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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli markkinointiviestintasuunnitelman laatiminen
hieronta-alan yritykselle. Toimeksiantaja on hieronta-alan yksityisyrittaja Seingjoel-
ta. Tyon toivotaan antavan vastauksia siihen, kannattaako digitaalista mediaa
kayttaa, ja mitd muita mahdollisia markkinointikeinoja tulee suosia yrityksen mark-
kinointiviestinn&assa.

Tutkimusongelmana on hieronta-alan yrityksen oikean kohderyhmén tavoittaminen
ja digitaalisen markkinoinnin mahdollisuus. Kohderyhmana suunnitelmalla oli hie-
ronta-alan yritys ja sen asiakaskunta.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa esitelldadn markkinointiviestinta kei-
nojen, suunnittelun ja tavoitteiden pohjalta. Myo6s digitaalinen markkinointiviestinta
maaritelladn. Tyossé esitelladn lisdksi hieronta-ala Suomessa, seka tarkeimpia
eettisia periaatteita ja lakeja liittyen hierontaan ja terveydenhoitoalaan.

Toteutusosuudessa osoitetaan, miten toiminnallinen opinnaytetyd ja haastattelut
on toteutettu ja miten siité on yritykselle hyotya kaytannossa. Opinnaytetyon teke-
misessa kaytetdan kahta puhelinhaastattelua ja toimeksiantajan haastattelua seka
markkinointiviestinnan kirjallisuutta. Puhelinhaastatteluissa yrittgjiltd kysytadan hei-
dan kayttamistd&n markkinointiviestinnan keinoista ja digitaalisen median koke-
muksista. Olivatko he hyédyntaneet esimerkiksi Facebookin, verkkosivujen ja ha-
kuoptimoinnin mahdollisuuksia? Millaisia seurannan menetelmia he mahdollisesti
kayttavat? Kaikki haastatteluihin osallistuneet yrittdjat asuvat Pohjanmaalla ja hei-
dan yrityksensa myaos sijaitsevat siella.

Toimeksiantajayrityksella ei ole ollut tata tyotd aiemmin markkinointiviestintasuun-
nitelmaa. Opinnaytetydntekija arvioi yrityksen nykytilanteen, jonka pohjalta laadi-
taan tavoitteet, kohderyhma, keinot ja arviointimenetelma. NAaita ja haastatteluja
kaytetaan itse markkinointiviestintdsuunnitelman seké johtopaatosten tekemiseen.

Avainsanat: markkinointiviestintdsuunnitelma, hieronta-ala, kohderyhma
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The objective of this thesis is to write a marketing plan for a health care company.
The healthcare company is specialized in sports massage and is a private busi-
ness located in Seindjoki. It was established in February 2012 and, before this, it
had never had a marketing plan. The commissioning company wishes to have an
answer to what methods to use in the company’s marketing and how to get the
attention of the right segment. The research problem is how to catch up with the
right segment and if it is possible to use digital marketing by doing that.

In the theoretical section, marketing is dealt with at a general level, including its
resources, planning process and objectives. This section also includes the digital
marketing theory and health care in Finland, as well as the most important related
legislation.

The functional section of the thesis exhibits how the interviews were designed and
accomplished, and how the commissioning company manages its current market-
ing. For this study, the commissioner and two other healthcare entrepreneurs were
interviewed; the latter by telephone. The questions were about marketing, its
methods and effectiveness, what marketing channels were used, and if they used
Facebook and were familiar with e-media.

The main aim in this thesis is the marketing plan. The commissioning company’s
current situation was assessed, and the future goals, monitoring and segments
were created based on the analysis. Together with the interviews, they were used
to make the actual marketing communication plan and to draw conclusions.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn lahtékohtana on jo olemassa olevan hieronta-alan yrityksen
markkinointiviestintdsuunnitelman puuttuminen. Itse opinnaytety® on yritykselle
markkinointiviestinnan suunnitelma. Taman tyon tavoitteena on Ioytaa edullinen ja
tehokas markkinointikanava, jolla tavoitetaan oikea ja haluttu kohderyhma. Tavoit-
teeseen paastakseen tydssa on kartoitettu kahden muun samankaltaisen yrityksen
markkinointiviestintasuunnitelmia. Opinnaytetyontekija on tehnyt puhelinhaastatte-
luja samalla paikkakunnalla kuin toimeksiantajayritys toimiville hieronta-alan yritta-
jille saadakseen tietoa naiden yritysten markkinointiviestinnasta. Yrittajat on valittu
silla perusteella, etta heidan yrityksensa vastaisi palveluiltaan toimeksiantajaa ja
nain haastattelu olisi erityisen hyodyllinen. Haastateltavat ovat yhden henkilén yri-
tyksia, joissa tarjotaan klassista tai urheiluhierontaa, eika esimerkiksi kauneuspal-
veluita. Haastateltavat sailyvat anonyymeina, kuin myds toimeksiantajayritys.

Opinnaytetyon laatija on itse toimeksiantaja tassa tapauksessa. Toimeksiantajayri-
tys on toiminut Seingjoella kevaasta 2012 alkaen. Yrittaja on pohjanmaalainen 25-
vuotias opiskelija, sekd yksityisyrittdja. Toiminimi on perustettu yrittajan jdddessa
tyottomaksi edellisestd ammatistaan. Han on toiminut rakennusmaalarina ja opis-
kellut hieronta-ammatin vuonna 2011 Tampereella. Koulutus kesti 11 kuukautta ja
sisélsi kahden viikon mittaisen nayttétutkinnon sekéd yhdeksédn kuukauden mittai-

sen tyoharjoittelun.

Hieronta-alasta ammattina on vahan kirjallisuutta tai muutakaan Kkirjoitettua tietoa.
Enemman l6ytyi oppaita kuin varsinaisia tutkimuksia hieronta-alasta. Opinnayte-
tyossa kaytetaan paljon haastateltavien omia kokemuksia, seka tietysti itse toi-

meksiantajan omaa kokemuspohjaa. My6s teoriaa markkinoinnista hyddynnetaan.

Ensimmaisessa luvussa esitellaédn tyon tavoitteita ja taustoja. Luvun ideana on
auttaa lukijaa ymmartdmaan syy, miksi opinnaytetyon aihe on valittu. Toisen luvun
aikana pureudutaan hieman markkinointiviestinnan teoriaosuuteen, jotta hahmote-
taan olennaisesti markkinointiin vaikuttavat tekijat. Kolmas luku pitaa sisallaan yri-
tyksen toimintaympariston seka tyon toteutuksen luvun, haastattelut ja niiden tu-

lokset. Neljdnnessé luvussa on yrityksen markkinointiviestinnan suunnitelma.



Viidennessa luvussa esitetdan johtopaatokset. Luvussa pohditaan tyén onnistu-
mista ja sitd, onko opinnaytetydsté oikeasti hyotya toimeksiantajayritykselle.

1.1 Tyon tavoitteet

Tassa opinnaytetytssa halutaan selvittdd, millaisia erilaisia markkinointikeinoja on
olemassa ja miten hieronta-alan yrittdja voi niita hyédyntdd omassa yrityksessaan.
Tavoitteena on tutustua erilaisiin markkinointiviestinnan keinoihin, ja valita parhai-
ten toimeksiantajayritykselle sopivat keinot ottaen myds huomioon keinojen edulli-
suus. Tarkeaa on loytaa kannattava ja sellainen markkinoinnin kanava, jolla yritta-
j& saa huomioitua haluamansa kohderyhmén. Toimeksiantajayrityksella ei ole en-

tuudestaan markkinointiviestinnan suunnitelmaa tai budjettia markkinoinnille.

Opinnaytetydssa kartoitetaan hieronta-alan yrityksen tdman hetkinen tilanne, seka
tutkitaan kilpailijoiden markkinointiviestintda puhelinhaastattelujen avulla. Tavoit-
teena on kehittda yritykselle toimiva markkinointiviestinndn suunnitelma, jolla saa-
daan yrityksen oikea kohderyhma tietoiseksi ja kiinnostumaan hyddykkeesta koh-
tuulliseen hintaan. Opinnaytetydntekija laatii myds vuosikellon ja seurantasuunni-
telman, jolla yrittaja voi seurata tulevaisuudessa markkinoinnin onnistumista ja

tehtavien toteutumista.

Tutkimusten ja kartoituksen pohjalta laaditaan yritykselle markkinointiviestinta-
suunnitelma, jota yrittaja voi kayttaa hyodykseen tulevaisuudessa. Yksi tavoite on
selvittaa digitaalisen median kayttamisen mahdollisuus osana markkinointiviestin-

tasuunnitelmaa.

Toimeksiantajan toiveena on loytaa sopiva markkinointiviestinnén keino ja kanava,
jonka oikea kohderyhma ottaisi huomioon. Nain haluttu kohderyhma on helpompi
saavuttaa ja saada tietoiseksi yrityksen olemassa olosta. Toimeksiantajan mukaan
markkinointiviestinnan ei kuitenkaan saa olla hintavaa, silla yrityksen budjetti on
pieni eikd markkinoinnille ole varattu paljon kuluja. Liséksi hieronta-alan koulutuk-
sen ollessa jo itsessdan kallis, ei yrittaja halua turvautua lainaan. Markkinointi ei
myoskaan saisi olla ty6lasta, silla han on yrityksen ainoa tyontekija, eli kiireinen

muutenkin.



1.2 Tyon taustat

Opinnaytetyd on yrityksen markkinointiviestintasuunnitelma. Yrittja kaipaa tyosta
konkreettisia neuvoja hieronta-alan yrityksensa markkinointiviestintaan. Toimek-
siantajayrityksella ongelmana on oikean kohderyhman tavoittaminen. Yrittaja saa
paljon vaaranlaisia soittoja ja kyselyitd, mika on turhauttavaa. Tama vie paljon toi-
meksiantajan aikaa ja energiaa, ja on lisaksi epamiellyttavaa. Tahan ongelmaan
yrittaja kaipaa erityisesti vastausta, eli miten saada oikea segmentti kiinnostumaan

yrityksesta.

Toimeksiantajayrittdja on erikoistunut urheiluhierontaan. Urheiluhieronta eroaa
klassisesta hieronnasta siten, ettd urheiluhieronnassa kaytetddn enemman passii-
visia venytyksia, eli talléin hieroja venyttaa asiakasta asiakkaan ollessa taysin ren-

tona.

Yrityksen asiakaskunta muodostuu talla hetkella noin kymmenesta vakioasiak-
kaasta sekd satunnaiskavijoista. Vakioasiakkaat kayvat noin kahden viikon tai
kuukauden valein, ja satunnaiskavijat kayttavat yleensa palveluita kerran. Toimek-
siantajalla on yleensa paivittain kahdesta kuuteen tuntia toita, ja vaihtelevuus tun-
timaarissad on suuri. Joskus mygds saattaa olla muutaman paivan tauko, jolloin ei
kay yhtaan asiakasta. Yrittaja ei tee talla hetkella yhteistyotd minkaan muun yhtei-
son, kuten urheilujoukkueen tai kuntosalin kanssa. Hanella on kuitenkin hyva tyo-

kokemus niin hieronnasta kuin asiakaspalvelustakin.

Markkinointiviestinta on hoidettu tdhan asti siten, etta sille ei ole laskettu budjettia,
tai tehty erityistd suunnitelmaa. Toimeksiantaja on keskittynyt ulkomainontaan ja
jonkin verran verkkosivuihin. Suunnitelman avulla aiotaan laajentaa eri markkinoin-
timedioihin edullisin ratkaisuin. Toimeksiantaja lupaa budjettiin varoja korkeintaan
300 euron verran, eli markkinoinnin on oltava halpaa ja tehokasta. Yrittdja toivoo

lisdksi sellaista ratkaisua, joka ei vaatisi hirveéasti aikaa.

Yrityksen tulot koostuvat vain ja ainoastaan hierontapalveluista, silla yrittja ei ole
ottanut liiketiloihinsa mitd&n oheistuotteita myyntiin. Tahan toimeksiantajalla on
selke& periaatesyy, miksi han ei ole lahtenyt jalleenmyyntiin. Tuotteissa niin sano-

tusti kiinni oleva pddoma on eras syy, miksi yrittdja on luopunut esimerkiksi kylméa-
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geelin tai muiden terveystuotteisiin rinnastettavien hyodykkeiden myymisesta yri-
tyksessaan. Toimeksiantajan ei tarvitse maksaa hierontapalvelustaan arvonlisave-
roa, mutta myytavista tuotteista tulisi tilitettdavaa ALV. Myods asiakkaille myyminen
tuntuu yrittajasta vieraalta ajatukselta. Yleensa hierojayrittajat myyvat esimerkiksi
kipugeeleja, kylmavoiteita, urheilusiteitéa tai jotain luontaistuotteita, joilla uskotaan
oleva parantava vaikutus. Jotkut myyvat myds kauneustuotteita, urheilujuomia ja

magneettiriipuksia.

Yritystéa markkinoidaan hyvalla ammattitaidolla klassisen ja urheiluhieronnan pal-
veluissa. Toimeksiantajayritystd mainostetaan myds hieman paikallisia kilpailijoita
edullisemmalla hinnalla. Eroa ei kuitenkaan ole paljon, eika se ole paaasiallinen
kilpailukeino. Tarkein valtti toimeksiantajayrityksellda on rento asiakaspalvelu ja
joustavuus aukioloajoissa, eli yritys on avoinna sopimuksen mukaan arkipaivisin,
mutta lisaksi iltaisin ja vilkonloppuisin. Ajan pystyy varaamaan puhelimitse ja silloin
kun yrittdja on toimitiloissa. Yrittaja on asiakaskeskeinen, ja kuuntelee asiakkaiden
toiveet, seka hieronta toimeksiantajayrityksessa on raataloitya, silla asiakas mak-
saa ajasta eika kasittelysta. Asiakas voi valita aikansa verran klassista, urheilu tai
intialaista paahierontaa. Yrityksella on tarjolla my6s lahjakortteja. Toimeksiantaja
neuvoo mielellaan omatoimisessa kuntoutuksessa ja jumppaliikkeissa, seka hanel-

ta voi lainata alan kirjallisuutta.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Jokainen yritys tarvitsee markkinointiviestintad, silla muuten asiakkaat eivat tieda
yrityksen olemassa olosta. Markkinointiviestinnan avulla yritys kertoo tarinansa, ja
herattaa kohderyhman kiinnostuksen. Yritys antaa lupauksen hyodykkeestaan,
jotta asiakkaan on helpompi valita se kenties muiden samankaltaisten palveluiden

ja tuotteiden joukosta. (Isohookana 2007, 140.)

Yrityksen on erityisen tarkeaa laatia markkinointiviestinnan suunnitelma, jotta viesti
ja kohderyhma olisi oikea. Joskus viestin ollessa epéselkea tai jopa vaara, saattaa
tavoitettu kohderyhma olla erilainen kuin mihin yritys on suuntautunut. N&in ollen
yritys saattaa joutua muuttamaan toimintatapojaan ja palveluitaan vastatakseen
uuden kohderyhménsa tarpeisiin. Yritys voi myos laatia markkinointiviestinnan
suunnitelman kohdatakseen haluamansa asiakkaat. Hyva markkinointiviestinnan
suunnitelma parantaa resurssien kayttoa silloin, kun yritys tuntee omat vahvuuten-
sa ja heikkoutensa. Nain yrittdja voi keskittya toiminnan kannalta oleellisempiin

asioihin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 150.)

Isohookanan (2007, 130) mukaan markkinointiviestintéd on yksi osa-alue yrityksen
kokonaisvaltaisessa viestinndssa, johon kuuluu mygs sisainen - ja yritysviestinta.
Jotta markkinointiviestintd on onnistunutta, on kunkin tilanteen ja kohderyhman
mukaan osattava valita oikeat viestintdkanavat. Tarkedd markkinointiviestinnéssa

on asettaa tavoite ja tuntea keinot joilla sinne paastaan.

Karjaluodon (2010, 11) mukaan markkinointiviestinndn voidaan ajatella olevan
myos yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin, eli kohderyhmille, suunnattua viestintaa,
joka vaikuttaa kysyntaan positiivisesti. Markkinointiviestintd sisaltaa yrityksen mai-
nonnan, suhdetoiminnan, suoramarkkinoinnin, henkilokohtaisen myynnin seka
myynnin edistamisen. Yritys kayttaa naitd instrumentteja paastakseen tavoitteisiin-
sa. Markkinointiviestinnalla kerrotaan yrityksen brandisanoma. Yrityksen kayttaes-
sa useaa eri markkinointikanavaa seka digitaalista markkinointia, on viestinta
suunniteltava konsistenssiksi, eli yhdenmukaiseksi. Yhteinen visuaalinen ilme

viestii asiantuntevuudesta ja herattaa luottamusta.
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Isohookanan (2007, 141) mukaan mainonnan tavoitteena on tuoda yritys potenti-
aalisten asiakkaiden tietoisuuteen, seké tuoda nakyvyyttd. Mainonta yksin ei valt-
tamatta pysty viemaan yritystd sen myynnin tavoitteisiin, silla mainonnan tavoit-
teena on ennemminkin tunnettuuden luominen. Mainonnan avulla yritys voi suos-

tutella, informoida, muistuttaa tai auttaa asiakasta tekemaan kulutuspaatos.

Digitaalinen markkinointiviestinta kasittda digitaalisten medioiden ja interaktiivisten
kanavien hyotykayton yrityksen markkinointiviestinnassa. Taméa on melko edullista
markkinointia, seka helposti mitattavissa. Digitaalinen media myds tavoittaa koh-
deryhmansa helposti ja nopeasti mihin kellonaikaan tahansa. Sen kaytosta on tul-
lut yh& suositumpaa, eika yritys voi nykyaikana unohtaa tata kanavaa. Digitaali-
seen mediaan luetaan esimerkiksi kuuluvan internet ja sahképosti, eli niin sanottu
elektroninen media, e-media. Interaktiivisia kanavia ovat vuorovaikutteiset kanavat

kuten interaktiivinen tv- tai nettimainos.(Karjaluoto 2010, 13.)

Yleisimpia digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja ovat sdhkdinen suoramark-
kinointi, johon kuuluu puhelimella ja séhkdpostilla tapahtuva viestinta asiakkaan
kanssa. Muuta digitaalista markkinointiviestintda tapahtuu internetissa, johon lue-
taan yrityksen nettisivut, nettikampanjat, hakukonemarkkinointi ja verkkomainonta.
Digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja ovat esimerkiksi verkkokilpailut ja so-
siaalinen media, kuten Youtube, Twitter ja Facebook. Digitaalinen markkinointi-
viestintd on melko edullista, seka liséksi se tavoittaa hyvin kohderyhman, joka

kayttaa digitaalista mediaa. (Karjaluoto 2010, 14.)

Markkinointi on nykyaan yha enemman siirtynyt sosiaaliseen mediaan, eli someen.
Some-markkinoinnissa on kysymys kaupallisen julkisuuden luomisesta verkkoyh-
teisdjen avulla. Eli mainostajat menevat paikkaan, jossa kayttajat ovat. Sosiaalinen
media onkin muuttanut markkinointia, mutta myos ihmisten valistda kommunikoin-
tia. Nykyaikana yritysten on pakko osallistua some-markkinointiin l0ytaddkseen
kohderyhmansa.(Olin 2011, 13.)
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2.1 Markkinointiviestinnan keinot ja mediat

Markkinoilla erottuakseen on hyva olla jokin erottava tekija markkinointiviestinnés-
s4, jolla saadaan halutun kohderyhman huomio. Kannattaa miettid mita kyseinen
kohderyhma haluaa, tarvitsee ja kuluttaa. Markkinoilla saattaa esimerkiksi olla
usea saman alan samankaltainen tuote tai palvelu, jolloin hinnalla kilpailu ei valt-
tamatta ole paras ratkaisu. Se voi johtaa tuotteen yleiseen hintojen alenemiseen
tai herattad asiakkaissa kysymyksia tuotteen tai palvelun laadusta. Talléin on hyva
miettia oman yrityksensa vahvuuksia, ja kayttaa niita erottavina tekijoind. Kulutta-
jan on helpompi tehda paatos, kun markkinoidaan oikeita asioita, Karjaluoto (2010,
41) kirjoittaa. Markkinoinnin viestin sisaltéon on hyva kiinnittéa huomiota. Sisalto ei
saa olla lian monimutkainen tai antaa vaaraa informaatiota, silla sen perusteella
kuluttaja tekee ostopaatoksen. Markkinoinnin tulee tehda palvelu tai tavara kulutta-
jalle hyddylliseksi ja saada hé&net tarvitsemaan tuote. Taman takia kohderyhma
tulee maaritella, jotta tiedetdan tarpeet joihin hyddykkeen tulisi vastata. Naiden
pohjalta voidaan suunnitella markkinointi vastaamaan kohderyhman tarpeita, ja

esittaa hyodtyargumentteja.(Karjaluoto 2010, 41.)

Karjaluodon (2010, 10) mukaan yrityksen markkinointiviestinndn tavoitteena on
kasvattaa markkinaosuutta ja nain myyntia. Markkinointiviestinnan tarkein tehtava
on kertoa niin uusille kuin jo olemassa oleville asiakkaille yrityksen tarjoamista
hyodykkeista, eli palveluista tai tuotteista. Yrityksen markkinointiviestinnan tulee
perustua yhteiseen paaasialliseen ideaan. Tata ideaa toteuttavat kaikki tyontekijat,
korkeammat johtavat henkil6t, seka yrityksen sisainen seka ulkoinen viestinta. Eli
koko yrityksella ja sen toimijoilla tulee olla yhteinen paamaara ja visio, seka strate-
gia, miten padmaaraan paastaddn. Tama on integroitua markkinointiviestintaa, jos-
sa siis toiminnat tukevat toisiaan. Markkinointiviestinn&n eri keinoina voidaan kayt-
taa henkilokohtaista myyntityota, suhdetoimintaa eli PR:aa, sponsorointia, myyn-
nin edistamista, messuja ja tapahtumia, suoramarkkinointia ja mainontaa. (Karja-
luoto 2010, 100).

Kotlerin & Kellerin (2006, 568) mukaan mainonta voidaan maaritella olevan jouk-
koviestintdd josta on maksettu. Mediamainontaan luetaan kuuluvaksi ilmoittelu-,
radio-, tv ja elokuvamainonta, seka naiden lisaksi liikenne- ja ulkomainonta. (Iso-

hookana 2007, 139). Mainonnan tavoitteena on antaa tietoa yrityksestd, tavarois-
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ta, ideoista tai palveluista, ja se julkistetaan joukkoviestimissd. Mediamainonnan
hyvia puolia ovat laaja levikki ja nakyvyys. Kuitenkin lyhyt kestoinen ja kallis mai-
nos ei valttamatta ole jarkevaa, silla kohderyhmén saavuttaminen ei ole taattua.
(Itanen 200, 54.) Mediamainonnan etuja ovat esimerkiksi suuren kohderyhman
saavuttaminen ja tietoisuuden luominen. Myds lehdissa ilmoittelu on tehokasta
silla kuluttaja voi palata mainoksen &arelle yh& uudestaan jokaisena vuorokauden
aikana, tai vaikka leikata mainoksen talteen. Toisaalta lehtimainonnan huonoja
puolia ovat kuitenkin lyhyt aikaisuus, suhteellisen kallis hinta seka vain tietyn koh-
deryhman saavuttaminen. (Isohookana 2007, 140.) limaislehdiss& ilmoittelu on
edullisempaa kuin esimerkiksi sanomalehdissa. Iimaislehti on maksuton sanoma-
lehden kaltainen lehti, jota jaetaan talouksiin tietylla alueella. Lehti perustuu yleen-
sa mainoksiin ja ilmoituksiin. limaislehtia lukevat 12 - 69 vuotiaista noin 40 pro-
senttia.(Isohookana 2007, 148.)

Ulkomainonta kasittaa paikallisen ja valtakunnallisen ulkona tapahtuvan mainon-
nan. Mainoksia voi sijaita esimerkiksi pylvastauluissa, roskakoreissa, busseissa,
auton kyljissa ja laseissa. Ulkomainonnan yksi erityispiirre on se, ettei sita niinkaan
kaytetd vaan sille altistutaan, ja ettd mainonta toimii 24/7. My6s myymaldissa si-
séalla sijaitsevat mainostaulut kuuluvat ulkomainonnan piiriin.(Isohookana 2007,
155.)

Suoramainonta on valikoidulle kohderyhmalle toimitettua mainosten tavoitteellista
jakamista. Suoramainonnan ja mediamainonnan tarkeimpana eroavaisuutena voi-
daan pitdd sen kohderyhmén tarkkaa maarittelyd, jota siis mediamainonnassa ei
niinkaan ole silla mediamainokset ovat kaikkien saatavilla. Suoramainonta taasen
on yleenséa kohdistettu juuri tietylle halutulle ryhmaélle, jonka kiinnostusta yritetdan
herattda.(Isohookana 2007, 157.)

Yrityksen verkkosivujen tulee olla sellaiset ettd kayttaja 1oytad niistd nopeasti etsi-
mansa. Visuaalisen ilmeen taytyy olla selkeasti suunniteltu. Tarpeeton tieto saat-
taa hidastaa sivujen toimimista seka kaivatun tiedon l6ytymistéa, mika voi turhaut-

taa verkkosivujen kayttajaa. (Krug 2006, 21, 31.)

Hakukonemarkkinointi on internetistéa palveluita etsivien asiakkaiden kannalta erit-

tain tarkeaa, silla nain yritys on helpommin ja nopeammin ldydettavissa ja naky-
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vammin esilla. Sen tarkoitus on lisata kavijéiden maarad. Hakukonemarkkinointi
voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen, eli hakukoneoptimointiin ja ha-
kusanamainontaan. Hakusanamainonnassa kayttajalle etsitddn taman sijainnin ja
hakusanan mukainen mainos. Hakukoneoptimoinnissa taas suunnitellaan verkko-
sivut siten ettd ne Ioytyvat helposti hakutekijoilld, joita ovat usein esimerkiksi halut-
tu palvelu ja paikkakunta. Hakukoneoptimointitulokset ovat luonnollisia ja nain lah-
jomattomia. (Leino 2011, 285.)

Facebookia voi kayttaa niin yksityinen ihminen kuin yrityskin. Se on todella suosit-
tu media, varsinkin nuoremman vaeston keskuudessa. Facebookissa kayttajaksi
on helppo rekisteroityd ja sen avulla voi jakaa itselleen merkittavia kuvia, videoita

ja paivityksia. Facebookissa voi myds mainostaa monin eri tavoin:
-Muistiinpanot

-Tapahtumat

-Ryhmat

-Sivustot

-Sponsoroidut- ja uutissyotemainokset

-Julkaisut, kuvat, jakamiset, profiilipaivitykset.

Yritys voi julkaista profillissaan mainoskuvia ja hinnastoja, seka esimerkiksi tarjo-
uksia tai jarjestaa kilpailuja profiilissaan ja saada nain lisda nakyvyytta. Asiakkaat
saavat helposti kontaktin yritykseen eika puhelinsoittoja valttamatta aina tarvita.
Profiili voi olla niin sanotusti yrittajan ja yrityksen nékoinen, jolloin asiakkaat koke-
vat taman inhimillisempana ldhestymistapana kuin ehk& suoramainonnan. Itse
ottamat kuvat heréattavat kayttajissa luottamusta, kun kuvat tuntuvat ottaneet aito
ihminen.(Olin 2011, 9.)
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2.2 Kohderyhma

Isohookanan (2007, 102) mukaan markkinointiviestintad suunniteltaessa kohde-
ryhmien maarittaminen ja tunteminen on tehtava erittain huolellisesti. On tiedetta-
va kuka on markkinointiviestinnan vastaanottaja ja millainen on maailma jossa héan

elad, seka taman mahdolliset tiedontarpeet.

Kohderyhmé& on segmentti, eli yrityksen asiakasryhma, jolle tuotteet ja palvelut on
paaasiallisesti tarkoitettu. Samaan segmenttiin kuuluvia asiakkaita yhdistaa vahin-
taan yksi samanlainen tapa liittyen ostokayttaytymiseen. Myds segmentin sisalta
voi |0ytyd segmentti. Kayttaytymiseen vaikuttavat asiakaan halu ja kyky ostaa tuo-
tetta tai palvelua, ja ne yrityksen tulisi ottaa huomioon tyydyttadkseen segmentin
tarpeet ja nain menestydkseen markkinoilla. Myos henkilokohtaiset eli demograa-
fiset tekijat muovaavat ihmisen halua ostaa jokin palvelu tai tavara. Joskus tuot-
teen ostaja voi olla eri kuin sen kuluttaja, esimerkiksi perheessa tai lahjan ostossa.
Yrityksen tunnistaessa kohderyhménsa, on sen paljon helpompi saada uusia asi-

akkaita ja pitaa vanhat. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 150-151.)

Yrityksella voi olla erilaisia kohderyhmia. Kohderyhmien maarittely on tarkeaa, jot-
ta osataan suunnata markkinointi ja palvelut oikein. Kohderyhmien valitsemisen
pohjalla on markkinat, joilla yritys toimii seka se, miten yritys on nama markkinat

jakanut segmentteihin. (Isohookana 2007, 102.)

Yrityksella on oltava selkeat kohderyhmat, jotta markkinointi ei menisi hukkaan.
Markkinointi voi olla pulmallista, jos oikeanlaista segmenttia ei ole 16ydetty tai sita
ei ole etsitty. Talloin yrityksen resursseja saatetaan kayttaa vaarin yritettdessa tyy-
dyttad kaikkien kohderyhmien tarpeet. Tasta syysta on erityisen tarkeaa yrityksen
menestyksen kannalta ettd se kohtaa segmenttinsd vaateet paremmin kuin kilpaili-
jat. Kun yritys tuntee segmenttinsd, on sen huomattavasti helpompi tavoittaa paa-
maaransa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 150-151.) Kohderyhmat vaikuttavat aina
yrityksen markkinointiviestintdan. On valittava oikeat markkinat, markkinointikeinot,
kanavat ja sanoma. Kohderyhmi& voi olla useita, ja viestin voi kohdistaa kaikille tai
sitten osalle kohderyhmisté. Viestinnan kohderyhmia voivat olla esimerkiksi suosit-
telijat, kayttajat ja mahdolliset kayttajat. Yleensd myynnin kasvattamiseksi tarvi-

taan pitkakestoista markkinointiviestintaa kayttaen eri keinoja. Markkinointiviestin-
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nan avulla vedotaan asiakkaiden tietoon, tunteisiin ja tarpeisiin, eli vaikutetaan
toimiin. Tietoa lisddmalla kerrotaan asiakkaalle hyodykkeestd; sen ominaisuuksis-
ta, hyodyista ja eduista. Nain asiakas osaa valita oikean tuotteen useiden muiden
joukosta ja mielenkiinto heraa. Tunteisiin vetoamalla saadaan asiakas arvosta-
maan ja haluamaan tuotetta tai palvelua. Lopuksi toimiin vaikuttavalla viestinnalla
halutaan saada asiakas kayttdamaan hyddyketta ja kuluttamaan. Viestinnan avulla
halutaan kannustaa asiakasta valitsemaan oma tuote, koska se on markkinoiden
paras. Jos viestintd on onnistunutta ja asiakas tyytyvainen, kertoo han muillekin
tuotteesta ja h&nesta tulee uskollinen asiakas.(Bergstrom & Leppanen 2009, 330.)
Sosiaalisen median kehittyessa ja sita yha enemman kaytettdessa, ihmiset voivat
my0Os vaikuttaa toistensa mielipiteisiin ja kokemuksiin, esimerkiksi mielipidekirjoi-
tusten ja blogien kautta.(Kotler 2011, 23).

2.3 Asiakaspalvelu

Hieronnassa on kyse palveluhyddykkeesta. Tall6in tuotanto ja kulutus tapahtuvat
samanaikaisesti. Palveluhyddykkeessa on myyjan rooli erityisessa asemassa,;
myyjan on osattava kartoittaa asiakkaan tarpeita ja kuuntelijan rooli korostuu. Pal-
veluhyddyke konkretisoidaan kuluttajalle, ja myyjan persoona on talloin tarkeéssa
roolissa. Kulutuspdatds on yleenséa tunnepitoinen. Myynti markkinointiviestinnan-
keinona on halpa, varsinkin jos kulutus ja tuotanto tapahtuvat yhta aikaa. On il-
maista olla hyva ja mukava asiakaspalvelija, ja ottaa ihmisten tarpeet huomioon.
(Isohookana 2010, 135.)

Asiakaspalvelu on vaikea maaritella joko huonoksi tai hyvaksi. Tama johtuu siita
ettd niin asiakkaat kuin asiakaspalvelijat ovat erilaisia, samoin kuin toiveet ja odo-
tukset. Asiakaspalvelun voidaan kuitenkin katsoa onnistuneen, jos asiakkaan toi-
veet ovat toteutuneet tai odotukset jopa ylittyneet. Vuorovaikutustaidot ovat isossa
roolissa tydskenneltaessa ihmisten kanssa. Yrittdjan tulee johtaa asiakaspalveluti-
lannetta alusta loppuun, jolloin tilanteesta tulee turvallinen ja mukava. Hieronnassa
on kyse asiakkaan lihaskunnon palauttamisesta kivuttomaan tilaan. Taméa vaatii
asiakkaalta ja yrittajalta fyysista kontaktia jossa asiakkaan on yleensa oltava va-

hissad pukeissa. Jotta epamiellyttavilta tilanteilta ja vaarinkasityksilta valtytdén, on
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hierojan osattava ohjeistaa asiakas oikein, seka oltava tilanteen herrana koko pal-

velutoimenpiteen ajan.

Palveluala on kutsumusammatti eika se saa olla vakinaista. Tama korostuu var-
sinkin hieronta-alalla. Asiakasta tulee palvella aina parhaansa mukaan ja se onkin
parasta ja kauas kantoisinta markkinointia. Kotlerin (2011,191) mukaan jokainen

tuote pitaa sisallaan myos palvelun, eli nain jokainen yritys on myads palvelu yritys.

Palvelua ei voi varastoida eika esitelld, ja sitd on vaikea mitata. Palvelua ei voi
myoskaan palauttaa tai kontrolloida. Sen markkinoiminen eroaa jonkin verran tuot-
teen markkinoinnista edella mainittujen seikkojen vuoksi. Palvelua mainostaessa
on otettava huomioon, ettd myos asiakas on osa palvelua. Isohookana (2010, 138)
pitdd jokaista asiakaskohtaamista tarkeana. Asiakkaan saama palvelu voi olla
usein se tekija, jonka takia kyseisen yrityksen palveluja kulutetaan uudelleen.
Asiakaspalvelu koetaan osana laatua ja kuluttajasta voi tulla entinen asiakas, jos
han ei koe saaneensa riittdvaa palvelua. Jokainen yrityksessa asiakkaiden kanssa
toimiva henkilé edustaa yrityksen asiakaspalvelua ja yritysta. Nain ollen kaikki fir-
man tyontekijat asioidessaan asiakkaiden kanssa ovat tarkeassa roolissa asiakas-
tyytyvaisyyden takaamiseksi. Myos kaikki elementit ostopaatoksesta itse kulutta-
miseen ovat tarkeita, esimerkiksi nettisivujen toimivuus, ajanvarauspuhelimeen

vastaaminen tai toimitilojen siisteys. Naita asioita ei sovi vaheksya.

Potentiaalinen asiakas on henkild, jolla on tarve yrityksen hyddykkeelle. Potentiaa-
linen asiakas myo6s usein haluaa tietoa tehdakseen paatoksia. Markkinointiviestin-
nan avulla potentiaalinen asiakas tekee ostopaatoksen, ja kuluttaa nain yrityksen
hyodykettd. N&ain syntyy uusi asiakassuhde. Isohookana (2007, 103) jakaa asia-
kassuhteen eri ryhmiin. Positiivisella asiakassuhteella tarkoitetaan tyytyvaista
asiakasta ja negatiivisella tyytymatonta asiakasta, jolla on ollut huonoja kokemuk-
sia. Tallaisesta asiakkaasta saattaa tulla yrityksestd pahan puhuja. Internetissa on
helppo julkaista nimettdmana mielipiteensa, ja usein sielta etsitaankin kayttajako-
kemuksia. (Isohookana 2007, 255.)

Asiakkaaseen tulee tutustua henkilokohtaisesti ja muodostaa tarkka kuva heidan

henkilokohtaisista tarpeistaan, mieltymyksistaan ja kaytoksestaan. Kun tama on
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tehty, voi asiakkaan avulla ryhtya kasvattamaan liiketoimintaansa. Kestava asia-
kassuhde palvelee aina seka jarkea etta tunnetta.(Kotler 2011, 190.)

Jos asiakkaan kuluttama hyodyke on markkinointiviestinndn mukainen, saattaa
asiakas hyodyntaa yrityksen palveluja uudelleen. Luottamuksen voittaminen ja
positiiviset tapahtumat synnyttavat kanta-asiakkuuksia. Joskus kuitenkin uusi
asiakassuhde voi jaada satunnaiseksi, eli asiakas kay vain kerran tai kahdesti.
Héanesta ei tule kanta-asiakasta eika todennakaoisesti suosittelijaa. Tallaisille asiak-
kaille on hyva pitda viestintdd ylla ja muistuttaa néain yrityksen olemassa olosta.
Joskus markkinoilla voi olla samaan aikaan useita samankaltaisia yrityksia, jolloin
asiakkaan ei ole helppo tehda kulutusvalintaansa. Silloin markkinointiviestinnan
rooli korostuu, eli kerrotaan asiakkaalle tuotteen eduista ja hyddyista, seka ohja-
taan asiakasta kohti yritystd. Asiakkaan on helpompi tehda kulutuspaatés héanen
ollessaan varma tuotteen sopivuudesta. Vakioasiakas myds helpommin suositte-

lee yritysta ystavilleen, kuin esimerkiksi satunnaiskavija.

Yrityksen on hyva pitda asiakasrekisteria jolla se voi lahestya asiakkaitaan mai-
nonnalla ja kutsuilla erilaisiin tapahtumiin, mika lujittaa asiakassuhdetta samalla
muistuttaen asiakasta yrityksen olemassa olosta. Téallaisen viestinnan ja hyvien
kokemuksien lahtokohtana on saada asiakkaat puhumaan hyvaa yrityksesta ja
sen hyodykkeista. On tarkeaa etta asiakas saadaan niin sanotusti uskolliseksi yri-
tykselle, silla satunnaisen asiakkaan ostokerrat saattavat harveta ja tama voi olla
merkki siita, etta kilpaileva yritys on vienyt asiakkuuden. Asiakasuskollisuuden ra-
pistuessa tulee selvittdad tdman aiheuttaneet syyt ja yrittd&d korjata asiakassuh-
de.(Isohookana 2007,105.)

2.4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Suunnittelun tasoja on kolme Salinin (2002, 39) mukaan. Suunnittelun tulee olla
yhtendistd myds yrityksen kaiken muun toiminnan kanssa, seka tiedostaa etta
markkinointiviestinta on jatkuva prosessi. Markkinointiviestinndn suunnittelun lah-
tokohtana on maarittdad yrityksen kohderyhmat, eli keille halutaan markkinoida
hyodykettd. Maaritelladn myds tavoitteet ja keinot, milla tavoitteisiin paastaan, se-

k& analysoidaan toimintaymparist6. Viestin suunnittelu on tarkeaa, jotta oikea koh-
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deryhma kiinnostuu yrityksen hyodykkeesta. Jos viesti on vaara tai epaselva, voi
yrityksen resursseja valua hukkaan vaardn kohderyhman tulessa tavoitetuksi.
Markkinointiviestinnan suunnittelussa on hyva ottaa huomioon toteutus- ja seuran-
tamenetelmat, seka analysoida kilpailijoita. (Salin 2002, 73- 74.) Markkinointivies-
tintd kannattaa suunnitella hyvin, silla se luo my6s kuvan itse yrityksesta asiak-
kaalle. Visuaalinen ilme on tarkeé tavoitekuvan rakentamisessa. Markkinointivies-
tinnan suunnittelun strategisella tasolla on kyse juuri yrityksen tavoitekuvan luomi-
sesta, eli siitd, millaiset tavoitteet ja millainen todellisuus yrityksella on. Jos mark-
kinointiviestinn&n yhteinen visuaalinen ilme puuttuu, on asiakkaan hankala luoda
kokonaiskuvaa yrityksestéa. Operatiivisella tasolla yritys laskee budjetit ja suunnit-
telee kampanjat seka muut kaytannon viestintatehtavat. Kolmannella, eli taktisella
tasolla analysoidaan kilpailijat, maaritelladn toimintaymparisté ja kohderyh-
mat.(Salin 2002, 38.)

On tarkedd pohtia kohderyhmé&n kannalta hyva media. Jo markkinointiviestinta-
suunnitelman suunnitteluvaiheessa kannattaa tatd miettia. Tarkein asia mediaa
valitessa on arvioida sen peittavyys, selektiivisyys ja toisto. Jarkevaa olisi verrata
keskendan myos kuinka paljon kohderyhmaa eri mediat kerralla tavoittaa, miten
nopeasti ja kuinka usein. (Karjaluoto 2010,107.)

Median valitsemisessa kannattaa kiinnittdd huomiota haluttuun kohderyhmaan.
Yrityksen valitseman median pitdisi pystya saamaan viesti kohderyhmalle, eli asi-
akkaan kontaktipiste tulee miettid tarkoin. Kontaktipiste on se paikka, jossa asia-
kas nakee mainoksen. Valitsemalla media oikein saavutetaan taloudellisemmin
oikeat ihmiset oikeaan aikaan. Median valinnassa tulee miettia yrityksen budjetti,
levikki, lukija- ja katsojamaarat sekda median kayttajien sosiaaliset ominaisuu-
det.(Isohookana 2007, 142.)

Suunnitteluun on myds hyva sisallyttaa jalkityo, eli seuranta. Se auttaa tulevaisuu-
dessa ja esimerkiksi uutta suunnitelmaa tehdessa. Tall6in on hyva tutkia seuran-
nan tuloksia. Markkinoinnista on tarkeaa saada palautetta, ja sitd on hyva voida
mitata jollain tavalla. N&in ollaan selvilla siita kayttadko yritys oikeaa kanavaa ja
iimetta, vai menevéatko resurssit hukkaan. Eli onko ilme toimiva ja oikeita mieliku-
via herattdva. Tavoitteena markkinoinnilla kun on yrityksen tuominen ihmisten tie-

toisuuteen, positiivisten mielikuvien herattdminen ja myynnin kasvattaminen. Seu-
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rantaan kuuluu siis tulosten mittaus, niiden arviointi ja hyédyntadminen. Markkinoin-
tiviestinta ei paaty pelkkaan tulosten seurantaan, vaan ne analysoidaan ja tiedot

hyodynnetaan ja tehdaan jatkotoimenpiteita. (Salin 2002, 81.)

Yrityksella on erilaisia mahdollisuuksia seurannan toteuttamiseen. Seurantamene-
telma riippuu aina myds hieman siitd, mitd markkinointikeinoja yritys on hyodynta-
nyt. Yritys voi kayttdd hyddykseen erilaisia kuluttajatutkimuksia, kilpailijatutkimuk-
sia seka muita yleisid tutkimuksia seurannassaan. Seurannasta tulee kayda ilmi

niin onnistumiset kuin epaonnistumiset. (Isohookana, 2007 116-117.)

Vuokon (2003, 36) mukaan markkinointiviestinnalla on kognitiivisia, affektiivisia ja
konatiivisia vaikutuksia. Muita vaikutuksia ovat negatiiviset, suorat ja valilliset vai-
kutukset, vaikutuksen kohdistuminen ja kesto, seka tapahtuma hetki. Markkinointi-
viestinnan arviointia kannattaa tehda, jotta tiedettaisiin miten vaikutetaan ja missa
mentiin vikaan. N&in voidaan myds tehda parannusehdotuksia. Suunnittelemalla
voidaan sdastdé kustannuksissa, ja arvioinnilla voidaan poistaa joitain riskitekijoi-
td. Usein yritykset eivat kayta rahaa arviointiin, ja tasta syysta on vaikea arvioida
ettd missa on onnistuttu. On myods hyva pohtia, onko markkinoinnissa kaytettyjen
medioiden yhdistelmé& ollut sopiva. (Vuokko 2003, 162-165.)

Markkinointiviestintaa ei ole kuitenkaan helppo arvioida, silla kohteet ovat erilaisia
niin vaikutusajoiltaan kuin muiltakin tekij6iltéd. Markkinoinnin vaikutuksissa voidaan
havaita vain ostokayttaytymisessa tapahtuneet muutokset, vaikka aiheeseen liittyy
muutakin, kuten esimerkiksi kognitiivisia, eli tiedollisia vaikutuksia. Kuitenkin mitta-
usta voidaan tehda esimerkiksi asiakasmaaria vertaamalla ennen ja jalkeen mark-
kinointikampanjan. Talla tavoin voidaan arvioida esimerkiksi mainoksen tulokselli-
suutta hyddykkeen ostoméaarissa. Vaikeampaa on kuitenkin selvittdda, onko asia-
kas ostanut hyddykkeen mainoksen vuoksi. Jotta tata voitaisiin mitata, olisi kam-
panjassa hyva olla esimerkiksi jokin koodi tai kuponki. Erds vaihtoehto on myos
tutkia asiaa kysymalla asiakkailta ja merkitsemalla vastaukset muistiin. (Vuokko
2003, 164-165.)
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2.5 Yrityskuva

Yrityskuva on erittain tarked markkinointikeino nykyaikana. Se ja maine ovat tar-
keita kilpailutekijoitd markkinoilla. Nama eivat toisaalta ole yrityksen tavoitteita
vaan keinoja paasta tavoitteeseensa, joita voivat olla esimerkiksi myynnin kasvat-
taminen. On tarked muistaa yrityskuvaa luodessa, etta sen on oltava totuudenmu-
kainen. Harhaanjohtava ja liikoja lupaileva kuva ei auta ketd&n. Tavoitteellinen
epaaito kuva voi aluksi hurmata asiakkaista, mutta se ei toimi pitemman paalle.
Yrityskuvan luomien lupausten tulee olla sellaisia etta ne voidaan lunastaa. Sen on

pohjauduttava yrittajan ammattitaitoon ja yrityksen kapasiteetteihin.

Yrityskuva voi nostaa palvelun arvoa tai laskea sitd. Se pitaa sisallaan arvomaail-
maa ja sita mikéa naky ulospain. Yrityskuva tarkoittaa muutakin kuin pelkkia tuottei-
ta ja palveluita — se on myds tapa toimia ja ajatella, Salin (2002, 21) kirjoittaa.
Kaikki yrityksen tekemat valinnat vaikuttavat yrityskuvan muodostumiseen; kaytet-
tavat mediat, mainokset, verkkosivujen ilme, sosiaalisen median kaytt6 ja kierra-
tys. Yrityskuvaan kuuluu koko yrityksen historia alusta loppuun saakka. Sita ei voi

rakentaa pelkalla rahalla, vaan valinnoilla ja viestinnalla. Se on aina osa imagoa.

Yrityskuvalla luodaan asiakkaalle mielikuva yrityksen tuotteesta tai palvelusta, se-
k& niiden laadusta ja arvosta. Tarkeité jokapaivaisia asioita, joista yrityskuva hei-
jastuu, ovat kayntikortit, mainokset, esitteet, nettisivut ja logot, eli markkinointivies-
tintd. Yksittdinen asiakkaan yrityskuva muodostuu yleensa kokemuksista, eli esi-
merkiksi ostotapahtumasta tai asiakaspalvelukokemuksesta. Yrityskuva on eréan-
laista aineetonta paaomaa ja se auttaa markkinoilla erottautumaan kilpailijoista. Se
voi myos olla joskus kilpailutekija, jos kilpailijoiden hyddykkeet ovat kesken&an
samankaltaisia. Jos yrityksella ei ole selkeda yrityskuvaa, on viesti kohderyhmalle
epéaselkeda. Epamaarainen yrityskuva voi saada asiakkaat eparéimaan kulutuspéa-
tosta. Positiivinen yrityskuva voi auttaa uusien asiakkaiden hankinnassa seka aut-

taa vanhojen asiakassuhteiden sailyttamista.(Uimonen & lkévalko 1996, 182-185.)

Yrityskuvaa luodessa on hyva lahtea liikkeelle tavoitekuvasta, eli siita, millainen
yritys haluaisi olla ja millainen sen on mahdollista olla. Yrittdjan tulee miettia realis-
tinen kuva siita, millaisena han haluaa yrityksensa nahtavan. Tavoitekuva on yri-

tyksen haluttu identiteetti, joka on mahdollisimman lahella totuutta. Identiteetista
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on hyva valita vain tarkeimmat osat, joita halutaan korostaa yrityskuvassa. Jos
osia eli piirteitd on lilan monta, voi yrityskuvan viesti ja&da epaselvaksi ja nain

menna mahdollisilta asiakkailta sivu suun.(Rope & Mether 2001, 99.)

Yrityskuvan selkeytyesséa, voidaan yritykselle luoda yhteinen visuaalinen ilme. Sel-
keéalld visuaalisella ilmeell ei viesti jaa epaselvéksi. Visuaalisen ilmeen sanoma ja
tavoitekuva tulee olla yhtendinen, eivatka ne saa riidella kesken&an. Esimerkiksi,
jos tavoitekuva on olla innovatiivinen johtaja, mutta ilme on vanhanaikainen saat-
taa asiakas hammentya ja siirtda kulutuspaatosta. Logot ja fontit on tarkea suunni-
tella etukateen. Myos yrityksen nimen valinta on tarkeaa, silla nimi kertoo yritysku-
vasta ja toiminnasta. Asiakaspalvelutyossa myos yrittdjan omalla ulkoisella ole-

muksella on merkitysta.
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3 TOIMINTAYMPARISTO JA TYON TOTEUTUS

Bergstrom & Leppanen(2009, 62) kirjoittavat, ettd yrityksen toimintaan vaikuttaa
vallitseva toimintaymparistd. Ympéaristd voi edesauttaa tai rajoittaa yrityksen toi-
mintaa. Yritys ei yksindan voi vaikuttaa kaikkeen omilla toimillaan, silla toimin-
taymparistd asettaa sille luonnollisia ehtoja. Markkinoinnin toimintaymparistéa on
kahdenlaista; makro- ja mikroymparistdéa. Mikroymparistosta puhuttaessa tarkoite-
taan lahinna yritysta itsedan ja tietenkin sen lahella toimivia kanavia. Téallaisia ovat
esimerkiksi kilpailijat, sidosryhmat, kysynta ja tarjonta. Eli asiat joilla on valitonta
merkitysté asiakkaan kulutuspaattksessa.

Makroymparistd kasittdd laajemman kokonaisuuden, joka vaikuttaa myods mik-
roymparistéon. Siihen kuuluu poliittinen, ekologinen, kansainvélinen, demografi-
nen, sosiaalinen, taloudellinen ja teknologinen toimintaymparistd. Makroymparisto
on siis vallitseva yhteiskunta jossa yritys toimii. Yritys voi yrittdd vaikuttaa joihinkin
naista normeista, kuten ostokayttaytymiseen, mutta se ei voi unohtaa niiden ole-
massa oloa taydellisesti ja toimia vain omatoimisesti. Yrityksen toimintaymparis-
tostad on hyva olla perilld, silla ne vaikuttavat oleellisesti toimintaan ja kannattavuu-
teen.(Bergstrom & Leppéanen 2009, 50,62.) Tassa tyossa kasitellaan yrityksen so-

siaalista, poliittista, teknologista ja taloudellista ymparistoa.

Poliittinen ymparisto tarkoittaa esimerkiksi lainsdadantdon liittyvia asioita; terveys-
ala on erityisen valvottua ja sdanneltyd. Verotus (esimerkiksi hieronta on viela tois-
taiseksi arvonlisdverotonta) ja yritystoiminnan tukeminen vaikuttavat toimintaym-
paristéon. Poliittisessa ymparistdéssa yhdistyvat sosiaalinen ja taloudellinen toimin-
taymparistd. Yrityksen on mahdoton vaikuttaa suoraan poliittisiin ja lainsdadannol-

lisiin paatoksiin.

Yrityksen on tunnettava lain maaraamat velvollisuutensa ja noudatettava naita.
Tallaisia asioita ovat esimerkiksi lupa-asiat, verotusasiat ja valvonta-asiat. Yrityk-
sen poliittiseen ymparistoon kuuluu esimerkiksi verohallinto, paattjat ja viran-
omaiset. Yrityksen on maksettava veronsa ja vakuutettava potilaansa, koska nain

maaraa laki.(Bergstrom & Leppanen 2009, 53-54.)



25

Sosiaalisella ymparistolla tarkoitetaan yleensa kuluttajia, eli ndiden vapaa-aikaa,
kulutustottumuksia ja ikarakennetta. Nama seikat vaikuttavat yritystoimintaan.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 56.) Kotlerin (2006, 89) mukaan kuluttajien ostotot-
tumuksiin vaikuttavat maailmankatsomus, arvot ja uskomukset. Yhteisot asettavat
normeja ja tavoitteita, joiden mukaan kuluttajan tulisi toimia. Taméan takia yrityksen

tulee tietaa millaisessa sosiokulttuurisessa ymparistossa se toimii.

Taloudellinen ymparisto vaikuttaa hintaan ja kysyntaan. Taloudellista kehitysta on
tarkea seurata pysyakseen hintojen ja markkinoiden aallon harjalla. Kuluttajien
ostohalukkuuteen vaikuttaa elintaso ja ostokyky, seka trendisuuntaukset ja taan-
tuma. (Bergstrom & Leppénen 2009, 52-53.)

Teknologinen ympaéristd voi muuttua nopeasti ja vaikuttaa radikaalisti esimerkiksi
valokuvausliikkeiden toimintaan muuttamalla néaiden toimenkuvaa. Digitaalisten
kameroiden yleistyessa ei vanhanmalliselle rullafiiminkehitykselle ole enaa yhta
kovaa kysyntdd kuin ennen vanhaan. Hieronta-alaan teknologian vaikutusten on
epatodennakdista leviavan, silla se on ruumiillista tyota ja kyse on ihmiskontaktis-
ta. Ihmisten myds arvostaessa enemman vapaa-aikaansa kuin ennen, on itses-
taan hoitamisesta ja huolehtimisesta tullut sallittavaa, jopa suotavaa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 61.)

3.1 Hieronta-ala Suomessa

Hierojan on tarked tuntea oma toimintaymparistonsa ja siihen liittyvien ammatti-
laisten toimi- ja tehtavaalueet. Hierojan on tunnettava omat rajansa ja osattava
tarvittaessa ohjata asiakas toiselle asiantuntijalle. Yhteistyd eri alojen ja niiden
ammattilaisten kanssa on tarkeaa parhaan hoidon antamiseksi potilaalle, silla ter-
veydenhuollossa tydskennelldén potilaan kanssa ja hanen vuokseen. Tyossa tarvi-
taan ihmissuhde- ja vuorovaikutustaitoja ja pystymistad tydskennelld tiimissa, eli

erilaisten ihmisten kanssa on tultava toimeen ja hyvaksyttava heidat.

Suomessa terveydenhuollon tehtdvana on Suomessa asuvien ihmisten terveyden-

ja -sairaanhoito, josta suurimmasta osasta vastaa kunnalliset terveyskeskukset ja
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sairaalat. Yksityiset vastaavat suuresta osasta tytterveydenhuoltoa ja kuntoutus-

toimintaa.

Terveydenhuoltoa ohjataan ja valvotaan. Ohjaamisella tarkoitetaan yleisesti séan-
t6jen ja ohjeiden antamista, laatimista ja muuttamista. Lupien mydntadminen ja pe-
ruminen on myos osa ohjausta. Valvonnalla tarkoitetaan esimerkiksi elimi&, jotka
valvovat ohjeiden, lakien ja sdadoksien noudattamista, seka puuttuvat epékohtiin

ja maaraavat rangaistuksen tarvittaessa.

Terveydenhuollon ammattihenkil6ita ohjaa ja valvoo laaninhallitus ja Valvira. Nailla
molemmilla on oikeus saada kayttbonsa tarvittavat tiedot huolimatta salassapi-
tosdadoksistd. Viranomainen voi poiketa salassa pidosta julkisuuslain nojalla, jos
asianomainen antaa luvan tiedon luovuttamiseen tai on jokin muu saadetty syy.
Terveydenhuollon ammattihenkil®, terveydenhuollossa tydskenteleva tai tervey-
denhuollon t6ita suorittava henkild on luvallinen antamaan tietoja vain potilaan kir-

jallisella suostumuksella, tai jos sdédetty syy tietojen antamiseen.

Suomessa toimii ETENE, joka on siis valtakunnallinen sosiaali- ja terveysalan eet-
tinen neuvottelukunta. Se laatii yhteisia ohjeita eri terveydenhuollon alojen ammat-
tiryhmien suosituksista ja ohjeista. Keskeistda ETENE:lle on potilaan oikeuksien,
oikeudenmukaisuuden ja ihmisarvon toteutuminen. ETENE my6s jarjestaa koulu-
tuksia, tekee aloitteita, ja seuraa terveydenhuollon teknologista kehittymista eetti-
seltd kannalta.(ETENEN tehtavat, [Viitattu 10.11.2012].)

Valvira valvoo terveyden huoltoa Suomessa. My6s hieronta-ala kuuluu terveyden
huoltoon, jolle Valvira antaa suosituksia ja ohjeita valvonnan lisak-
si.(Ammattioikeudet, [Viitattu 10.11.2012].)

Terveydenhuollon ideana on terveyden edistaminen, sairauksien ehkaisy ja hoito,
ja karsimysten lievittaminen. Keskeinen piirre ohjeissa on ihmisarvon ja itsemaa-
raamisoikeuden kunnioitus, ihmiselaman suojelu ja terveyden edistaminen. Hoidon
tulee pohjautua tieteellisesti tutkittuun tietoon ja kliiniseen kokemukseen. Tyonteki-

jan tulee kouluttautua ja yllapitaa tietoja ja taitoja ettd ammattitaito sailyy. Keskei-
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sid saannoksia ovat perusoikeudet, potilaan asemasta ja oikeuksista, laki tervey-
denhuollon ammattilaisista, kansan terveyslaki ja erikoissairaanhoitolaki. Perusoi-
keudet pohjautuvat siihen, ettd kaikki ovat samanarvoisia, tdhén ei saa vaikuttaa

ik&, rotu, sukupuoli, sairaudet.

Kaikessa terveyden huollossa siis noudatetaan tiettyja eettisid periaatteita. Hiero-
jan tulee toimia aina maaréattyjen sosiaalieettisten periaatteiden pohjalta, ja hanella

on luottamus ja salassapito velvollisuus.

Suomen laissa maarataan, etta koulutettu hieroja on nimikesuojattu ammattihenki-
|I6n ammattinimike, ja sitd voivat kayttaa vain lupaa hakeneet ja sen saaneet hen-
kilot. Jotta henkil®d voisi harjoittaa hierojan ammattia Suomessa, on hanen kaytava
asiaan kuuluva koulutus ja hakea oikeutta Valviralta harjoittaakseen terveyden
huollon ammattia. Koulutus on oltava terveydenhuollon oikeusturvakeskuksen hy-
vaksyma koulutus. Valviran myontamalla luvalla ammattia voi harjoittaa myo6s ul-
komailla. Valvira kirjaa kaikki oikeudet saaneet henkilot Terhikkiin, joka on netissa
toimiva ammattihenkilorekisteri, josta voi tarkistaa ammatinharjoittajan patevyy-
den. Ammatinharjoittajalla on ilmoittamisvelvollisuus: Henkilétiedot ja toimi- ja
asuinpaikka, itsenaisen ammatin harjoittamisen laatu ja aloittamisajankohta, seka
lopetus on aina ilmoitettava. Koulutetut hierojat merkitaan Valviran ammattihenki-
l6iden keskusrekisteriin. Luvattomasta terveydenhuollon palvelun tarjoamisesta voi
saada Suomessa sakko- tai vankeusrangaistuksen. Valvira voi myos kieltaa koulu-
tetun hierojan nimikettd mé&ardaikaiseksi tai toistaiseksi, jos hieroja laiminlyd ter-
veydenhuollon ammattilaista koskevia saadoksia, suorittaa lilan vaikeita tehtavia
ammattitaitoonsa nédhden tai toimii muutoin virheellisesti. Terveydenhuollon am-
mattihenkild voi hakea Valviralta uudelleen ammatinharjoittamisoikeutta kun syy

on lakannut. (Asetus terveydenhuollon ammattihenkildista, [Viitattu 10.11.2012].)

Myds potilaan asema ja oikeudet on tarkasti saadetty Suomen laissa, muun mu-
assa Potilasvahinko lailla, ja Potilaan asema lailla. My6s potilas asiakirjojen sdilyt-
tamisesta ja havittamisesta on lait joita terveydenhuollon ammattilaisen tulee nou-
dattaa. Potilasasiakirjoihin tulee kirjata: potilaan hoidon jarjestamisen, suunnitte-
lun, toteuttamisen ja seurannan turvaamiseksi tarpeelliset tiedot. Potilaalla on oi-

keus ndhda mita hanesta on kirjoitettu, ja han voi pyytaa oikaisemaan tiedot. Poti-
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lasasiakirjat sailottava niin, etta niitd voidaan kayttaa vain kayttotarkoituksiin joihin
ne on tarkoitettu. (Potilaan asema, [Viitattu 10.11.2012].)

Suomessa toimii KHL, eli Koulutettujen hierojien liitto. Taman liiton paaasiallisena
tehtavan on valvoa hierojien ja urheiluhierojien etuja. Ennen hierojista kaytettiin
ammattinimikettd kuntohoitaja, mutta sen tilalle on tullut urheiluhieroja. KHL siis
valvoo myo6s kuntohoitajien etua. (Koulutettujen hierojien liitto, [Viitattu
10.11.2012].)

3.2 Toimeksiantajayrityksen nykytilanne

Ennen markkinointiviestintdsuunnitelman tekemista on tarkeda arvioida yrityksen
nykytilanne. Kartoittamalla nykytilanne I0ydetd&n helpommin suuntaviivat ja oikeat
tyokalut. Nykytilanteen lisaksi maaritelladn myos yrityksen kehityskaari ja tar-
keimmat tapahtumat. Nain pystytaan paremmin hahmottamaan tulevaisuus. Nyky-
tilan kartoituksessa etsitaan yrityksen kannalta tarkeimpid kehitysta vaativia koh-
teita. Nykytilan arviointiin on useita eri tapoja, joilla pyritaan siis parempaan koko-
naisnakemykseen. Tassa tydssa kaytetadn toimeksiantajan haastattelua nykytilan-
teen kartoittamiseksi. (Nykytilan kartoitus, [Viitattu 10.11.2012].)

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Koskenkorvalta kotoisin oleva yksityisyrittéja.
Yrittaja suoritti vuoden mittaisen koulutuksen Tampereella saadakseen lain vaati-
mat luvat yritystoiminnalleen seka kehittdakseen ammattitaitoaan. Toimeksiantaja
perusti toiminimen kevaalla 2012. Toimeksiantajayritys ei ole ottanut velkaa. Yri-
tyksen negatiivisena puolena on se etta kyseessa on yhden henkildn yritys, jolloin
kaikkia tyokeikkoja ei voi ottaa vastaan paallekkaisyyksien takia. Myos laskusuh-
danne seké runsas kilpailijamaara paikkakunnalla sydvat hintatasoa aloittelevalta
yritykselta. Yrittdja on myos télla hetkella tydharjoittelussa koulusta seka kirjoittaa
opinnaytetyotaan, eli tydaikaa on vain rajoitetusti ja painottuu l&ahinna viikonlopuil-
le. Tilanne ei ole kuitenkaan pysyva, ja yritys voi toimia jo ensi vuoden alusta nor-

maalisti.
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Yrityksen toimitiloihin on helppo 16ytaa ja ne ovat tilavat seka viihtyisat. Toimitilojen
laheisyydessa sijaitsee paljon ilmaisia parkkipaikkoja, noin 10 paikkaa koko ajan.

Toimitilojen vuokra on halpa, 250 euroa kuukaudessa sisaltden sahkon ja veden.

Yrityksen toimitilat sijaitsevat Seinajoella keskustan tuntumassa noin kilometrin
paassa Upassa. Seingjoki on erittain voimakkaasti kasvava kunta, ja asukkaita
kaupunkiseudulla on noin 140 000. Seingjoen kunnan alueelta, eli mukaan luettu-
na Peraseingjoki, Hyllykallio ja Ylistaro, 16ytyi perati 59 hieronta-alan yritysta. Nai-
hin yrityksiin lukeutuivat myos fysioterapiset hoitolaitokset, thai-hierontapaikat, hie-
rontaa tarjoavat kauneushoitolat, seké laillistetut hierojat. Myos paikkakunnilla -
majoki, Koskenkorva, Kurikka ja Kauhajoki on useita hierojayrittdjia. Haku suoritet-
tiin Googlella, hakusanoilla hierontaa ja Seinajoki.( Seindjoen yritykset, [Viitattu
10.11.2012]).

Toimeksiantaja tarjoaa klassista ja urheiluhierontaa, seka intialaista paahierontaa.
Hanella on suunnitelmana laajentaa palveluitaan lymfahierontaan ja akupainan-
taan tulevaisuudessa. Yritys on auki sopimuksen mukaan, eli asiakkaan ja yrittajan
sopimana kellonaikana. Hieronta-aikoja on mahdollista saada myds ilta- ja viikon-
loppuina. Toimeksiantajan strategiana on olla edullinen ja joustava asiakaspalveli-
ja, ja missiona on auttaa kaikenlaisia ihmisia. Yrityskuva on rauhallinen, seka asi-
akkaan tarpeet huomioiva turvallinen terveydenhoitoyritys. Han kuvailee kohde-
ryhmakseen 20 - 40 -vuotiaita urheilijoita ja 30 - 60 -vuotiaita toimistotydntekija
naisia. Tatd ryhméaa ei ole tavoitettu parhaalla mahdollisella tavalla. Talla hetkella
toimeksiantajan riesana ovat vaaranlaiset soittelijat, jotka kyselevét yrityksen tar-

joamista palveluista. Nama soittelijat eivat tule hierontaan.

Toimeksiantajan asiakaspalvelu on asiakaslahtoista. Toimeksiantaja on pyrkinyt
palvelemaan asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla kuitenkaan itsed&n unoh-
tamatta. Han on sita mieltd, etta alalla on ensiksi myytdva oma persoonansa asi-
akkaalle, sitten vasta palvelu. Toimeksiantajan mukaan asiakas ei todennakoisesti
tule uudestaan, jos ei pida hierojasta. Toimeksiantaja kuvailee ammattiaan ihmis-
ten kuuntelijaksi, ja hAnen mukaansa onkin erityisen tarkeaa kuunnella, mita asi-
akkaat oikeasti sanovat. Hanen mukaansa jotkut vanhemmat asiakkaat saattavat
kayda hieronnassa saadakseen osakseen aitoa kiireetonta kuuntelua. Asiakkaat

kokevat saavansa erityisen hyvaa palvelua silloin, kun heiltd kyselladn kuulumiset



30

kohteliaasti ja kaynnit kirjataan ylos. Tama luo luottamuksen asiakkaan ja yrittajan
valille kun yhteystiedot talletetaan, seka haastatellaan mahdollisista sairauksista ja
vammoista. Toimeksiantaja kuitenkin muistuttaa, ettei asiakkaan kanssa saa yrit-
taa olla liian tuttavallinen. Hanen mukaansa alaan liittyy paljon vaarinkaytoksia ja —
ymmarryksia, siksi tulee olla mieluummin ammattimaisen etainen kuin heittaytya

asiakkaan kaveriksi.

3.3 Nykyinen markkinointiviestinta

Toimeksiantaja on pyrkinyt pitamaan neutraalia ja hillittya linjaa kaikessa markki-
nointitoiminnassaan, sek& omassa asiakaspalvelussaan. Yrittdja on kayttanyt ny-
kyisessa markkinointiviestinnassa alkeellisia nettisivuja sekad kauppojen ilmoitus-
tauluja. Han on itse suunnitellut ja tehnyt verkkosivut kayttaen ilmaista ohjelmaa.
Sivut sisédltavat hinnaston ja palvelut, sekad lyhyen kuvauksen hieronnan vaikutuk-
sista ja palveluista. Myos sijainti ja kartta ovat sivustolla. Sivujen nimi on paikka-
kuntahieronta.fi, ja l6ytyy siis nain helposti Googlesta haettaessa. Hakusanat
verkkosivuille méaaritellaan itse, silla kyseessa on pienen budjetin yritys. Ulko-
mainoksia toimeksiantaja on vienyt laheisiin kerrostaloihin seka viereisen kaupan
ilmoitustaululle. Markkinointikustannukset ovat erittain pienet, mikd on yrittajan
mielesta positiivista. Rahaa ei ole kaytetty juuri lainkaan markkinointiviestintaan,
eika sille ole laskettu budjettia tai laadittu markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Yritta-
j& on parjannyt ilman lainaa vuokrakustannusten ja markkinointimenojen ollessa
alhaiset. Talla tavoin yrittaja haluaa myods jatkaa, mutta toivoo ongelmaansa vas-
tausta. Toimeksiantajan mukaan ongelmana on oikeankohderyhm&n huomion
saaminen. Tassa ei ole onnistuttu kovin hyvin, ja ratkaisuksi toivotaan markkinoin-
tiviestintasuunnitelman laatimista. Toimeksiantaja on kiinnostunut internetin mah-

dollisuuksista ja haluaa tietaa niistéd ennen kuin panostaa tietokoneen hankintaan.

Toimeksiantaja nimesi yhdeksi tarkedksi markkinointiviestintdkeinokseen puskara-
dion, eli virusmarkkinoinnin. Virusmarkkinoinnilla tarkoitetaan tyytyvaisia asiakkai-
ta, jotka suositellevat palveluita tuttavilleen. Tastakin syysta on tarkeda pitaa asia-

kassuhteistaan huolta. Tyytyvéiset asiakkaat yleensa tuovat mukanaan uusia asi-
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akkaita ja levittdvat hyvaa mainetta. Varsinkin Seingjoen kokoisessa kaupungissa
virusmarkkinointi on vaikuttavassa osassa. Toimeksiantaja ei osaa antaa tarkkaa
lukumaaraa, mutta epailee ettéa ehka noin 10 prosenttia tai enemmankin asiakkais-

ta tulee ystavan suositeltua liiketta.

Toimeksiantaja on harkinnut suhdeviestintad, eli keraisi asiakkailta yhteystiedot, ja
l&hettaisi esimerkiksi joulutoivotuksia naille. Tata suhteellisen kallista tyylia ei kay-
tettaisi kuin kaikista eniten kayviin asiakkaisiin. Toimeksiantaja myods muistutti ky-
seessa olevan suhteellisen arkaluontoinen ala, jolla ei sovi heittaytya liian tuttaval-
liseksi asiakkaiden kanssa. Riittdva etaisyys ja ammattimaisuus tulee sailyttaa, ja

nain ollen suhdeviestinta voidaan kokea hieman liian tungettelevana.

3.4 Tybssa kaytetyt menetelmat

Tassa tutkimuksessa yritetddn selvittda hieronta-alan yrittdjien kokemuksia eri
markkinointikeinoista, seka digitaalisen median kaytosta osana markkinointiviestin-
taa. Koska haastateltavia on toimeksiantajan lisaksi vain kaksi muutakin yrittajaa,
kaytetaan aineistonkeruumenetelmana puhelinhaastattelua. Haastateltavat valittiin
silla perusteella, etta yritykset ovat samankaltaiset kooltaan ja palveluiltaan kuin

toimeksiantajayritys. Talldin saadaan mahdollisimman hyvia ja toimivia ideoita.

Haastattelu on kahden tai useamman henkildon vuorovaikutteinen keskustelu, jossa
on haastattelija ja haastateltava. Haastattelusta kerattyja tietoja voidaan kayttaa
analyyseissa ja tutkimuksissa. Haastattelulla voidaan mitata esimerkiksi henkilon
mielipiteitd ja kayttokokemuksia. Kysymykset on yleensd etukateen pohdittuja.
Haastatteluja on olemassa erilaisia, kuten lomake-, avoin-, ja teemahaastatteluita.
Taman tyon kohdalla kaytettiin avointa haastattelumuotoa, joka kaytiin puhelimen
valityksella. Haastattelu toteutettiin yksilbhaastatteluna, ja puheluiden kestot olivat
noin 20 - 45 minuuttia. Tarkeda on tassa tapauksessa verrata haastatteluja keske-
naan. Raportti haastatteluista tehdaan kirjallisesti puhelun aikana, ja ne analysoi-
daan my6hemmin. Haastatteluista halutaan asiapitoisia yrittdjien kiireellisten aika-
taulujen vuoksi. Taman takia suuntaa antavat haastattelukysymykset on mietittava
etukateen valmiiksi. (Tiedonkeruu, [Viitattu 10.11.2012].)
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Puhelinhaastattelu on yleensa melko hintava menetelm&, mutta koska haastatel-
tavia on maarallisesti vain kaksi, arvioidaan sen olevan edullisin vaihtoehto. T&-
man tyon puhelinhaastatteluissa kaytetaan avoimia kysymyksia siita syysta, etta
haastateltavat yritetddn saada kertomaan omin sanoin kokemuksistaan heita joh-
dattelematta. Opinnaytetyontekija arvioi, etta vastaajat tuntevat alansa tarpeeksi
hyvin vastatakseen patevasti ja totuudenmukaisesti. Haastateltavat nimetaan A:ksi
ja B:ksi, tulosten lukemisen helpottamiseksi. Haastateltavat hieronta-alan yrittajat
ovat toimeksiantajan kilpailijoita samalta paikkakunnalta. Nain ollen kaikki haasta-

teltavat jakavat siis markkinat ja toimintaympariston.

3.5 Kuvalitatiivinen tutkimus

Tutkimusongelman ja opinnaytetyon tavoitteen vuoksi tutkimuksessa tiedonhan-
kinta menetelmana kaytetdéan kvalitatiivisia, eli laadullisia menetelmid. Kvalitatiivi-
sella menetelmalla pyritdan tutkimusongelman ymmartamiseen, ei niinkdan maa-
ralliseen tulokseen. Laadulliselle tutkimukselle on myds ominaista kuunnella haas-

tateltavien omia kokemuksia ja mielipiteita.

Kvalitatiivisen menetelmén hyva puoli on sen toteuttamisen yksinkertaisuus ja se,
ettd sitd voi kayttdd helposti jonkin muun tutkimuksen rinnalla. Ongelma taman
tutkimusmenetelman kaytossa on se, etta vastaukset ovat hypoteeseja, silla ne
eivat perustu vastaavuussuhteeseen, eli korrelaatioon.(Turtia 2005, 288). Hypo-
teesit, eli olettamat(Turtia 2005, 198) eivét nain ollen ole vedenpitavia vastauksia,
joka saattaa siis vaaristaa lopullista vastausta. Omia hypoteeseja ei kuitenkaan
haastattelijalla saa olla. Kysymykset haastatteluihin on laadittu Miten? ja Millai-
nen? muotoon, jotta haastateltavan taytyisi miettid hieman pintaa syvemmal-
le.(Hirsjarvi & Hurme 2008, 10.)
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3.6 Puhelinhaastattelu ja tulokset

Haastateltaville yrittajille on pohdittu kysymyksia valmiiksi puhelinhaastattelun no-
peuttamiseksi. Haastattelu on puolistrukturoimaton. Haastattelija kuitenkin esittaa
my0s tarkentavia jatkokysymyksia, joita ei tahan tyéhon ole kirjattu. Yrittajilta kysy-
taan millaisia markkinointikeinoja he kayttavat, ja milla perusteella keinot on mah-
dollisesti valittu. Haastatteluissa aiotaan myds kysya, onko haastateltavilla kaytos-
saan markkinointiviestinndn suunnitelmaa, tai kayttavatké he jotain seurannan
menetelmaa. Haastattelija haluaa erityisesti selvittdd, kayttavatkd haastateltavat
yrittajat digitaalista markkinointiviestintad, ja kuinka hyddylliseksi he sen kokevat.
Asiakaskunnastakin esitettddn muutama yleiskuvaa antava kysymys, jotta voidaan
suunnata millainen haastateltavien tavoitettu kohderyhma on, ja onko se tavoitettu
toivotulla tavalla. Pohditaan myds, esiintyyko jotain yhteista piirrettéa, esimerkiksi
ikatekijaa, paikkakuntaa, ammatillista tekijaa haastateltavien segmenteissa. Kaikki
kysymykset esitetddn ja analysoidaan salassapitovelvollisuutta silmélla pitaen.
Puhelinhaastatteluilla halutaan saada kuvailevia ja kokonaisvaltaisia vastauksia
yrittdjien markkinointiviestintakokemuksista ja digitaalisen median kaytosta osana
markkinointiviestintasuunnitelmaa. Vaikka kysymykset on muotoiltu valmiiksi, on
haastattelun luonne silti avoin. Vastaukset ovat monisyisia ja oman alansa asian-
tuntevia. Haastateltavat pysyvat anonyymeina ja antavat vain lain sallimia vasta-
uksia, eli he eivat kerro potilastietoja tai mitddn muutakaan salassapitovelvollisuu-

teen liittyvid asioita.

Yrittdja A:lla ei ole markkinointiviestinnan suunnitelmaa, eikd han ole tehnyt ana-
lyyseja ennen toimintansa aloittamista. Han ei mydskaan kaytd seurannanmene-
telmid. A kayttaa yrityksensa markkinointiviestinnassa lahinna ilmoittelumainontaa;
hanella on ilmoitus Seindjokisessa, Eparissa, limajoki-lehdessa ja puhelinluette-
lossa. A:lla on verkkosivut, joita han paivittelee silloin tallGin. Yrityksella on myo6s
sahkopostitili, mutta sitd ei kaytetd asiakaspalvelussa. A perustelee digitaalisen
median vahaista kayttamista kohderyhmallaan, joka on idkkdaampaé vaestba. A on
panostanut melko paljon lehti-ilmoitteluun, ja sanoo sen olevan toimiva keino. A
valitsi lehti-ilmoittelun kohderyhmansa perusteella. Hanen kohderyhmé&ndan ovat
40 - 70 —vuotiaat naiset. Asiakaskunta koostuu kaikenlaisista ihmisistd, mutta noin

kolmannes A:n asiakkaista oli elakelaisia, jotka asuvat Seinajoella tai Peraseingjo-
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ella. A:lla on noin viiden henkilon vakioasiakaskunta, ja han on mielestaan tavoit-
tanut kohderyhméansa hyvin. Hanen mielestaan hierontaa ei voi mainostaa tavalli-
sin keinoin, silla hierontaan tullaan vain kun sita tarvitaan ja yleensa asiakkaat
kayttavat samaa tuttua hierojaa. Tarkeintda A:n mielesta onkin palvelun yhteystieto-
jen léytadminen vaivattomasti. Han on varautunut markkinointiin melko isolla budje-
tilla. Taantumaa A ei pelkdd, silla Seindjoki on kasvava kaupunki. A on kuitenkin
miettinyt lisdpalveluiden mahdollisuutta, koska silla tavoin voisi hostaa palveluiden
hintaa ja kysyntdd. A aikoo tulevaisuudessa panostaa enemman digitaaliseen
markkinointiviestintaan, silla han uskoo kohderyhmansa siirtyvan tulevaisuudessa
verkon kayttajiksi. Han aikoo teettaa ammattimaiset verkkosivut ja luoda yrityksel-

leen Facebook-profiilin seka ostaa hakukonemainontaa.

Yrittaja B:lla ei ole kaytossaan markkinointiviestintdsuunnitelmaa, mutta hanella on
hieman kokemuspohjaa, silla B on toiminut yrittdjan& ennenkin. Silti B on luottanut
vain omiin kokemuksiinsa, eika ole kayttanyt hydodykseen esimerkiksi analyyseja
tai tutkimuksia. B kayttda digitaalista markkinointia hyddyksi markkinoinnissaan.
Héanen yritykselladn on Facebook-profiilin, jossa toimii ajanvaraus ja tiedustelut.
B:lla on tietokone toimipisteessdédn, joka on koko ajan auki asiakaskyselyiden
vuoksi. B ei ole huomannut asian hairitsevan asiakkaita, silla han vastaa kyselyihin
vain tauoilla. Han on huomannut etta jopa noin kolmasosa varauksista hoidetaan
jo Facebookin valityksella. B ilmoittaa toiminnastaan Seindjoen Sanomissa kerran
kuukaudessa. Yrityksella on my6s verkkosivut ja sahkoposti. B:n kohderyhmana
ovat 15 - 40 — vuotiaat urheilijat, jotka haluavat nopeuttaa palautumistaan, seka
selkavaivaiset toimistotyontekijat ialtaan 30 - 50 vuotta ja asuvat Seingjoella. B on
kohdannut haluamansa kohderyhman mielestaan hyvin kayttamilladn medioilla. B
saattaa jattdd lehti-ilmoittelun kokonaan pois tulevaisuudessa. Han aikoo myds
panostaa hakukonemainontaan. B ei ole huolissaan tulevaisuuden nakymista
vaan luottaa kysyntaan ja nakee alati Seingjoen kasvavana kaupunkina. Han us-
koo myds tulevaisuuden tuodessa lisaa vaihtoehtoja perinteisille markkinointime-

dioille ja digitaalisen viestinnan vain lisdéantyvan.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA HIERONTA-ALAN
YRITYKSELLE

Toimeksiantajayrityksella ei ole tata tyota aikaisemmin ollut lainkaan markkinointi-
viestinndn suunnitelmaa. Yrityksella on jonkin verran satunnaista ulkomainontaa,
seka yksinkertaiset verkkosivut. Visuaalinen ilme ei ole yrityskuvan mukainen, eika
sivustoja paivitetd kovin usein. Toimeksiantaja ei ole panostanut markkinointiin,
vaan han on keskittynyt tuoreen firman pyorittamiseen unohtaen kokonaan mark-
kinointipuolen. Yrittdja ei ole ottanut selvaa kilpailijoista tai tehnyt analyyseja ja
kartoituksia. Asiakkaita on kuitenkin riittdnyt, mutta ongelmaksi muodostui vaaran
kohderyhman tavoittaminen seka vaaranlaiset, hairitsevat tiedustelut. Yrittajalla on
pienimuotoinen vakioasiakasrekisteri ja jonkinlaisia valitavoitteita, kuten asiakas-
ryhman kasvattaminen ja voiton tekeminen kahden vuoden kuluttua yrityksen pe-
rustamisesta. Yrityksen suurin kompastuskivi on tavoitettu kohderyhma, joka on
vaara. Yrittaja toivoo oikean kohderyhmén kanavan |oytymista ja lisdd uusia va-
kioasiakkaita. Lisaksi han pyytdd suunnitelmalta helppoa ja halpaa markkinoinnin
toteuttamista, seka yhtenaisen ilmeen loytymista. llmeen tulee olla yrittajan nakoi-
nen ja oikeaa kohderyhmaa kiinnostava. Yrityskuvana yrityksella on olla ammatti-
taitoinen ja asiakaskeskeinen hieronta-alan yritys. Naiden piirteina liséksi yritys

haluaa korostaa asioinnin helppoutta ja helposti lahestyttavyytta.

Tavoitekuvana yrityksella on olla Upan alueen pidetyimpia ja luotettavimpia hieron-
ta-alan yrityksia, josta saa rentoa palvelua. Piirteind on myos tarjota hyvaa hieron-
taa, erinomaista asiakaspalvelua ja joustavia hieronta-aikoja. Nama piirteet ovat
realistisia, ja mahdollisia saavuttaa tulevaisuudessa. Asiakaskeskeistda palvelua
halutaan myds korostaa joustavuuden ja hyvan hieronnan avulla. Eli nAméa kolme
paapiirrettd ovat ne asiat, joita lahdetd&n korostamaan yrityskuvassa ja visuaali-

sessa ilmeessa. Muita piirteitd ovat rehellisyys ja asioinnin helppous.

Asiointia siirretaan tulevaisuudessa myos Facebookin puolelle, jossa onnistuu niin
ajan varaus kuin peruutuskin. Toimeksiantaja suunnittelee verkkosivut ja Face-
book-profiilin kohderyhmdaa silmalla pitden yhteensopiviksi ja helposti lahestytta-
viksi. My6s profiilin ulkoasu tehdaan kohderyhmé&a kiinnostavaksi, ja verkkosivut

ohjelmoidaan olemaan helppo- ja nopeakayttdiset. Yrityksen markkinointibudijetti
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on pieni, silla sen varallisuus on pieni eika kokemusta markkinoinnista viela ole.

Taman takia paadyttiin erittdin matalan budjetin suunnitelmaan.

4.1 Suunnitelman tekemiseen hyédynnetyt mallit

Taman suunnitelman tekemisessa hytdynnetddn Dagmar-mallia. Mallin avulla
luodaan portaat, joissa jokaisessa portaassa on tavoite johon toimeksiantaja yritys
pyrkii paasemaan. Mietitaan myos keinot portaille paasemiseksi. Dagmar perustuu
potentiaalisen asiakkaan oppimiseen tuotteen hyddyista. Hyddyke halutaan nostaa
mahdollisen kuluttajan tietoisuuteen ja saada vakuutettua hanet toimimaan, eli

ostamaan hyodyketta.

Dagmar-mallissa portaita on viisi kappaletta. Nolla portaalla, eli lattiatasolla on tie-
tamattomyys, jolloin asiakas ei ole tietoinen yrityksen olemassa olosta. Talta por-
taalta halutaan pois, vahintaan yhta ylemmaksi, eli tietoisuuteen. Talloin asiakas jo
tietdd yrityksen tarjoamista palveluista, mutta ei valttamatta tunne etuja muihin
kilpailijoihin n&hden kovin hyvin. Ensimmaiselle portaalle voidaan paasta hyvalla
markkinointiviestinnalla, eli oikein kohdistetulla ja suunnitellulla viestilla. Taméa he-
rattda kuluttajan mielenkiinnon mainosta ja yritysta kohtaan. Toinen porras pitaa
siséllaan tuntemuksen, eli asiakas tuntee jo yrityksen edut hyddyt, mutta ei viela
valttamatta kayta niitd. Han siis tarvitsee vakuuttelua paremmuudesta. Jo toisen
portaan saavuttaminen on hyvaksi yritykselle. Portaalla 3. asiakas omaksuu palve-
lun paremmuuden ja harkitsee ostoa. Neljannella portaalla asiakas on siis tehnyt
ostopaatoksen, jonka jalkeen hanet vakuutetaan paremmuudesta seuraavalla por-
taalla. Jos asiakas saadaan vakuutettua palvelusta ja h&n on tyytyvainen, tapah-
tuu uusi osto. (Anttila & litanen 2001, 233.)

Uusi ostopaatos
Ostopéaatos

Asenne
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Tuntemus
Tietoisuus
Tietamattomyys

Kuvio 1. Dagmar-malli.(Anttila & lltanen 2001, 233).

Nolla portaalla olevia kohderyhm&&n kuuluvia asiakkaita on paljon. Heidat pitaa
saada ensimmaiselle ja toiselle portaalle, eli tietoisuuteen ja tuntemukseen. Naille
portaille paastakseen, on yrityksen otettava kontakti mahdolliseen asiakkaaseen
tai kohderyhmaan, ja heratettdva naiden huomio. Tama onnistuu toimeksiantajan
tapauksessa esimerkiksi suoramainonnalla, tai Facebookin valityksella. Voidaan
jakaa yrityksen mainosta halutulle kohderyhmalle suoramainontana mainoksena
postilaatikkoon. Myds Facebookin kautta onnistuu tuntemuksen parantaminen,
esimerkiksi suosittelemalla ja jakamalla sivua. Yrittaja ei voi vakuuttaa potentiaali-
sia asiakkaitaan palvelun paremmuudesta muutoin kuin yrityskuvansa avulla, ja
mukavalla palveluasenteella asiakkaan mahdollisesti tiedustellessa jotain. Itse va-
kuuttaminen ja osto tapahtuvat yhta aikaa, silla kyseessa on palveluhyodyke, eli
osto ja palvelu tapahtuvat yhta aikaisesti. Asiakas vakuuttuu, jos pitaa hierontatyy-
lista ja yrittajasta.

4.2 Tavoitteet ja seuranta

Toimeksiantaja yritys haluaa mainonnan avulla saada lisdé& tunnettavuutta ja tuoda
yritys oikean kohderyhman tietoisuuteen. Tavoitteeksi maariteltin 25 prosentin
kasvu vuoden kuluessa. Tulevaisuuden suunnitelmana on oikean asiakaskunnan
[6ytyminen ja vakiinnuttaminen seké yritystietoisuuden lisays. Tarkedna paamaa-
rand on myos asiakasmaaradn kasvattaminen ja markkinoinnin seuranta. Tahan
paastakseen kaytetddn yrityksen vahvuuksia eli joustavaa palvelu aikaa, halpoja
hintoja seka mukavaa asiakaspalvelua. Toimeksiantaja haluaa tulevaisuudessa

kouluttaa itselleen muitakin taitoja, kuten lymfaterapian ja akupainannan. Han ha-
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luaa my0s joskus pystya palkkaamaan toisen tyontekijan yritykseensa joko tyonte-
kijana tai sitten vuokratuolilla.

Tassa tyossa markkinoinnin onnistumista aiotaan laskea suoralla sanallisella pa-
lautteella. Toimeksiantaja aikoo kysya palvelun paatteeksi tai sen lomassa jutus-
teltaessa asiakkaalta, mistd taméa on saanut tietoa yrityksesta. Jos asiakas on
kayttanyt ennenkin palveluita, voi yrittaja tiedustella, onko asiakas torméannyt uu-
siin mainoksiin. Yrittaja aloittaa myos excel -taulukkoon suoritettavan kirjanpidon.
Taulukkoon lasketaan tapahtumat Facebookissa, seka kirjataan tiedot mista asi-
akkaat ovat kuulleet yrityksesta. Viikkotasolla tuloksia kirjataan ylos "tukkimiehen
kirjanpidolla”. Excel- taulukko paivitetddn kuukauden véalein, ja tulokset analysoi-
daan pidemmaén aikavalin kuluttua, jotta tulos olisi luotettavampi. Tahan tarvitaan
ainakin vuosi. Tuloksia ja niiden analysoimista ei esiteta tdssa tydssa aikataulun

vuoksi.

4.3 Kohderyhmat

Toimeksiantajayrityksen kohderyhmana ovat yksityiset Seinajoella asuvat ihmiset,
jotka tarvitsevat hieronta-palvelua esimerkiksi lihasten kiputilaan tai urheilusuori-
tuksesta palautumiseen. Toimeksiantajayritys harkitsee myds yhteistyon tekemista
esimerkiksi jonkin urheiluseuran- tai joukkueen kanssa, sek& esimerkiksi jonkin

firman tai vanhustenhoitopaikan kanssa.

Toimeksiantaja on erikoistunut urheiluhierontaan, joka eroaa klassisesta hieron-
nasta passiivisilla venytyksilla. Yhten& kohderyhmé&né hieroja piti 20 - 40 -vuotiaita
urheilijoita, koska he tarvitsevat usein hierontapalveluita tiukan treenaamisen
vuoksi ja hieronta nopeuttaa palautumista. Toisena kohderyhmana toimeksiantaja
naki 30 - 60 -vuotiaat toimistotytta tekevat naiset. He ovat tarkein kohderyhma,
silla he kayttavat palveluita usein jannityshartioiden ja hiirikaden oireiden paranta-
miseen. Kohderyhmid on kahta erilaista: toimistoasiakkaat ja ruumiillisen
tyon/harrastuksen omaavat henkilét. Toimeksiantajan mukaan toimistoasiakkaat
ovat niin sanotusti parhaita asiakkaita, silla he kayvéat useammin kuin muut ryhmét

ja heitd on kevyin hieroa suuren lihastenjannitystilan vuoksi.



39

4.4 Kaytettavat markkinointikeinot ja mediat

Tassa suunnitelmassa yksi kaytettavista markkinointikeinoista on kayntikortit, jon-
ka asiakkaat saavat mukaansa joka kayntikerralla. Siihen merkitdédn uusi varattu
aika, tai jokin kotiohje. Tama toimii muistutuksena yrityksen olemassa olosta.
Kayntikortista on helppo tarkistaa varattu aika ja se toimii lisaksi muistilappuna.
Myos virustoiminta helpottuu kayntikortteja jakamalla, silla niistéd on helppo katsoa
hierojan yhteystiedot ja suositella kaverille. Suunnitelmaan kuuluu myés liikenne-
mainonta, ja se toteutetaan toimeksiantajayrittdjan ja puolisonsa autoon. Tama
ajatus toteutetaan tilaamalla netista itse suunniteltu tarra, jonka voi kiinnittaa au-
tonsa takalasiin. Tarra on yksinkertainen ja sisaltda vain yrityksen nimen ja verk-
kosivuosoitteen. Autotarroissa on se hyva puoli, ettd ne ovat nahtavissa myos liik-
keen pihassa kun yrittaja on paikalla, seka liikenteessa liikkkuessa. Tutkimuksen
mukaan kuluttajat eivat pida ulkomainontaa pahana, vaan sen koetaan olevan ny-
kyajalle ominaista. (Ulkomainonta, [Viitattu 10.11.2012]). Suunnitelmassa kayte-
tdan myos suoramainontaa. Yritt4ja toteuttaa suoramainontaa jakamalla itse val-
mistamiaan mainoslehtisia toimitilojen laheisyydessa asuville asukkaille kerrosta-
loihin ja rivitaloihin. Yrittaja pitdd suoramainonnan helppoudesta ja riippumatto-
muudesta; ajankohdan ja jakelun yrittdja voi maarata itse. Myds suoramainonnan

edukkuus sopii yrityksen markkinointibudjettiin.

Toimeksiantaja on valinnut paikkakunnalla ilmestyvan ilmaisjakelulehden, eli Sei-
najokisen mediailmoitteluun. Sen sivuilla on muitakin kunto- ja urheiluhierojia. Ta-
man lisaksi valittin myds Epari- lehti sekd Ykkoset!, jotka ilmestyvat viikoittain il-
maisjakelulehtind Seingjoella. Niiden sivuilla on ilmoituksia muista Seingjoella si-
jaitsevista hierontayrityksista ja terveydenhoitopalveluista. Naiden kolmen lehden
valilla yrittajan on tarkoitus ilmoitella vuoronperaan. Niihin toimeksiantajayritys os-
taa mainostilaa joka kolmannelle viikolle tai harvemmin. Tama vie suurimman sii-
vun yrityksen markkinointibudjetista. Kuitenkin toimeksiantajayrityksen markki-
noinnissa panostetaan paljon ulkomainontaan. Se on helppo ja halpa tapa mainos-
taa yritystddn. Ulkomainoksia jaetaan Seindjoen alueen kauppoihin ja mahdolli-
sesti myos kuntosaleille ja uimahalliin. limoitusten jakaminen tapahtuu siten etta
yrittdja valmistaa ilmoitukset itse, ja jakaa niitd samalla asioidessaan kyseisissa

paikoissa. Toimeksiantaja suunnittelee selkedn mainoskuvan, josta kay ilmi yrityk-
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sen aukioloajat, hinnasto ja sijainti. Mainoksen tulee olla kohderyhman huomion
herattavasti suunniteltu ja sellaisissa liikkeissa, joissa kohderyhma vierailee. Mai-
nos on A5 kokoinen ja siihen liitetaan myos kayntikortteja, joita ihmiset voivat ottaa

mukaansa.

Yrittaja ottaa lisdksi selvad mahdollisista yhteistydkumppaneista, kuten urheilu-
joukkueista, kuntosalista, tyopaikoista tai vanhainkodeista. Kumppanitoiminnan
piiriin kuuluvilla asiakkailla olisi kaytéssaan 10 prosentin alennus. Myds opiskelijat
ja elakelaiset saisivat automaattisesti 5 prosentin alennuksen palveluista. Yrittaja
voisi myos esimerkiksi kdyda kumppanitoiminnan tiloissa hieromassa jonakin tiet-

tyna viikonpaivana.

Toimeksiantaja kayttéaa digitaalista markkinointiviestintaa yrityksensa markkinoin-
nissa. Han luo Facebook-profiilin yritykselleen, jossa jarjestetddn kampanjoita ja
arvontoja. Profiilissa julkaistaan myos yrittdjan kuvaama Youtube- video seka hin-
nastot. Profiilista tehdaan visuaaliselta ilmeeltd&n samanlainen kuin verkkosivuis-
ta. Profillista voi myds nahda yrityksen yhteystiedot ja sijainnin kartalla. Myds
ajanvaraus hoituu sen kautta. Toimeksiantaja lisaa profiilin linkin myds verk-
kosivuilleen. Toimeksiantaja kutsuu omia Facebook- kavereitaan ystaviksi yritys-
profillilleen. Han innostaa muita kayttajia lisddmaan profiilin ystavakseen. Toimek-
siantaja perustaa ryhmia ja luo tapahtumia seka toimii aktiivisesti Facebookissa.
Yhtena markkinointikanavana kaytetddn myds Youtubea. Yrittdja kuvaa lyhyen
hyvan tuulisen ja hauskan esittelyvideon palveluistaan ja toimitiloistaan. Yrittaja
jakaa videon Youtubelinkin verkkosivuillaan seké& Facebook- profiilissaan. Yrittaja
voi myos kehottaa Facebook- tuttujaan jakamaan videota. Videon ajatuksena on
olla rento ja tietoa antava. Yrityksen verkkosivuja ja Facebook- profiilin ilmeita yh-
dennetdédn samalla teemavarilla -sinisella. Ihmisten on todettu katselevan sinista
varia pidempaan, ja se on myos rauhallisuuden véri. Varin kaytolla halutaan luoda
rauhallinen tunnelma ja sinistd teemaa kaytettaessa tahdotaan viestia kotimaisuu-
desta. Niin verkkosivuilla kuin profiilissakin kaytetdan yrittdjan itsensé ottamia ku-
via toimitiloista. llmaisella kotisivupalvelimen avulla saadaan verkkosivuillekin sini-
nen teema ja tausta. Sivuilla on myoOs laskuri joka auttaa seurannassa. Sivut
suunnitellaan nopeakayttoisiksi ja helposti silmailtaviksi. Etusivulle tulee kaikkein

tarkeimmat tiedot, eli yrityksen sijainti ja puhelinnumero, seka alakulmaan linkki
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Youtube-videoon ja Facebook-profiiliin. Etusivulla esitelladn myos etuja, esimer-
kiksi opiskelija-alennus, elékelaisalennus tai sen hetkinen alennus/kampanja.
Paavalikkoon tulee kolme sivua etusivun liséksi, joissa esitellaan palvelut, hinnas-
to ja hieronnan vaikutukset terveyteen. Tulevaisuudessa yritykselle luodaan myés

sahkdpostitili, jossa toistuu yrityksen nimi.

4.5 Budjetti

Toimeksiantaja yrityksen vuosibudijetti on erittain pieni, ja lainaa yrittdja ei halua
lahted hakemaan. Tassa tydssa budjetti on maaritelty siten, kuinka paljon rahaa
on kuukaudessa ylimaaraista, eli rahan saatavuus ja markkinoinnin tarve. Eli kay-
tetdan sen verran kuin yrittdja on valmis joustamaan pienestad budjetistaan. Toi-
meksiantaja laskee markkinointibudjetiksi 240 euroa vuodelle 2013. Eli lahes 20

euroa kuukaudessa. Budjetissa on noin 50 euroa liikkumavaraa.

Muitakin keinoja budjetin laskemiseksi kaytetd&n. Voidaan laskea vertailuperuste
jo toteutuneesta tai tulevasta liilkevaihdosta prosenttiosuus, joka kaytetaan markki-
nointiin. Toinen vaihtoehto vertailuperusteelle on budjetoida saman verran tai
enemman kuin vastaava Kilpailija. Kolmas keino budjetin laskemiselle on tavoite-
menetelma. Talldin mé&éaritetddn tavoite johon halutaan paasta, ja arvioidaan sille
hinta. Se on myds yrityksen budjetti.(Vuokko 2003, 146.) Tassad markkinointivies-
tinnan suunnitelmassa kaytetdan paljon ilmaisia markkinointikeinoja, esimerkiksi
Facebookia, verkkosivuja ja ulkomainontaa. Budjetista suurimman osan vie kayn-
tikorttien painatus, autotarrat ja ilmoittelumainonta. Kayntikorttien painatus maksaa
10 euroa, johon sisaltyy 250 kayntikorttia. Niiden arvioidaan riittavan yrittajalle ko-
ko vuodeksi. Autotarra maksaa 5 euroa kappaleelta, ja niitad tarvitaan siis kaksi
kappaletta, eli 10 euroa ovat tarrakustannukset. (Kayntikortit, [Viitattu
10.11.2012]). (Autotarrat, [Viitattu 10.11.2012]).

Lehtien sivuilla ilmoittaminen maksaa lehdesté riippuen noin 0,79 sentista ylospain
per palstamillimetri, plus ALV. Mainoksen kooksi on arvioitu noin 90 pmm, jolloin
halvimmassakin tapauksessa mainokselle tulisi hintaa yli 70 euroa. Jollain lehdill&,
kuten esimerkiksi Seingjokisessa ja YkkOset-lehdessa on erikseen "Osta, myy,

vuokraa”- sivu, eli OnnenKauppa ja Ykkostori, jonne voi jattdd oman ilmoituksen.
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Tama on erittain edullinen tapa ilmoittaa toiminnastaan, silla se maksaa vain 7-30
euroa. Kuitenkaan toimeksiantajan kohderyhma ei valttamaétta lue kyseisia ilmoitte-
lupalstoja, ja ne voivat antaa vaaran ja epaammattimaisen mielikuvan yrityksen
toiminnasta. Lehdissa ilmoittelusta luovutaan kokonaan, silla se on liian kallista, ja
halvempi vaihtoehto olisi antanut vaaran viestin. Lehti-ilmoittelusta saastetyt rahat
kayteta&n johonkin toiseen markkinointikeinoon, esimerkiksi logolliset kynat olisi-
vat hyva vaihtoehto.(llmoitushinnat, [Viitattu 10.11.2012]). (Mediakortti, [Viitattu
10.11.2012]).

Taulukko 1. Lehtien levikki ja hinnasto.(llmoitushinnat, Mediakortti)

Seindjoki Lehti Levikki hinta/pmm tori- kuvamahdollisuus

ilmoitus tori-ilmoitukseen

Ykkoset 89 400 2-2,9e+ALV 10-30 kylla
Seindjokinen 26 000 0,79-0,99e+ALV 7-10 kylla
Epari 46 800 1,41+ALV+lisamaksut ei -
Seinajoen 46 000 2-2,5e+ALV ei -
Sanomat
IImajoki- 5041 1- ei -
lehti 1,2+ALV+lisdamaksut
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4.6 Vuosikello

Vuosikello tarkoittaa yrityksen tapahtumakalenteria ajanjaksona vuosi. Eli vuoden
aikana tapahtuvat toiminnat suunnitellaan vuosikelloon. Vuosikellon voi esittaa
graafisena, eli piirroksena tai sitten sanallisesti selittdmalla. Tassa opinnaytetyds-
sa on kaytetty naiden yhdistelmaa. Nain saadaan kaikista selkein kuva ensi vuo-
den tapahtumista kokonaisuutena.

Tammikuu on vuosikellon kannalta tarkein kuukausi. Talléin yrittaja hankkii kannet-
tavan tietokoneen ja tilaa yritystarrat autoon seka teettaa kayntikortit. Tammikuus-
sa aloitetaan myos yrityksen seuranta, eli kysytdan asiakkailta mista he ovat kuul-
leet tai saaneet tietaa yrityksesta ja luodaan seurannan excel- taulukko. Toimek-
siantaja luo Facebook- profiilin ja uudistaa verkkosivut, seka yhtenaistaa naiden
iimeet ja toivottaa asiakkaille uudet vuodet Facebookissa. Tammikuussa toteute-
taan yrityksen ulkomainontakierros yrityksen lahialueen liikkeisiin. Kuukauden lo-

pussa kirjataan taulukkoon "tukkimiehenkirjanpidon” tuloksia.

Helmikuussa juhlitaan yrityksen ensimmaista syntymapaivaa, jota kampanjoidaan
Facebookissa. Yrittaja pyrkii paivittamaan Facebook-profiiliaan joka kuukausi.
Helmikuussa toimeksiantaja toteuttaa suoramainontaa yrityksen lahella sijaitseviin
kerrostaloihin. Han kuvaa myds lyhyen Youtube-esittelyvideo, jonka linkki laitetaan
my0s yrityksen verkkosivuille ja profiiliin. Yrittaja kiinnitetaan yritystarrat autoihin ja

kirjaa seurannan tulokset excel- taulukkoon kuukauden lopussa.

Maaliskuussa toimeksiantaja tekee ulkomainontakierroksen Sein&joen ostoskes-
kuksiin ja suorittaa suoramainontaa sahkopostilla Seingjoen alueella sijaitseviin
yrityksiin. H&n myo6s kirjaa maaliskuun seurantatulokset taulukkoon. Huhtikuun
lopussa on Paasidiskampanja seka Vappujuhla Facebookissa, jossa yrittdja arpoo
lahjakortin hierontaan. Toimeksiantaja uudistaa nettisivut ja Facebook-profiilin
teemat kevaisiksi. Toukokuussa yrityksella on Aitienpaiva-kampanja Facebookis-
sa, jossa annetaan lahjakortista alennusta. Yrittaja kirjaa joka kuukausi seurannan

tulokset taulukkoon.

Kesakuussa yrittaja tarkistelee seurannan taulukkoa ja budjetin paikkansa pita-

vyytta. Yrityksella on Kesalomakampanja Facebookissa ja kesainen teema vaihde-
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taan kaikkiin viestimiin. Heina- ja elokuussa on yrittdjan loma, jolloin yritys ei ole

auki. Toimeksiantaja toivottaa hyvaa lomaa verkkosivuilla ja Facebookissa, ja aa-

nitetddn puhelimeen lomasta kertova vastaaja. Han tarkistaa lomansa aikana

kayntikorttien maaran ja tekee lisatilauksen jos tarvitsee. Jos yrittdja havaitsee

budjetissa ylijagamaa, han tilaa logollisia kynia asiakkailleen annettavaksi.

Syyskuussa toimeksiantaja suorittaa ulkomainontakierroksen ammattikorkeakoulu-

jen tiloihin seka liikuntakeskuksiin ja tekee Facebookiin Opiskelija-teemaisen kam-

panjan. Han myos uudistaa verkkosivuja ja Facebook-profiilia talvisemmaksi. Jou-

lukuussa yrittdja toivottaa vakioasiakkaille joulutervehdykset ja pitda lahjakorttiar-

vonnan Facebook-profiilissa. Joulukuun lopussa han analysoi seurantataulukon

tulokset, ja arvioi onko tavoitteet saavutettu.

Taulukko 2. Kuukauden tarkeimmat tehtavat.

Kuukausi

Tarkeimmat tehtava

Tammikuu

Helmikuu

Maaliskuu

Huhtikuu

Toukokuu

Toimeksiantaja tilaa autotarrat ja kdyntikortit, seké aloittaa seurannan. Han luo uudet
verkkosivut, excel-taulukon ja Facebook-profiilin. Yritykselle ostetaan tietokone

toimitiloihin sijoitettavaksi.

Toimeksiantaja jarjestdd 1- vuotis synttdrikampanja Facebookissa. Han suorittaa
my06s ulkomainontakierros l&hikauppoihin ja pdivittdd seurannan tuloksia tauluk-

koon. K&yntikorttien jakaminen voi alkaa ja autotarrat asennetaan autoihin.

Toimeksiantaja suorittaa ulkomainontaa ja suoramainontaa yrityksen léhiasukkaille.

H&n myds paivittda verkkosivuja seka seurannan tuloksia.

Toimeksiantaja jarjestad Padsidiskampanjan Facebookissa. Kevéiset teemat vaihtuvat

verkkosivuille ja Facebook- profiiliin. Tulokset kirjataan taulukkoon.

Toimeksiantaja jarjestad Aitienpaiva-kampanjan Facebookissa ja paivittad tulokset.

Tulosten paivitys.
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Kesakuu

Heinakuu

Elokuu

Syyskuu

Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu

Toimeksiantaja vaihtaa keséiset teemat Facebookiin ja verkkosivuille. Han kirjaa

tulokset excel- taulukkoon.

Yrittajan loma, jolloin suunnitellaan ensi vuotta. Tehd&&n uudet tilaukset kayntikor-

teista jos tarvetta ja tarkastetaan budjettia.

Yrittajan loma, ja silméilldén jo kertyneité tuloksia.

Opiskelija-alennuskampanja Facebookissa. Syksyisen teeman vaihto. Tulokset tau-

lukkoon.

Talvinen teema verkkosivuille ja kuvan péivitys Facebookiin. Tulosten paivitys.

Toimeksiantaja suorittaa ulkomainontaa ja suoramainontaa. Hankirjaa tulokset ja
paivittdd profiiliin ja verkkosivuille jouluiset teemat. Han jarjestdd jouluaiheisen

kampanjan.

Toimeksiantaja postittaa joulutervehdykset ja toivottaa joulut Facebookissa. Toimek-

siantaja analysoi tulokset kuukauden lopussa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tasta tyosta kay ilmi yrityksen markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisen tarke-
ys. llman sita yritys voi joutua tuuliajolle. Jos markkinoilla toimii paljon samankal-
taisia kilpailijoita, tulee asiakasta auttaa valitsemaan oikea yritys. Toimeksiantaja
ei ollut hirveasti panostanut markkinointiin, ja se nakyi vaaran kohderyhman tavoit-
tamisena. Yritystoimintaa on ollut olemassa noin 10 kuukautta ilman suunnitelmaa,
ja tulevaisuus nayttdda, mihin suuntaan markkinointiviestinndn suunnitelma liike-
toimintaa vie. Yrityksen tulee pitda hyvaad huolta jo nykyisistéa asiakkaista, mutta
myOs panostaa uusien saamiseen. Viestinta on tarked osa yritystoimintaa, ja se

yrittajan kannattaa omaksua.

Toimeksiantajan tavoitteena on saada yhteys oikeaan segmenttiin markkinointi-
viestintdsuunnitelman avulla. Markkinointiviestintd ei saanut olla kallista. Tahan
ratkaisuna pidettiin markkinoinnin kohdistamista halutulle kohderyhmélle oikean
median valinnan kautta. Johtopaatds on, etta toimeksiantaja yrityksen tulisi keskit-
tya digitaaliseen mediaan markkinoinnissaan, eli Facebookiin ja verkkosivuihin.
Talla saataisiin haluttu kohderyhma parhaiten kiinni. Eli yritys veisi mainonnan asi-
akkaiden né&htaville sinne, missa haluttu kohderyhma aikaansa viettaa. Verk-
kosivujen ja Facebook-profiilin tiuha paivittaminen, sekd kampanjoiden jarjestami-
nen siella toisi myds mukavasti nakyvyytta. Ajanvaraus siirretdan Facebookiin
puhelimella tapahtuvan ajanvarauksen liséksi. Tamé helpottaa ajanvarausta, seka
tekee yrityksesta helpommin lahestyttavan. Tama vaatii pientd joustoa budjetista
silla yrittdjdn on ostettava kannettava tietokone yrityksensa tiloihin. Facebook-
profiilin ja verkkosivujen yhtenaistamiseksi tulisi olla kuvat toimitiloista ja yrittajas-

ta, ja molemmissa olisi samanvarinen teema.

Lehti-ilmoittelusta luovutaan sen hintavuuden takia, silla siihen uppoaa koko vuo-
den budjetti jo muutamalla mainoksella. Opinnaytetydntekija pohti oikean kohde-
ryhmén tavoittamista tori-palstoilta, joka on halvempi vaihtoehto. Epaammattimai-
sen mielikuvan sekd mahdollisesti vaaran kohderyhmén tavoittamisen vuoksi tori-
iimoittelusta paatetaan luopua. Sen sijaan opinnaytetydntekijd on paatynyt kaynti-
korttien teettamiseen. Niiden tekeminen ja jakaminen asiakkaille, seka niihin ajan-

varauksen ja kotihoito-ohjeiden kirjaaminen on kestava ja halpa idea. Se muistut-
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taa asiakasta varatusta ajasta, ja viestittaa yrittdjan asiakaskeskeisyydesta. Yrityk-
sen on siis siirrettdva markkinointinsa sinne missa asiakkaat ovat, ja annettava

heille viela palanen markkinointia kotiin vietavaksikin.

Toivon ettda vuoden kuluttua analyyseista selviaa, etta markkinointiviestinnén
suunnitelmasta on ollut paljon hyo6tya, ja tavoitteet on saavutettu. Jotta tuloksia
voidaan analysoida, tulee toimeksiantajan panostaa markkinointiin ja noudattaa
tata tehtya suunnitelmaa, ja kirjata seurannan tuloksia ylés. Tama onnistuu parhai-

ten toteuttamalla vuosikelloa.

Taman tyon laatijan mielestd opinnaytetyé on onnistunut, mutta vasta aika nayt-
ta&, onko oikea markkinointikanava loytynyt. Vain pitkan aikavélin seurannalla ja
analysoinnilla voidaan saada vastaus onnistumisesta tai epaonnistumisesta. Ko-
keilemalla erilaisia markkinointikeinoja ja niiden yhdistelmia oppii varmasti, mika
on paras yhdistelma juuri omalle yritykselle. Alussa pitaéa kokeilla erilaisia keinoja
|0ytadkseen parhaan ratkaisun, joka sopii omaan tyyliin. Virheita tekemalla ja niis-

té oppimalla paras ratkaisu varmasti |6ytyy.
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LIITE 1 Puhelinhaastattelun kysymykset

-Millaisia yrityksen asiakkaat ovat? Enta vakioasiakkaat? Asiakkaiden arvioitu ika,

sukupuoli, ammatti, harrastukset, asuinpaikkakunta?
-Miten asiakkaat ovat saaneet tietoa yrityksestanne? Miten mittaatte tata?

-Millainen on mielestdnne markkinatilanne Seindjoella? Enté tulevaisuudessa?

Pelottaako tulevaisuus, laskusuhdanne ja kilpailijat?

-Millaisia markkinointikeinoja kaytatte? Minka takia? Oletteko tehneet analyyseja?

Onko teillda markkinointiviestinnan suunnitelmaa?
-Mita medioita kaytatte markkinoinnissanne? Miksi valitsitte ne?

-Onko e-media markkinointi tuttua? Mitd mieltd olette siitad? Pidattekd e-median
kayttoa hyodyllisena? Kaytattekd Facebookia, Youtubea, GoogleAdWordsia tai
jotain muuta hyoddyksi markkinoinnissanne? Onko hakukoneoptimointi tuttua? Kay-
tattekd Facebookia ajanvaraukseen?

-Miten hyvin tavoitatte halutun kohderyhman mielestanne? Oletteko mielestanne
onnistuneet markkinoinnissa hyvin? Aiotteko tulevaisuudessa kayttaa jotain medi-

aa hyoddyksi markkinoinnissanne?



