska usein elintarviketuot-
teiden ostopaatostd edesauttaa tuotteen ulkondko ja sen houkuttelevuus. Yrityksen koti-
sivuille paivitetadn viikoittain lounasruokalista sek& muu ajankohtainen tieto, kuten esi-
merkiksi tapahtumat tai tarjoukset. Sivuilla navigointi on tehty helpoksi sijoittamalla eri
asiakokonaisuudet omille alasivuilleen. Kotisivuilta 16ytyy asiakkaalle kahvilan yhteys-
tiedot, aukioloajat seka yhteydenotto- ja tilausohjeet. Classic Coffeessa seurataan kotisi-

vujen kavijaméaaria ja sivulatauksia aktiivisesti.

3.3.2 Sosiaalinen media ja yhteistpalvelut

Sosiaalinen media tai SoMe on ihmisten ja yhteis6jen valista vuorovaikutusta ja sisallon-
tuottamista verkossa. Sanalla sosiaalinen viitataan ihmisten véliseen vuorovaikutukseen
ja medialla informaatioon ja kanaviin. Sosiaalinen media ja yhteisopalvelu eivét ole sy-
nonyymeja toisilleen. Sosiaalinen media on internetpohjaisia sovelluksia joissa kayttajat
rakentavat sisallon kun taas yhteisopalvelut ovat edella mainittuja sovelluksia. Sosiaali-
nen media eroaa muista joukkoviestimista yhteisollisyydelld: SoMessa jokainen voi tuot-
taa sisaltod kommentoimalla, tykkdaamalla, jakamalla ja seuraamalla. Sosiaalisen median
etuja viestintdkanava on edullisuus, nopeus ja mahdollisuus personoituun viestintaan. So-
siaalisessa mediassa yritys on l&helld loppukuluttajaa. (Treadway & Smith 2010, 24; Kot-
ler & Armstrong 2012, 463,466,531.)

Isoimpia yhteisopalveluja ovat Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest ja Flickr. Kaikilla
palveluilla on oma toimintaideansa, mutta yhdistava tekija on se, etta palvelun kayttéjat
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luovat sen siséllon. Yritys voi osallistua sosiaaliseen mediaan kahdella tavalla: liittymélla
jo olemassa olevaan yhteisdpalveluun tai luomalla oman sovelluksensa. Ensimmainen on

huomattavasti suositumpaa ja yritykselle helpompaa. (Kotler & Armstrong 2012, 531.)

Yhteisopalveluita kaytetaan tekemélld sovellukseen henkildkohtainen tili eli profiili. Yh-
teisopalvelun kéyttaja pystyy nyt luomaan sisaltoéd sovellukseen ja linkittymé&an muihin
kayttajiin molemminpuolisella hyvéksynnalla (seurauspyyntd, kaveripyynto). Useissa
yhteisOpalveluissa kiyttdja voi luoda itsestddn yhteisopalvelun sisdisen “’kotisivun”, jo-
hon on mahdollista lisata tietoa itsestdan, ja josta 16ytyy kootusti kayttajan tuottama si-
salto. (Kotler & Armstrong 2012, 531-532.) Maailmanlaajuisesti suurin internetin yhtei-
sOpalvelu on Facebook. Facebookilla oli vuonna 2012 835 miljoonaa kayttajad maail-
manlaajuisesti. Esimerkiksi Yhdysvalloissa ja Kanadassa 50 prosenttia internetin kéytta-
jista oli rekisterditynyt Facebookiin. Facebookissa voi markkinoida joko maksutta luo-
malla paivityksid ja tapahtumia yrityksen profiilin kautta, tai ostamalla palvelulta laajem-
malle joukolle kuin omat seuraajat, nakyvéd mainostilaa. (Kotler & Armstrong 2012,
531.)

Classic Coffee on rekisteroitynyt kahteen yhteisopalveluun: Facebookiin ja Eat.fi ruoka-
sovellukseen. Eat.fi on palvelu, johon kayttaja voi lisaté kartalle ruokapalveluita tarjoavia
yrityksid, merkita suosikiksi ja arvostella niitd. Classic Coffeen olisi harkittava myds mui-
hin yhteisopalveluihin liittymista, esimerkiksi mobiilipohjainen Instagram olisi kahvilalle
hyva kanava tuoda esiin yrityksen tuotteita ja palveluja. Instagram perustuu omien kuvien
jakamiseen. Kuville annetaan tunnisteita, jotta muut kayttdjat 1oytavat ne ja voivat tykatéa
kuvasta tai kommentoida sitd. Instagrammissa on mahdollisuus myos seurata haluamiaan
kayttdjia, jolloin nédiden palveluun syéttdmat kuvat nakyvat seuraajalle automaattisesti.
(Instagram 2015.)

3.3.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneet ovat palvelu, joiden avulla internetistd haetaan tuloksia. Hakukoneita ké&yttaa
yli 90 prosenttia internetin kayttajistd. Koska internetin kayttajat hakevat hakukoneilla
tietoa yrityksista ja niiden tarjoamista tuotteista seké palveluista, antaa hakukonemarkki-

nointi tehokkaan tavan mainostaa yritystd. Hakukonemarkkinoinnin tarkoitus on ohjata
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yrityksen tarjoamien tuotteiden tai palveluiden kaltaisista hyddykkeisté tietoa etsivia ku-
luttajia yrityksen verkkosivuille. Hakukonemarkkinoinnin etuna on, ettei se arsyté kulut-
tajia, koska mainos naytetdan vain tilanteissa, jolloin verkkokéyttdja hakee mainonnan
kohteen kaltaista tietoa. Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusa-

namainontaan. (Karjaluoto 2010, 133.)

Verkkokayttajan tehdessa hakukoneella haun hakusanoja kayttéen, saa han tuloksena lis-
tan sivuista, jotka liittyvat annettuihin hakusanoihin tai siséltavat niitd. Hakukoneopti-
moinnilla yritys voi parantaa sivujensa sijoitusta hakutuloksissa valitsemiensa hakusano-
jen kohdalla. Hakukoneoptimointiin kuuluu verkkosivujen tekstin muokkaaminen parem-
min |0ydettavéksi hakukoneilla ja sivujen linkkisuosion parantaminen. Hakukoneopti-
moinnin rakentaminen vaatii ammattitaitoa tai vahintdén hyvia atk-taitoja ja ymmarrysta
hakukoneiden luonteesta. Taman vuoksi onkin hyvé kaantyd ammattilaisen puoleen hy-
vien tulosten takaamiseksi. Suomessa on useita hakukoneoptimointia tarjoavia yrityksié.
(Karjaluoto 2010, 134.) Hakusanamainonta perustuu hakukoneoptimoinnin tavoin verk-
kokayttajan tekemaéan hakuun kéyttden hakusanoja. Toisin kun optimointi, hakusanamai-
nonta on hakukoneen tarjoama maksullinen mainontamuoto. Hakukone sijoittaa yrityk-
sen maksaman mainoksen kayttajan tekeman haun tuloksien kérkeen. Mainoksen sijainti
ja nakyvyys riippuvat yrityksen siihen sijoittamasta rahamaarésta. Eri hakukoneilla on

erilaisia hakusanamainonta-vaihtoehtoja yrityksille. (Karjaluoto 2010, 135.)

3.3.4 Verkkomainonta

Verkkomainonta on verkkosivujen ostetuille pakoille sijoitettuja yrityksen mainoksia.
Mainosta klikkaamalla internetin kayttaja padsee mainostajan haluamille sivuille, usein
yrityksen kotisivuille tai verkkokauppaan. Verkkomainonnan yleisin muoto on banneri-
mainokset, jotka sijoittuvat verkkosivuille ylareunaan ja molemmille sivuille itse verkko-
sivun sisallon ymparille. Yritys voi hakea taloudellista hyotya myymalla verkkomainos-

tilaa omille sivuilleen.

Yrityksen taytyy miettid, millaista verkkomainontaa se haluaa harjoittaa, silla osa mai-
nontamuodoista (leijuvat mainokset ja pop-upit) on kayttajien kokemuksen mukaan hai-

ritsevid. Classic Coffee Oy:n yrittaja Sari Makinen ei ole ostanut verkkomainostilaa
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muilta nettisivuilta tai myynyt sitd oman yrityksensa sivuille. Yrittdja kokee verkkomai-
nonnan ongelmalliseksi, koska osa kuluttajista voi kokea sen hdiritsevané. Verkkomai-
nonta voisi siis vaikuttaa negatiivisesti joidenkin kuluttajien mielikuvaan yrityksesta.
(Karjaluoto 2010, 139; Makinen 2015.)

3.3.5 Séahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on edullinen ja oikein toteutettuna tehokas markkinoinnin tyo-
kalu, joka mahdollistaa kohdennetun markkinoinnin suoraan loppukuluttajalle. Sahko-
postimainonnan etuna on sen nopea toimeenpanoaika ja persoonallinen toteutettavuus:
talven yllattaessa autoilijat tiistai-iltana, voi autokorjaamo jo keskiviikkoaamuna olla lait-
tanut asiakasrekisterinsa henkil6ille sahkdpostimainoksen talvirenkaiden vaihtopalve-
lusta. Persoonallisella s&éhkdpostimarkkinoinnilla yritys voi myds pyrkiéd vaikuttamaan
asiakasuskollisuuteen. (Kotler & Armstrong 2012, 532.)

On arvioitu, ettd maailmaanlaajuisesti on olemassa kolme miljardia yksilollista séhkdpos-
tiosoitetta. S&hkdpostimarkkinoinnin etujen takia se on yritysten keskuudessa suosittu
markkinointikanava, tdmé taas johtaa tilanteeseen, jossa kuluttajat vastaanottavat niin
paljon mainoksia sahkdpostin vélityksella, etta yrityksen on tehtdvéa kaikkensa erottuak-
seen joukosta. Hairitsevaa séhkdpostimainontaa, jota kuluttaja saa pyytdmattaan vastoin
tahtoaan kutsutaan spammiksi. SpAmmi-viestien osuus vuonna 2012 oli 68 prosenttia kai-
kista lahetetyistd sdéhkopostiviesteista. Yrityksen on siis pystyttavé arvioimaan toiminnas-
saan sahkodpostimarkkinoinnin hailyva raja asiakasta hyodyttavén viestinnan ja hairinnén
valilla. (Kotler & Armstrong 2012, 532-533.) Classic Coffee ei ole markkinoinnissaan
kayttanyt sahkopostimarkkinointia. Yrityksellda on kuitenkin olemassa yritysasiak-
kaidensa tilausvastaavien sédhkdpostirekisteri, joten mainonta olisi tulevaisuudessa hel-
posti toteutettavissa. Uhkana on, ettd asiakkaat kokevat sdéhkdpostimainonnan hairitse-

vana.

3.4 Myynninedistaminen ja suhdetoiminta

Myynninedistamiselld tdydennetddn muita markkinointiviestinndn osa-alueita. Markki-

nointiviestinnan osa-alueena menekinedistamisen voidaan sanoa olevan henkilokohtaisen
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myyntitydn ja mainonnan vélissa, koska se toimii seka lahella kohderyhmaa, ettd suurem-
pia kuluttajajoukkoja. Myynninedistaminen parantaa henkilékohtaista myyntiprosessia ja
synnyttad kysyntéd yrityksen tuotteelle tai palvelulle. (Karjaluoto 2010, 61.) Myynnin-
edistdminen yritysten valilla pitaa sisalladn muun muassa messutoiminnan, myyntikilpai-
lut, ilmaiset yrityslahjat ja yrityksen logolla painetut tavarat, kuten toimistotarvikkeet ja
mukit. Yritysten valisen menekinedistdmisen tarkoitus on saada yrityksen tuotteiden tai
palvelun jalleenmyyjat mainostamaan ja myymaan yrityksen tuotteita tehokkaammin.
(Karjaluoto 2010, 61.)

Yrityksen kuluttajille suunnatun menekinedistdmisen péatavoitteita ovat herdteostojen te-
keminen, uusien asiakkaiden saaminen ja ostopéatoksen nopeutuminen. N&ihin pyritaan
mainostamalla kuluttajille tuotteen tai palvelun hinnanalennusta rajatulla ajanjaksolla ja
lisdetujen tai —tuotteiden saamista ostotapahtuman yhteydessa. Classic Coffeessa kayte-
td&n menekinedistamista saannollisesti erilaisten kampanjoiden muodossa, hyvilla tulok-
silla. Yritykset kayttavat menekinedistdmiskampanjoiden yhteydessé usein fraaseja ”vain
rajoitetun ajan”, “’niin kauan kun tuotteita on” ja "alennus vain ensimmaéiselle x-méaérélle
asiakkaista”. Fraasit saavat asiakkaan tekemaén nopeita ostopaatoksia, koska asiakkaat
kokevat tilaisuuden ainutkertaisena, ja siihen on tartuttava nopeasti. Classic Coffeessa
menekinedistamistd on tehty aiemmin pakettitarjouksilla (erikoiskahvi ja leivos yhteis-
hintaan) ja alennuskampanjoilla (lounastuote yhden paivan ajan alennushintaan). Kulut-
tajille suunnattujen menekinedistamistoimien tiheytta taytyy harkita tarkoin, silla vaikka
alennukset tuovat asiakasvirtaa, ne myos vaikuttavat katteisiin. (Karjaluoto 2010, 61; Mé&-
kinen 2015.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta on markkinoinnin osa-alue jolla kehitetdan yhteistyota ja va-
litetddn suunnitelmallisesti tietoa yrityksen sidosryhmien valilla. Tiedotuksen padmaara
on aina tukea yrityksen liiketoimintaa ja hyodykkeiden myyntia. Tiedottamisen sisallén
painopiste on yrityksen tuotteissa ja palveluissa. Kohderyhmia ovat asiakkaat, yhteistyo-
kumppanit ja muut ostopaatoksiin vaikuttavat ryhmat. Tiedottamista hoidetaan erityisesti
isommissa yrityksissa asiakaslehtien kautta. Medialle kohdistettu yrityksen avoin tiedotus
on lehdistotiedote. (Isohookana 2007, 176-177.)
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4 TOIMEKSIANTAJA

Tassa luvussa késitelld&dn opinndytetydn toimeksiantajan, Classic Coffee Oy:n yritystoi-
mintaa, toimialaa ja toimintaymparistod. Luvussa perehdytddn myos yrityksen nykyisiin
markkinoinnin toimenpiteisiin. Markkinoinnin nykytilanne on perusta, josta taman opin-
naytetyon konkreettista tulosta, markkinointiviestintdsuunnitelmaa, on aloitettu kehitta-
maan eteenpéin. SWOT-analyysissé tarkastellaan kohdeyrityksen vahvuuksia, heikkouk-

sia, mahdollisuuksia ja mahdollisia uhkakuvia.

4.1 Yrityksen esittely

Classic Coffee Oy on vuonna 2011 perustettu Tampereella, Tampellan alueella toimiva
pienyritys, joka tarjoaa laadukkaita lounaskahvilapalveluita, konditoria-tuotteita, pieni-
muotoista cateringpalvelua seka yritys- ja kokoustarjoiluja. Kahvila on myds mahdollista
vuokrata asiakaskayttoon esimerkiksi kokous- tai juhlatilaksi tarjoiluineen. Yritys pyrkii
erottumaan kilpailijoistaan puhtailla mauilla, tuoreilla raaka-aineilla ja iloisella palve-
lulla. Yrityksessa pyritdén pitdimaéan korkeaa omavalmistusastetta, ja raaka-aineiden jal-
jitettavyys on tarkeéa. Yrittajalle on tarkeéd, etté tuotteet ovat asiakkaalle kohtuuhintaisia.
(Mékinen 2015.)

Classic Coffee ?.';

KUVIO 5. Yrityksen liikemerkki ja logo

Yrittdja on halunnut luoda yritykselleen tunnistettavan brandin. Mékinen on kahvilaa pe-
rustaessaan suunnitellut Classic Coffeelle graafisen identiteetin; logon ja liikemerkin.
Classic Coffeen tunnusvarit, jotka toistuvat yrityksen logossa, viestintdmateriaalissa ja

sisustuksessa, ovat tummansininen ja valkoinen.

Yritykselle tdrkedd on hyva asiakaspalvelu. Oleellista on ystavallinen ja kiireeton palvelu;

Asiakas huomioidaan vaikka tyontekijalla olisi toisen asiakkaan palvelutilanne kesken.
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Kahvilan tyontekijoilla on kéytantd tervehtia tai kiittdd jokaista ovesta kulkevaa asia-
kasta. Tama on pieni, mutta térkeé ele osana hyvéé asiakaspalvelua ja tat4 kautta myos
yrityksen markkinointiviestintdd. Tarkeintd kohtaamisessa on, ettd asiakkaalle jaa palve-
lutilanteesta ja asioinnista yrityksen kanssa positiivinen mielikuva joka saa asiakkaan pa-
laamaan uudestaan. Henkilokohtaisella asiakaspalvelulla yritys pyrkii luomaan vahvoja
asiakassuhteita, jotka hyodyttdvat kumpaakin osapuolta. Kahvilalla onkin vakiintunut,
tarked kanta-asiakaskunta, josta ollaan ylpeité.

Classic Coffee on kahvila-alan yritys, joten sille tarked tuoteryhmé ovat kahvijuomat.
Kahvin valmistukseen onkin yrityksessé haluttu panostaa. Kaytetty papu tulee laadukkai-
siin kahvituotteisiin erikoistuneelta vanhalta italialaiselta perheyritykselt4 ja kahvien val-
mistukseen on hankittu tarkoituksenmukainen laite. Suodatinkahvi, jossa on kéytossa
kahvilan oma kahvisekoitus, on Classic Coffeen kappalemaaraltaan myydyin yksittéinen

tuote.

Kahvilassa tarjoillaan kahvilatuotteiden liséksi suosittua aamupalaa ja lounasta. Aamu-
pala on tarjolla kello 7:30-10:30 ja se sisaltaa taytetyn leivan, smoothien, puuron ja kah-
vin tai teen. Lounasvaihtoehtoina yritys tarjoaa ruokaisia salaatteja, keittoa, toast-leipig,
uuniperunoita ja keskiviikkoisin erikoisuutena itsetehtya sushia. Kaikki aamupala- ja lou-
nastuotteet valmistetaan yrityksen liikeidean mukaisesti itse paikanpaalla. Lounas on yri-
tykselle myynnillisesti merkittava tulonlahde, ja silla on vakiinnutettu asiakaskunta. Va-
kiinnuttamista on edistetty kymmenen kerran lounaspasseilla, jonka téyttyesséa lounas on

asiakkaalle ilmainen.

Tarked osa-alue kahvilan liiketoiminnassa on yrityksille kohdennettu myynti, joten tdhén
halutaan panostaa myds markkinointiviestinndssa. Kahvila sijaitsee alueella, jossa on pal-
jon toimistoja ja ndin ollen potentiaalisia asiakkaita. Classic Coffee Oy tarjoaa yrityksille
erilaisia tilaisuus- ja kokoustarjottavia toimitettuina suoraan asiakkaan tiloihin. Yrittajalle
on tarke&a tukea paikallisuutta ja suomalaista pienyrittajyytta. Tasta syystd myos Classic
Coffee Oy:n yhteistydkumppaneista ja tavarantoimittajista merkittava osa on yrittajave-
toisia pienyrityksia jotka sijaitsevat Pirkanmaalla tai sen rajakunnissa. (Makinen 2015.)

Classic Coffee on kasvavan ja kehittyvan matkailu- ja ravintola-alan yritys. Matkailu- ja

ravintola-alan tydmarkkinajarjestd MaRa:n tutkimustilastojen mukaan alan tyollistavyy-
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dessa on kasvava trendi; Vuosien 1995 ja 2013 valilla matkailu- ja ravintola-alan tyolli-
syys on noussut huimat 34 prosenttia kun taas muiden tavanomaisten toimialojen tyo-
voima on véhentynyt. Alalla uskotaan olevan tulevaisuudessakin vahva tyoéllistavyys
Suomessa, silld matkailu- ja ravintola-alan tyépaikat ovat vahvasti sidottuja toimintaym-
paristdonsa. Vuonna 2013 majoitus- ja ravitsemusala tyollisti 80 000 henkil6a. (MaRa
2015.)

4.2  Markkinoinnin nykytilanne

Yrittaja Sari Makinen on toteuttanut yrityksenséd markkinoinnin neljan toimintavuoden
aikana itse eika ulkopuolisia markkinointitoimistoja ole kdytetty tahan mennessa. Yrityk-
sellé ei ole kirjattua markkinointiviestinnan strategiaa. Markkinointia on tehty hanke-koh-
taisesti esimerkiksi juhlapyhien aikaan. Yrityksellda on yhteistydkumppanina painoalan
yritys joka hoitaa markkinointimateriaalin painamisen. Mé&kisen siirtyessa taka-alalle yri-
tyksen operatiivisesta toiminnasta kahvilapaallikké on hoitanut osittain myds markKki-
nointia, mika tassa tilanteessa kasittaa kotisivujen ja Facebook-sivujen péivityksen. (Ma-
kinen 2015.)

-
Classic Coffee Tt | vrtyicac  vteysisit
B P

Tutustu isiil j: i Jarjestamassd juhlia?

KUVA 1. Kuvakaappaus yrityksen kotisivuista

Kahvilan markkinointi on tehty pienell& budjetilla ja vahvasti digitaalisin keinoin; Sosi-
aalinen media ja yrityksen nettisivut ovat kahvilan markkinoinnissa k&ytetyimmat kana-
vat. Yritys on rekisteroity internetissa toimivaan asiakkaille suunnattu eat.fi-palveluun,
jossa nékyviét alueen palveluun rekisterdidyt ruokapaikat karttandkymdassa. Palvelun

avulla useamman uuden asiakkaan toivotaan I6ytdvan kahvilan palvelut. Facebook-sivua



27

pyritaan paivittdmaan viikoittain kuvilla tai muilla julkaisuilla ja sivulla julkaistaan myds
esimerkiksi viikoittainen lounaslista. Kahvilan Facebook-sivuilla on hieman yli 200 seu-
raajaa. Omat kotisivut ovat kahvilan ensimmainen hakukonetulos ja néin vayl4, josta po-
tentiaaliset asiakkaat etsivét tietoa yrityksestd. Kotisivuilla kerrotaan yrityksen toimin-
nasta, tuotteista ja palveluista. Visuaaliseen ilmeeseen on panostettu kuvien kaytolla.
(Classic Coffee 2015.)

Yrittdja on myos kahvilan neljan vuoden toiminnassa oloaikana tehnyt yhden lehtimai-
noksen, yhden alennusdiili-kampanjan verkossa toimivan palveluntarjoajan kautta ja sa-
tunnaisia suoramarkkinointitoimenpiteitd lahialueella asukkaille kotiin jaettavien mai-
noslehtisten sek& alennuskuponkien muodossa. Yrityksen ensimmaisind toimintavuosina
henkilokunnalla oli myos tapana jakaa viikon lounaslistoja alueen yrityksille, mutta tastéa
luovuttiin tarpeettomana, silla lounaslistat ovat saatavilla kotisivuilta, Facebookista ja

kahvilasta paikanpéélta. (Mékinen 2015.)

4.3 Toimintaymparisto

Tassa alaluvussa syvennytaan Classic Coffeen ulkoiseen toimintaympéristoon, sen haas-
teisiin ja mahdollisuuksiin. Yrityksen toimintaymparistd koostuu tekijoista ja voimista,
jotka vaikuttavat positiivisesti tai negatiivisesti yrityksen toimintaan tuottaa ja myyda pal-
veluita ja hyodykkeitd. Toimintaympéristd jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen toimintaympaé-
ristéon. Ulkoinen toimintaympéristd jaetaan makroympéristoon ja mikroymparistoon.
Makroymparisto pitaa sisalladn suurempia voimia jotka ovat vaikeasti jollei taysin yri-
tyksen hallitsemattomissa. Makroymparistd vaikuttaa kaikkiin mikroympariston toimi-
joihin ja toimintaan. Mikroympaérist0 pitaé sisallaan yrityksen laheiset toimijat ja tekijat
joihin yritykselld on vaikutusmahdollisuus. (Kotler & Armstrong 2014, 92-93; Jobber
2010, 73.) Makroympadristt jaetaan klassisesti seuraavasti neljaan kategoriaan: poliitti-
nen, taloudellinen, teknologinen ja sosiaalis-kulttuurillinen ymparist6. Tat4 jaottelua kut-
sutaan PEST-analyysiksi, jonka avulla kartoitetaan yrityksen makroympériston tutki-
musta. Yritysten ja sen sidosryhmien laajenevan ympéristotietoisuuden mukana klassi-
seen analyysin on lisatty viidenneksi nakokulmaksi ekologinen ympadristo. Tata laajen-
nettua makroympadriston tutkimusta nimitetddn termilld PESTE-analyysi. Tassé alalu-
vussa tarkastellaan Classic Coffee Oy:n makroymparistén vaikutusta yrityksen liiketoi-
mintaan PESTE-analyysin kautta. (Jobber 2010, 73.)
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Poliittinen ymparisto

Poliittinen ymparisto vaikuttaa yrityksen toimintaan asettamalla s&&nn6t milla ehdoin lii-
ketoimintaa saa harjoittaa. Naitd keinoja ovat muun muassa lainsd&danto, asetukset ja
verotus. (Jobber 2010, 73-74.) Classic Coffee Oy toimii matkailu ja ravintola-alalla, joka
on tarkasti séadelty EU-lainsdddannon tasolla ja kansallisesti elintarviketurvallisuusvi-
rasto Eviran toimesta. Classic Coffee Oy tyollistéda tyontekijoité, joten toimintaa sitoo
myo0s tyolainsdddantd. Kahvilan operatiiviseen toimintaan liittyy olennaisesti elintarvik-
keet, joiden valmistuksesta, vastaanottamisesta, kasittelystd, sailytyksestd, myynnista ja
asiakkaalle tiedottamisesta on saadetty laissa elintarviketurvallisuuden takaamiseksi.
Suomessa yritykset toteuttavat valvontaa itsenéisesti elintarvikelainsaddannon edellytta-
méan omavalvontasuunnitelman mukaisesti, jonka toteutumista Eviran valtuuttama val-

vontaviranomainen valvoo pistokéynneilla. (Elintarvikelaki 13.1.2006/23.)

Taloudellinen ympéaristo

Taloudellinen ymparisto pitaa siséllaan taloudellisia tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkai-
den ostovoimaan ja kulutustapoihin. Hyvéassé taloustilanteessa maan tai markkina-alueen
kokonaisostovoima on korkea ja pakollisten hankintojen lisaksi kuluttajat hankkivat her-
kemmin hedonististen halujen pohjalta tuotteita ja palveluja, kuten luksus- tai hemmotte-
lutuotteita. Huonossa taloustilanteessa kuluttajat tekevét suuria ostoja varovasti ja omak-
suvat harkitsevamman kulutuskaavan. (Kotler & Armstrong 2014, 103-104.) Classic
Coffee myy arkipéivaisia valttamattomia hyodykkeité eli ruokatuotteita joiden myyntiin
vaikuttaa vahaisemmin taloudellisen tilanteen lievat muutokset. Heikko taloustilanne vai-
kuttaa kuitenkin ylellisyystuotteiden, kuten kakkujen ja leivonnaisten menekkiin ja kah-

vilan tilojen juhlakayttévuokraukseen.

Teknologinen ymparisto

Teknologia on yksi aikamme nopeimmin kehittyvé ala. Yrityksen toiminta-ala méaarittaa
pitkalti sen, kuinka voimakasta teknologinen kehitystoiminta on. Kehityksen mennessa
eteenpdin yritysten taytyy pysya mukana toimintaympariston teknologisessa kehityk-
sessd. Muutoin on vaarana jaada kilpailijoista jalkeen vanhentuneella teknologialla. On
my06s mahdollista, ettd uusi teknologia korvaa osittain tai 1ahes taysin vanhemman tekno-
logian. Kahvila-alalla erikoiskahvien myyntid haastaa kuluttajille suunnatut kotikayttoon
markkinoidut kapselikahvikoneet. (Kotler & Armstrong 2014, 106.) Classic Coffee toimii
kahvila-alalla, jossa teknologinen ymparistd tarkoittaa kaytdssa olevia laitteita ja koneita.
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Koska yritys on perustettu vuonna 2011, kaikki kaytossa olevat laitteet ovat vield ajan-
mukaisia ja pieneen kahvilatoimintaan kelvollisia. Tulevaisuudessa ja jo seuraavien vuo-
sien aikana tulee kuitenkin kiinnittad huomiota alan uusiin teknologioihin ja niiden vai-

kutusta kahvilan yritystoiminnan kehittamiseen.

Sosiaalis-kulttuurillinen ymparisto

Sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijat vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen. Kulttuu-
rilliset tekijat, kuten uskonto tai tavat, voivat luoda tarpeen tietylle hyodykkeelle tai pal-
velulle tai vakaumus voi estéé tietyn yrityksen palveluiden kéyton. Sosiaaliset tekijét ku-
ten esimerkiksi koulutustaso tai vaeston kasvu ja ikdrakenne, luovat myos tilaa kohdiste-
tulle litkketoiminnalle. Kilpailuetua tavoitteleva yritys kartoittaa kohderyhménsa sosiaali-
set ja kulttuurilliset tekijat ja tarjoaa raataloityja hyddykkeita tai palveluja kuluttajiensa
tarpeiden mukaan. Vastuullinen yritys huomioi myos tydntekijoidensa sosiaaliset ja kult-

tuurilliset voimavarat ja haasteet. (Jobber 2010, 86-87.)

Ekologinen ymparistd

Ekologisen toimintaympariston kategoria sisaltdad yksinkertaisimmillaan sen fyysisen
ympariston tekijét jossa yritys toimii; Kuuma kesé nostaa jaatelon ja kylmien juomien
myynnin huippuunsa ja talvipakkasilla kahvilan keittoja ostetaan moninkertaisesti nor-
maaliin verrattuna. Yritys ei pysty hallitsemaan tai ennustamaan ympariston kéayttayty-
mistd, mutta niihin on mahdollista varautua. (Kotler & Armstrong 2014, 104-105.) Eko-
logisuus késitteena tarkoittaa toimintaa, joka tayttad yhteison vaatimukset ja samalla huo-
mioi tulevaisuuden tarpeet. Classic Coffee Oy:n yritt4ja Sari Mékiselle on tarke&a, etta
raaka-aineet hankitaan mahdollisimman paikallisesti ja yhteistydkumppanuudessa tue-
taan kotimaista pienyrittajyytta. Kuluttajat ovat talla hetkella ympaéristotietoisempia kuin
koskaan aikaisemmin ja vaativat yrityksilta vastuullisuutta. Y mpéristotietoisuus voikin
olla yrityksen markkinoinnissa jopa myyntivaltti. Kuluttajat arvostavat yrityksid, jotka
eivat hyvaksy toiminnassaan lapsityovoimaa, riistotydvoimaa tai eldinkokeita. Epéekolo-
giset toimet saattavat aiheuttaa yritykselle tappiota boikotoinnin takia. Liséksi téllaiset
toimet voivat vaikuttavaa negatiivisesti yrityskuvaa. (Kivilahti 2011, 7, 33-34; Viitala &
Jylha 2013, 42.)
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4.4 SWOT-analyysi

Tavanomaisesti SWOT-analyysia kéytetddn yritystd perustettaessa liikeidean loppuun
saattamisen apuna. Tutkimusta voi kayttdd myos jo toimintansa vakiinnuttaneen yrityk-
sen tdmanhetkisen liiketoiminnan arviointiin. SWOT-nimike muodostuu englanninkieli-
sistd sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats, jotka ovat suomennettuna
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tavoitteena on kehittad yrityksen liike-
toiminnan heikkoja kohtia ja valjastaa yrityksen vahvuudet ympériston luomiin liiketoi-
minnallisiin mahdollisuuksiin. Yrityksen ulkopuolisia uhkia voi usein olla mahdotonta
poistaa, mutta tehokkaasti toimivassa yrityksessé niihin on varauduttu. Tdmén alaluvun
SWOT-analyysissa tarkastellaan kootusti sisdisen ja ulkoisen toimintaympariston tdman-
hetkisia ja tulevaisuuden vaikutuksia kohdeyritykseen Classic Coffee Oy. (Isohookana
2007, 95; Kotler & Armstrong 2014, 77-78.)

VAHVUUDET HEIKKOUDET
=SIJAINTI
-HINTA-LAATUSUHDE
-REAGOINTINOPEUS/
NOPEA PAATOKSENTEKO
-“YRATAJAN TARKEA ROOLI

“HEIKKO TUNNETTAVUUS
-MARKKINOINNIN
RAJALLISELRESURSSIT
-YRITTAJAN TARKEA ROOLI

- UHAT

— MAHDOLLISUUDET

- KILPAILUAT
- TALOUSTILANNE

- LAHITUOTTEIDEN ARVOSTUS

ULKOISET TEKUAT - KASVAVAALA

— —

KUVIO 6. Yrityksen SWOT-analyysi

Classic Coffeen vahvuuksiin lukeutuu tuotevalikoima ja sen hyva hinta-laatusuhde, kah-
vilan sijainti, nopea paatoksentekoprosessi ja innovatiivinen yrittdja. Kahvila sijaitsee
kasvavassa kaupunginosassa, joka on kavelymatkan paasséd Tampereen ydinkeskustasta.
Yrityksell& on samoista asiakkaista Kilpailevia yrityksié alueella, mutta lahimpaan, toi-
seen perinteiseksi kahvilaksi profiloituvaan yritykseen, on matkaa yli puoli kilometria
(Nasilinnankatu 7). Kahvilan tuotevalikoima on mygs selkeésti Tampereen keskustan
kahviloita kohtuuhintaisempi, téllaisena yrittdja haluaa sen myos tulevaisuudessa pitaa.

Classic Coffee Oy:n perustaja ja omistaja Sari Makinen on yrityksen isoin voimavara.
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Mékinen suhtautuu yrityksensa kehittdmiseen intohimoisesti ja haluaa kokoajan kehittéa
lilketoimintaa ja palveluja. Koska Mé&kinen on yksityisyrittdja, yritystoimintaa koskeva
paatoksentekoprosessi on nopea ja esimerkiksi markkinatilanteen vaativiin muutoksiin tai
asiakkailta tulleisiin kehitysehdotuksiin pystytdan reagoimaan nopeasti. Vaikka Mékinen
on jaanyt viimevuosina yrityksen operatiivisessa toiminnassa hieman enemman taka-
alalle perhesyisté, hoitaa han yrittajana edelleen paljon asiakaskontaktointia, yrityksen
yhteistyokumppanuuksia ja hallinnollisia toitd. Kuten pienyrityksissa usein, yrittdjan
rooli yrityksessé on korvaamaton ja tdma on yritykselle sek& vahvuus ettd mahdollinen

heikkous.

Yrityksen isoin kehittymisen alue on tunnettavuuden lisdédminen. Yrityksen taustalla ei
ole suurta pddomaa, joten markkinointiviestinnan budjetti on haastava. Tunnettavuuden
lisadminen on yksi tulevan markkinointiviestinnan suunnitelman merkittdvimmista ta-
voitteista. Isoimpia ulkoisia uhkakuvia Classic Coffeen toiminnalle ovat l&hialueen kil-
pailijat ja taloustilanteen heikkous, joka vaikuttaa kuluttajien ostok&yttdytymiseen ja

isompien tilausten tekemiseen.
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5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMAN TOTEUTUS VUOSIKEL-
LONA

Taman opinnaytetyon konkreettinen tulos on markkinointiviestintdsuunnitelma. Suunni-
telma esitetddan vuosikellon muodossa. Tyo haluttiin tehda niin, ettd se on kaytannonla-
heinen ja helposti omaksuttava, jotta se palvelisi kdyttajadnséd mahdollisimman hyvin.
Ty6ssa on otettu huomioon yrityksen markkinointiviestinnélle asettama budjetti ja muut
vaikuttavat tekijat, kuten se ettd markkinoinnin toteutuksessa ei kayteta ulkopuolisia ta-
hoja muuten kuin materiaalien painotdissd. Markkinointiviestintdatoimenpiteiden lisaksi
vuosikellossa maaritetddn, minka viestintakanavien kautta markkinointia tehdaan. Yri-
tykselld ei ole ollut aikaisempaa markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Vuosikellossa esite-
tyilla toimenpiteilld yrityksen tavoitteena on lisata potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta
yrityksen toiminnasta ja lisata yrityksille suunnattua myyntia. Pohjimmainen tarkoitus on

pyrkié kasvattamaan yrityksen liikevaihtoa.

5.1 Vuosikellon suunnittelun vaiheet

Vuosikelloa l&dhdettiin suunnittelemaan siitd lahtokohdasta, ettd se olisi loppukayttajalle
mahdollisimman selkeasti hahmotettava. Suunnitelma péadyttiin toteuttamaan ympyra-
kuviona (Kuvio 7), joka on jaettu kahteentoista yhta suureen osaan. Osat mallintavat ka-
lenterivuoden kuukausia. Vuosikelloon merkitddn kalenterivuoden ajalle suunnitellut
markkinointiviestintdtoimenpiteet. Vuosikelloa tdydentdmaan tehdaan erillinen selitys-
osa, josta ilmenee tarkemmin vuosikelloon merkittyjen toimenpiteiden luonne. Selitys-
osaan kirjataan siis ylos aikataulut, tarkempi selvitys toimenpiteistd, budjetti sekd hen-
kilg, joka on vastuussa toimenpiteistd. VVuosikello haluttiin tehdd kahdessa osassa, jotta
siitd ei tule visuaalisesti liian sekava. Yrityksessa on toivottu, ettd vuosikello olisi visu-
aalisesti selkeg, silla se tulee myos esille tyontekijoiden nahtavaksi. Talla pyritaén siihen,
ettd myos tyontekijat motivoituvat suorittamaan toimia osaltaan. Opinnéytetyon tekija
suunnittelee vuosikellon graafisen ilmeen itse. Vuosikellon laaditaan digitaalisesi Micro-
softin ohjelmistoilla. Vuosikello toteutetaan yrityksen graafisen identiteetin mukaisesti

yrityksen tunnusvareissa, jotka ovat valkoinen ja tummansininen.
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KUVIO 7. Vuosikellon ympyréakaavio

Vuosikelloon merkitddn kahdentyyppisia markkinointiviestintatoimenpiteitd. Osa toi-
mista nitoutuu tiukasti yrityksen péivittdiseen operatiiviseen toimintaan, kuten esimer-
kiksi asiakaspalvelu ja kotisivujen paivitys. Taman tyyppiset jatkuvat toimenpiteet on
merkitty vuosikellon keskelle. Toimintojen jatkuvuutta kuvataan vuosikelloa kiertéavilla
nuolimerkinn@illa. Jatkuvat markkinointiviestintatoimet haluttiin ottaa mukaan vuosikel-
loon siksi, ettd niiden tarkeytta ei unohdeta paivittaisessd operatiivisessa toiminnassa.
Néita paivittain tehtavid markkinointiviestintatoimia ei avata vuosikellossa tai selitys-
osassa enempéd, sillé vuosikelloa ei ole tehty paivittaiseksi markkinointiviestinnén tyo-

kaluksi.

_-RUNEBERGIN PAIVA 5.2

-LASKIAINEN 7.2 & 9.2
-YSTAVANPAIVA 14.2

_-VAPPU 1.5
-AITIENPAIVAS:S
-KANSAINVALINEN KORVAPUUSTIPAIVA 4.10
-HALLOWEEN 31.10
-ISANPAIVA 13:11

-KESASESONKI (TOUKOKUU-ELOKUU)
-JOULUSESONKI (JOULUKUM])

-MAINOS-FLYER LAHIALUEEN
KOTITALOUKSILLE (KEVAT)

-MAINOSKIRJE YRITYKSILLE (SYKSY)

-SAHKOPOSTIMARKKINOINTI TUKEMAAN
MAINOSKIRIETTA (SYKSY)

KUVIO 8. Vuosikellon tapahtumia

Ympyrakuvion ulkopuolelle sijoitetaan tapahtumat (Kuvio 8), jotka tapahtuvat tiettyna
ajankohtana. Téallaisia tapahtumia ovat esimerkiksi juhlapdivat ja ennakkoon suunnitellut

markkinointiprojektit. N&it4 toimia haluttiin korostaa vuosikellossa siksi, ettd ne vaativat
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usein ennakoivaa suunnittelua ja unohtuvat helposti kiireisessé tyossa. Esimerkiksi ysta-
vanpéivan ja ditienpdivan mainontaa on hyvé suunnitella ennakkoon, jolloin ennakoiva
mainontakin voidaan aloittaa jo viikkoa aikaisemmin. Ennakoivien mainontatoimien on
yrityksessa huomattu vaikuttavan positiivisesti ennakkotilausten maaréan. Koska vuosi-
kelloon tulee yhteensa 13 tiettyyn ajankohtaan sidottua merkintdd, on merkintdja jaettu
niiden luonteen mukaan ryhmiin. Ryhmét eroavat visuaalisesti toisistaan. N&in vuosikel-
lon ilme pysyy selkeénd ja visuaalisesta ilmeesta pystyy toteamaan, minka luonteinen

yksittdinen markkinointiviestatoimenpide on.

Vuosikellosta toimitetaan yritykselle paperisen version lisaksi digitaalinen versio, jota
voidaan muokata tarvittaessa. Vuosikelloa on myds mahdollista muokata niin, etté sita
voidaan kayttad pohjana seuraavien vuosien markkinointiviestinndssa. Suuri 0sa vuosi-
kelloon merkityista tapahtumista toteutetaan vuosittain. Vuosikelloa tukeva selitysosa ra-
kennetaan niin, etté siitd 10ytyy jokaiselle vuosikellon tapahtumalle tai projektille kuvaus.
Kuvauksessa avataan toimintaa niin, ettd sen luonne ja tavoite kdy ilmi. Kuvauksessa on
my0s paatetty, kuka toimista on vastuussa ja mika on tapahtuman budjetti. Liiketoimin-
nan ja markkinointiviestinnan tilannetta on kuitenkin hankala arvioida vuodeksi eteen-
pain. Siksi kaikille toimille ei haluttu mééritell& markkinointikanavaa tai budjettia liian
tarkasti, silla viestinndlle halutaan antaa lilkkumavaraa senhetkisen tilanteen mukaan.
Esimerkiksi jos aitienpaivalle on tullut suuri maara ennakkotilauksia, ei suurempaa mark-

kinointikampanjaa ole jarkeva toteuttaa, koska yrityksen kylmasailytystilat ovat rajalliset.

5.2  Vuosikellon toimivuuden seuranta

Markkinointiviestinnan vuosikello on suunniteltu kalenterivuodelle 2016. Tdmén opin-
naytetyn valmistumisen jalkeen sen kayttoonotto, pdivitys ja seuranta ovat siis yrityksen
vastuulla. Opinnaytetyon tekija toimii yrityksessa kahvilapaallikkond, joten myés hén
vastaa vuosikellon kéaytostd. Koska vuosikello tulee myds henkilokunnalle esille, on sen
perusolemus ja piirteet hyvé selventda koko henkildstolle ennen kayttdonottoa. Nain koko
henkil6kunta pyritddn saamaan sitoutuneeksi vuosikellon markkinointiviestintatoimien
toteutukseen. Kahvilapaallikko on sitoutunut kayttdmaan vuosikelloa tydkalunaan osana
yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelua. Toimivuutta tullaan seuraamaan saannol-
lisin véliajoin seké kahvilapdéllikén toimesta ettd yhdessé yrittajan kanssa pidetyissé pa-

lavereissa.
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6 YHTEENVETO JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantajan tilauksesta. Opinnaytetyon aiheena oli tehdd mark-
kinointiviestintasuunnitelma pienelle kahvila-alan yritykselle Classic Coffee Oy. Yrityk-
sellé ei ollut aikaisempaa markkinointiviestintdsuunnitelmaa, vaan yrittdja oli aikaisem-
min hoitanut markkinoinnin taysin itse. Markkinointiviestinnan suunnitelmalle syntyi
kinointiviestinndssa. Yrityksen markkinointiviestintasuunnitelma tehtiin vuosikellon
muodossa, jotta se olisi selked ja helppokéyttdinen loppukayttajalle. Markkinointiviestin-
nan vuosikello on suunniteltu kalenterivuodelle 2016. Vuosikellosta ei haluttu tehda pai-
vittdisen markkinointiviestinnan apuvalinettd, vaan siihen siséllytettiin toimet, jotka ope-
ratiivisessa tydssa helposti jadvat suunnittelematta tai kokonaan huomioimatta. Yrityk-
sessé toivottiin uuden markkinointi-viestintdsuunnitelman auttavan markkinointitoimien
suunnittelua ja hallintaa. Markkinointiviestinnélle asetetut tavoitteet vuodelle 2016 ovat

yrityksen tunnettavuuden lisdédminen ja myynnin kasvattaminen.

Koska tdmén opinndytetydn tekija on sen aloittamishetkelld ollut toimeksiantajan palve-
luksessa kolme vuotta, tydssd on kéytetty tekijan omaa havainnointia ja tietopohjaa yri-
tyksestd. Opinnéytetyoprosessi aloitettiin toukokuussa 2015 k&aymalla 1api, mitd markki-
nointiviestintdsuunnitelmaan halutaan sisallyttdd ja mita silla tavoitellaan. Kévi myds
ilmi, ettei markkinointiviestintaa hallita suunnitelmallisesti, vaan yrittdja ja kahvilapaal-
likko toteuttavat markkinointia projektikohtaisesti. Markkinointiviestintad oli tehty pai-
nottuen kalenterijuhliin ja hiljaisiin vuodenaikoihin. Kavi ilmi, ettd yrityksessa on jo 10y-
detty useita heidan liiketoiminnalleen sopivia markkinointikanavia. Taysin uusina kana-
vina vuosikelloon liséttiin ainoastaan sahkopostimarkkinointi. Yrityksessa harkitaan
my0s opinndytetyossa selvitettyjen verkkomainonnan ja hakukonemarkkinoinnin aloitta-

mista.

Toimeksiantaja on pieni yritys. Tasta syysta sen tulisi harkita tulevaisuudessa nakyvyy-
den lisd&mista sosiaalisessa mediassa. Kahvilalla on jo Facebook-sivut ja se on rekiste-
roitynyt Eat.fi-palveluun. Koska toimeksiantaja toimii ravintola-alalla, esimerkiksi ku-
vanjakopalvelu Instagram olisi yritykselle hyva markkinointiviestintdkanava. Palveluun

voitaisiin paivittaa viikoittain kuvia yrityksen tuotteista ja lisatd nédkyvyytta kuviin liitet-
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tavilla avainsanoilla. Samoja tuotekuvia voitaisiin yrityksessa hyodyntédd muissakin yh-
teisOpalveluissa seka kotisivuilla. Yrityksen tulee jatkossa huomioida, ett4 se on aktiivi-

nen ja harjoittaa vuoropuhelua sidosryhmiensa kanssa myos sosiaalisessa mediassa.

Kahvilan lounastuotteilla on vakiintunut asiakaskunta, joten lounaan markkinointiin ei
tarvita lisdystd. Aamu ja iltapdiva ovat kahvilalla hiljaisempia aikoja, ndihin asiakkaita
pyritd&dn saamaan enemman. Yritys toteuttaa kevaalla markkinointikampanjan flyer-esit-
teiden muodossa l&hialueen talouksille. Lahialueella on useita opiskelijataloja, joten mai-
noksen kohdistamista télle ryhmalle on mietittavé. Opiskelijoille voitaisiin tehd& hinnan-
alennus-tarjouksia hiljaisille ajoille eli aamuun ja iltapaivéan. Uudet asiakkaat on my6s
saatava kayttdmaan kahvilan palveluita uudestaan. Tama tarkoittaa ettd asiakaspalvelun
ja tuotteiden laadun on siis aina oltava moitteetonta. Yrityksessa kéaytossa olevat lou-

naspassit ovat hyva tapa saada asiakas palaamaan ja ostamaan uudestaan.

Yrityksen on jatkossa hyvé huomioida markkinointiviestintaa toteuttaessaan, milla kana-
villa se viestintaa harjoittaa. Yritykselle sopivia viestintdkanavia on useita, ja jokainen on
valittava toiminnan luonteen mukaan. Viestinnélle taytyy jatkossa myos antaa selkeat ta-
voitteet. Markkinointi on tuottavampaa, kun se on suunniteltu hyvin ja tavoitteiden saa-
vuttamista voidaan seurata. Yrityksen taytyy 16ytdd toiminnalleen sopiva viestintatapa ja
-kanavat seké paivittaa niita tarvittaessa. Tdman opinnaytetyon jatkotutkimusaiheena yri-
tyksessa voitaisiin selvittdd vuosikellon toimivuutta ja sen vaikutusta yrityksen tunnetta-

vuuteen ja liikevaihtoon.



37

7 POHDINTA

Taman opinndytetyon tekeminen oli kiinnostava projekti. Tyo sai alkunsa toukokuussa
2015 ja paattyi marraskuun alussa 2015 markkinointiviestinnan vuosikellon muodossa.
Koska toimeksiantajan palveluksessa opinnéaytetyon tekija oli 1ahell& kohdetta, tyo ei jaa-
nyt vain teorian tasolle ja haastattelujen varaan, vaan suunnitelma eteni myods kaytannon
kokemuksen kautta. Opinnaytetyon tekeminen oli palkitsevaa koska lopputulos on mygds
opinnaytetyon tekijélle tulevaisuuden tyokalu. Selkeaa oli, ettd yrittajalla ja opinnadyte-
tyon laatijalla oli hyvin samankaltaiset odotukset tyolta. Tyossa painottui selkeasti digi-
taalisen markkinointiviestinnén keinot ja kanavat. Painottumiseen vaikutti se, etta yritys
on myo6s aikaisemmin kayttanyt paljon ndit4 kanavia. Digitaalinen viestinta on uusi ja

kehittyvé sektori, josta I6ytyi yrityksen markkinointiin myos taysin uusia kanavia.

Onnistunut markkinointiviestinté vaatii koko henkildston panostusta. Motivaatiota noste-
taan ottamalla koko henkilokunta mukaan markkinointiviestintdprosessiin. Toimeksian-
tajan yritystoiminta on pienimuotoista, ja sen ansiosta myds tydyhteisé on hyvin tiivis.
Opinnaytetyoprojekti olikin koko sen tekemisen ajan mukana vuoropuhelussa yrityksen
arjessa. Opinnaytetyon lopputuloksen, markkinointiviestinnén vuosikellon toivotaan si-
touttavan koko yrityksen henkilokunnan sen markkinointiviestinnén toteuttamiseen.

Vuosikellon toivotaan myds helpottavan markkinointiviestinnan aikatauluttamista.
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LITTEET

Liite 1. Vuosikello.
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Liite 2. Vuosikellon selitysosa.

MARKKINOINTIVIESTINNAN VUOSIKELLO - SELITYSOSA

Runebergin pdivi (5.2) Vastuu: Laura Budjetti: Tarvittaessa
—  Ulkomainonta, facebook- ja kotisivumainonta (ma-pe). Tarvittaessa maksullisia markkinointikeinoja. Tavoitteena saada vahintddn 100kp
Runebergin torttua ennakkotilaukseen.
Laskiainen (7.2 & 9.2) Vastuu: Laura Budjetti: Tarvitiaessa
—  Ukomainonta, facebook- ja kotisivumainonta. Tarvitiaessa maksullisia markkinointikeinoja. Tavoitteena myyda laskiaistiistain keittolounasta
vihintddn 40kpl. Laskiaispullien myynnissd tihddtddn aiempien vuosien tasolle.
Ystavanpdiva (14.2) Vastuw: Laura Budjetti: -
—  Ystdvdnpdivd osuu viikonlopulle (sunnuntai 14.2), jolloin kahvila on kiinni. Pienimuotoista mainostusta torstaina ja perjantaina. Tavoitteena
myyda kohtalainen madrd ystavanpdivaleivoksia torstain ja perjantain aikana.
Vappu [1.5) Vastuu: Laura Budjetti: Tarvittaessa
—  Vappu osuu viikonlopulle (sunnuntai 1.5), jolloin kahvila on kiinni. Ulkomainonta, facebook- ja kotisivumainonta edeltdvan viikon aikana.

Tarvittaessa maksullisia markkinointikeinoja. Tavoitteena myyda 80% vuoden 2015 madrdstd munkkeja. Osta enemman, maksa vahemman —
tarjous.
Aitienpdiva (8.5) Vastuu: Laura Budjetti: 100-250€
—  UWkomainonta, facebook- ja kotisivumainonta. Tilanteen mukaan mahdollisesti myds lehtimainos tai fiyeri kotitalouksiin, Tavoitteena myydd

vihintddn 15kpl ditienpdivakakkuja.

Isdnpdiva (11.11) Vastuw: Laura Budjetti: -
—  Ulkomainonta, facebook- ja kotisivumainonta. Tavoitteena saada kakkutilauksia.
Kansainvdlinen korvapuustipaiva (4.10) Vastuw: Laura Budjetti: -
- ﬂﬂnﬂ.._m:._n_.;mh facebook- ja kotisivumainonta. Osta enemman, maksa vahemman —tarjous. Tavoitteena myydd korvapuusteja vahintdan
pl.
Halloween (31.10) Vastuu: Laura Budjetri: -
—  Ulkomainonta, facebook- ja kotisivumainonta. Tavoitteena myyda halloween-tuotteita.
Kesdsesonki (toukokuu-elokuu) Vastuu: Laura, Sari Budjetti:Tarvitiaessa

— Ulkomainonta, facebook- ja kotisivumainonta. Tarvittaessa maksullisia markkinointikeinoja. Tavoitteena kertoa asiakkaille kesdn
aukioloajoista, terassista ja kesatuotteista. Tavortteena erityisesti saada hiljaisemmalle loma-ajalle asiakkaita.

loulusesonki (joulukuu) Vastuu: Laura, Sari Budjetti: Tarvittaessa

—  Uikomainonta, facebook- ja kotisivumainonta. Tarvittaessa maksullisia markkinointikeinoja. Tavoitteena markkinoida joulutuotteita.
Flyer-esite |dhialueen talouksille (kevit) Vastuu: Laura, Sari Budjetti: 300-400€

—  loko yleinen esite tai opiskelijoille suunnatiu esite. Sisdltdd tarjouksen/alennuskupongin. Flyerit suunnitellaan ja jaetaan itse.
Postitettu mainos-esite yrityksille [syksy) Vastuu: Laura, Sari Budjetti: 200-300€

—  Esite suunnitellaan itse. Sisdltdd esimerkiksi pakettitarjouksia aamupala- lounas- ja kokoustarjottavista. Postitetaan kaikille laskutussopimus-
yrityksille ja muille valituille yrityksille. Tavoitteena kasvattaa yritysmyyntid.

Sdhkdpostimarkkinointi {syksy) Vastuu: Laura Budjetti: -
—  1-2viikkoa postitetun mainoksen jilkeen. Kontaktoidaan yrityksia.



