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joensuulaiselle yritykselle, HyvanOlonTilalle. Yritys toimi toimeksiantajana tassa
opinnaytetydssa. Tarkoitus oli luoda yrityksen tarpeisiin ja toimintamalleihin sopiva
markkinointisuunnitelma tarjoamalla ehdotuksia erityisesti markkinointiviestinnan
kehittamiseen. Tavoitteena oli laatia kdytannon tyokalu yrityksen markkinointiin, joka
mahdollistaisi liiketoiminnan kasvattamisen.

Opinnaytety0 on luonteeltaan toiminnallinen. Tyon teoriaosuuden laadinnassa hyo-
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toteutimme teemahaastatteluja toimeksiantajayrityksen edustajan kanssa. Opinnay-
tetyon lopputuotoksena on markkinointisuunnitelma, jonka péaépaino kohdistuu toi-
meksiantajayrityksen markkinointiviestintaan.
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The purpose of this thesis has been to create a marketing plan for a fledgling company
called HyvanOlonTila, which operates in Joensuu. This thesis was commissioned by the
company. The purpose was to improve a marketing plan suitable for the needs and oper-
ating models of the company by offering proposals particularly for the development of
marketing communications. The aim of the thesis was to implement a practical tool for the
marketing and thereby, enhance the business.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona joensuulaiselle hyvinvointialalla toimi-
valle yritykselle, HyvanOlonTilalle. Opinnaytetydn aiheena on laatia markkinointisuunni-
telma toimeksiantajayrityksen kayttéon. Markkinointisuunnitelmassa painotetaan mark-
kinointiviestinnan kehittamista eri medioiden kautta. Koska kyseinen yritys on juuri
aloittanut liiketoimintansa, on tama tuotos sen ensimmainen markkinointisuunnitelma.
Nain ollen lopputuloksena syntyva produkti voi olla hy6édyksi yritykselle tulevaisuudessa

markkinoinnin suunnittelussa seka toteutuksessa.

Talla hetkella toimeksiantajayritys on osa yrittajan Project Development Group Europe
Oy:n (PDGE) liiketoimintaa. HyvanOlonTila toimii aputoiminimella, koska se on osa
PDGE:ta. Toimeksiantajayritys on kuitenkin oma liiketoimintansa, mutta kaytannon
syista HyvanOlonTila on toistaiseksi osana yrittdjan laajempaa yrityskonseptia. Liiketoi-
minnan kasvaessa yrityksen on tarkoitus erkaantua omaksi toiminimekseen. Yrittaja on
hakenut aputoiminimelle teollis- ja tekijanoikeudet (IPR). Palvelukonseptin idea on saa-
nut alkunsa jo muutama vuosi sitten, mutta mahdollisuus liiketoiminnan aloittamiselle
avautui kesalla 2020, kun yrittajalle tarjottiin toimitilat Joensuun ydinkeskustasta. Hy-
vanOlonTilan missio on tarjota asiakkailleen kokonaisvaltaista hyvinvointia. Palvelukon-
septiin kuuluvat erilaiset hoidot, hieronnat ja valmennukset. Yrittdja on segmentoinut
kohderyhméakseen naiset, ja pddkohderyhména ovat erityisesti 40-50-vuotiaat tydssa-
kavijat. (Korhonen 2020a.)

Opinnaytety6 aloitetaan perehdyttamalld lukija tyon taustaan, tarkoitukseen ja tavoittei-
siin. Lisdksi kerrotaan aiemmista opinnaytetdista, jotka ovat kytkdksissa tahan tydhon.
Taman jalkeen tulee teoriaosio, jossa on kaytetty monipuolisesti aiheeseen liittyvia kir-
jallisuus- ja verkkolahteita. Toimeksiantajan kanssa on toteutettu teemahaastatteluja
pitkin opinndytetydprojektia. Naiden pohjalta on saatu tarvittavaa informaatiota tyon to-
teutusta varten. Opinnaytetyon tarkoituksena on toteuttaa kaytannoénlaheinen produkti,
markkinointisuunnitelma HyvanOlonTilalle, joka toimii tAman tyén toimeksiantajayrityk-
sena. Markkinointisuunnitelmassa hyddynnetaan kirjallisuusosiossa esitettyja teorioita

kaytannon liiketoiminnassa. Esitamme toimeksiantajayritykselle ehdotuksia erilaisiin



markkinointitoimenpiteisiin ja keskeisia kehitysideoita markkinointiviestintdan. Opinnay-
tetydssa kasitellaan myds myynninedistamisen keinoja sekd markkinoinnin seurantaa.

Ty6 paatetddn johtopaatokset- ja pohdintaosioon.

2 Opinnaytetyon tausta

2.1 Tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetytn idea saatiin Karelia-ammattikorkeakoulun kautta liiketalouden opetta-
jalta. Han kertoi paikallisesta yrityksesta, HyvanOlonTilasta, joka on juuri aloittamassa
yritystoimintaansa alueella. Nain ollen meille tarjoutui mahdollisuus toimeksiantajayri-
tyksen markkinoinnin suunnitteluun. Yrityksella ei ole aiempaa markkinointisuunnitel-
maa, joten sille |6ytyi luonnollinen tarve. Markkinoinnin opiskelijoina tima aihe heratti
kiinnostuksemme, silla paasemme soveltamaan opiskelemaamme tietoa kaytannon ta-
solla. Paasimme myds kayttdmaan vapaasti luovuuttamme suunnitellen toimeksianta-

jayrityksen markkinointia erityisesti sosiaalisen median mainonnan kautta.

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia yritykselle toimeksiantona markkinointisuunni-
telma, joka vastaa parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen tarpeisiin. Nain tarjotaan yri-
tykselle keinot onnistuneen markkinoinnin toteutukseen mahdollisimman konkreettisella
suunnittelulla. Talléin markkinointi saadaan kohdennettua oikealle kohderyhmalle te-

hokkaasti ja tuloksellisesti.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tarjota toimeksiantajayritykselle tytkalu, jonka
avulla se voi toteuttaa ja kehittdd markkinointia haluamaansa suuntaan. Tavoite on ke-
hittda mahdollisimman toimiva ja kaytannonlaheinen markkinointisuunnitelma muun
muassa eri markkinointiviestintakanavia hyédyntaen. Opinnaytetyon tarkein tavoite on
mahdollistaa yrityksen liikketoiminnan kasvu ja kehitys seké laajentaa asiakaskuntaa.

Ensisijaisen tarkeaa markkinointisuunnitelman laadinnassa on asettaa sille selkeét ta-



voitteet ja seurata niiden toteutumista saanndllisin valiajoin. N&in voidaan havaita tar-
jottavien palveluiden kehittamiskohteita ja muokata ne paremmin asiakkaiden tarpeisiin

sopiviksi.

2.2 Menetelmalliset valinnat

Ammattikorkeakoulujen opinnaytetyot jaetaan paasaantoisesti tutkielmatyyppisiin ja
monimuotoisiin tdihin (Roivas & Karjalainen 2013, 79). Tama opinnaytetyd on toteutettu
monimuotoisena tyéna toiminnallista menetelmaa kayttaen. Lisaksi opinnaytety6ta on
taydennetty laadullisella tutkimuksella. Toiminnallisen opinnaytetyén keskeisin tavoite
on ratkaista ongelma, kuvailla ja analysoida prosessi vaiheineen seka kehittda jonkin

alan kaytantéa (Metropolia 2020).

Tassa tyossa keskitytaan kehittamaan toimeksiantajayrityksen markkinointia laatimalla
konkreettinen markkinointisuunnitelma, silla yrityksen markkinointi on vield puutteel-
lista. Toimeksiantajayritykselle tarjotaan mahdollisuus kokeilla ja kehittdd opinnayte-
tyon lopputuotoksena syntyvaa produktia kdytannodn toiminnassa. Toiminnallinen opin-
naytetyo sisaltda raportin seka tuotoksen eli produktin, joka toteutetaan kirjallisena.
Raportin tarkein tehtava on osoittaa miksi ja miten kyseinen tydprosessi on toteutettu
seka miten tuloksiin ja johtop&&toksiin on paadytty. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.) Ra-
portti toimii viitekehyksena koko toiminnalliselle opinnaytetydlle. Siina perustellaan kay-
tanndn toiminnan osaaminen teorialdhteisiin peilautuen. (Metropolia 2020.) Opinnayte-
tyon tarkoituksena on luoda konkreettinen tuotos, jota voi hyddyntda ammatillisessa
toiminnassa ohjeistamalla, opastamalla, toimintaa jarjestamalla tai jarkeistamalla.
Naista hyvia esimerkkeja ovat muun muassa ohje, ohjeistus tai opastus, kuten turvalli-
suusohjeistus tai jonkun tapahtuman toteutus. Kokonaisuudessaan opinnaytetyd toimii
osoituksena ammatillisesta osaamisesta seka osoittaa ammatillisen ja persoonallisen
kasvun. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 65.)

Tarkeinté onnistuneen tutkimuksen laadinnassa on oikean tutkimusmenetelméan valit-
seminen seka kohderyhman maarittdminen. Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat
oleellisesti tutkittava aihe, budjetti, tavoitteet ja aikataulu. Kaytettavat menetelmat voi-

daan jakaa kirjoituspoyta- ja kenttatutkimuksiin. Kirjoituspoytatutkimus yhtena tdman



opinnaytetydn menetelmana tarkoittaa jo olemassa olevan tiedon hyédyntamista esi-
merkiksi sitd hankkimalla, kasittelemalla ja taulukoimalla. Tutkimuksessa voidaan hyo-
dyntaa niin yrityksen siséisia kuin ulkoisia tietolahteita. Sisaisia tietolahteita ovat muun
muassa yritystoimintaan liittyvat raportit ja tilastot. Ulkoisia tietolahteita puolestaan voi-
vat olla kirjastot, tietoverkot ja julkiset tilastot. Tutkimusta aloittaessa on hyva lahtea
likkeelle kirjoituspoytatutkimuksen laadinnasta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 62, 48.) Ta-
man tyon kirjoituspoytatutkimuksessa kaytetdan aiheeseen liittyvaa tietoa niin kirjalli-

suus- kuin verkkolahteina.

Opinnaytetydn toteutuksessa on hyddynnetty sekad uusia etta perinteisia tietolahteita.
Karelia-Finnan tietokantaa on kaytetty tiedonhankinnassa ja sieltda on haettu eri aineis-
tolahteita kayttdmalla markkinoinnin avainsanoja. Naista keskeisimpind on kaytetty sa-
noja "markkinointiviestinta”, "markkinointisuunnitelmat” ja "markkinoinnin kilpailukeinot”.
Kokonaisuudessaan tietokanta on toiminut hyvané apuvalineené niin painettuja kuin
sahkdisia lahteitd haettaessa. Kirjoituspoytatutkimus on osoittautunut tutkimusmenetel-
mana tahan opinnaytetydhon sopivaksi, koska se on ollut vaivaton, nopea ja edullinen

tapa hakea tietoa tutkittavasta aiheesta.

Kenttatutkimuksella tarkoitetaan uuden tiedon hankintaa reaaliajassa esimerkiksi hy6-
dyntamalla erilaisia haastattelumenetelmia. Kenttatutkimukset jaetaan kvantitatiivisiin
eli maarallisiin ja kvalitatiivisiin eli laadullisiin menetelmiin. Kvantitatiivisia menetelmia
ovat esimerkiksi kysely- ja kokeelliset tutkimukset. Kvalitatiivisiin menetelmiin puoles-
taan kuuluvat esimerkiksi teemahaastattelut ja ryhmakeskustelut. (Lahtinen & Isoviita
1998, 49.) Tata toiminnallista opinnaytety6ta on taydennetty kvalitatiivisella menetel-
malla eli on toteutettu teemahaastatteluja toimeksiantajayrityksen edustajalle. Teema-
haastattelu on paasaantoisesti eniten kaytetty aineistonkeruumuoto toiminnallisissa
opinnaytetdissa (Vilkka & Airaksinen 2003, 63). Silla k&sitetaan kahden ihmisen valista
keskustelua tiettyyn etukateen valittuun aiheeseen tai teemaan liittyen. Kasiteltava
teema on haastattelun aiheena ja sen tarkoitus on kattaa tutkittava ilmié mahdollisim-
man hyvin. Tutkijan tulee esittaa tarkentavia kysymyksia haastattelun edetessa 16y-
taékseen tutkittavalta jatkuvasti uutta tietoa. (Kananen 2014, 83.) Nain ollen kysymys-
ten muoto ja tarkka jarjestys hahmottuvat haastattelun edetessa (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 1997, 208). Taman opinnaytetyon teemahaastatteluissa on keratty arvo-
kasta, niin sanottua hiljaista tietoa muun muassa kohdeyrityksestd, sen toimialasta ja

asiakkaista. NAma tiedot olisivat muutoin voineet jA&da saavuttamatta. Haastattelut on



10

toteutettu keskustelunomaisesti tietyin valiajoin fyysisten tapaamisten ja etayhteyksien

kautta.

Tyypillista laadulliselle eli kvalitatiiviselle tutkimukselle on aineistoléahteisyys, jossa kay-
tetdan useita erilaisia aineistonkeruu- ja analyysimenetelmia. Naita voivat olla esimer-
kiksi elaméakerrat, kirjeet, haastattelut tai paivakirjat. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2009, 5-6.) Jos aineiston keraamisessa kaytetaan haastattelua, voidaan
soveltaa joko yksilo- tai ryhméhaastattelua riippuen siita, millaista tietoa tarvitaan. Jos
toteutetaan yksiléhaastattelu, hyvia tapoja aineiston keraamiseksi ovat lomake- tai tee-
mahaastattelut. Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruu- ja analyysimenetelmina on
tassa tydssa toteutettu kolme teemahaastattelua yksildhaastattelumenetelmalla. Niiden
kautta on vuorovaikutteisuuden ansiosta saatu ensiarvoisen tarkeda tietoa tutkittavasta
ilmidsta. Laadullisella tutkimusmenetelmalla on tarkoitus lis&té ilmion kokonaisvaltaista
ymmartamista (Vilkka & Airiksinen 2003, 63). Tutkimusmenetelmé&ssa tyypillista on tar-
kasteltavan ilmion tuntemattomuus ja silla vastataan kysymykseen: “Mista ilmidéssa on
kyse?” Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan ilmiosta saada perusteellinen nakemys
ja tutkia eri prosesseja. (Kananen 2014, 60—61.) Liséksi tutkimuksella saadaan tietoa
erityisesti kohteen laadusta, ominaisuuksista ja merkityksista (Jyvaskylan yliopisto
2015).

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan tutkimaan aihealuetta laadullisen tutkimusmenetel-
man kriteereiden pohjalta. Tydssa syvennetaan ymmarrystd markkinointisuunnitelman
laatimisprosessista seka toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnéan kehittdmisesta.
Ominaista laadulliselle tutkimukselle on tutkimuksen toteuttaminen luonnollisessa ym-
paristdssa, aineiston keruun tapahtuminen vuorovaikutussuhteessa, tutkimusaineiston
monilahteisyys sek& huomion keskittyminen tutkittaviin nakokulmiin (Kananen 2014,
62—63).

2.3 Luotettavuus ja eettisyys

Taman tutkimuksen teossa noudatetaan hyvaa tieteellista kaytantda, joka pohjautuu
tutkimuseettisen neuvottelukunnan (TENK) ohjeistukseen. Tutkimus on eettisesti hy-

vaksyttavaa ainoastaan, kun se on laadittu luotettavasti ja sen tulokset ovat uskottavia.
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Talloin tayttyvat kriteerit hyvan tieteellisen kaytannon toteutumisesta. Tutkimustyén
teon jokaisessa vaiheessa noudatetaan muun muassa tarkkuutta, huolellisuutta ja re-

hellisyytta. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012, 6.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi on haasteellista, silla tutkimustulos on
tutkijan arvioinnin ja naytdn varassa. Talldin objektiivista luotettavuutta on miltei mah-

dotonta saavuttaa. (Kananen 2014, 259.) Tutkimuksen luotettavuutta voidaan kuitenkin
arvioida laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteereiden kautta, joita ovat uskottavuus,

vahvistettavuus, refleksiivisyys ja siirrettavyys (Kylma & Juvakka 2007, 127).

Uskottavuutta osoitetaan tutkimuksen ja tulosten uskottavuudella. Tama nakyy siina,
ettd tulokset tutkittavasta kohteesta ovat yndenmukaisia tutkimukseen osallistuneiden
henkildiden kasitysten kanssa. Tulosten uskottavuutta voidaan lisata vuorovaikuttei-
sella kommunikoinnilla tutkimukseen osallistuvien kanssa tutkimuksen eri vaiheissa. Li-
saksi uskottavuutta vahvistaa nakoékulmien vaihtaminen tutkimusprosessista ja tulok-
sista toisen samaa aihealuetta tutkivan henkilén kanssa. Uskottavuutta korreloi my6s
se, kuinka kauan tutkija on ollut ilmién kanssa tekemisissa. Mita pidemman aikaa il-
mion parissa on oltu, sitd uskottavammaksi tutkimustulokset muodostuvat. Vahvistetta-
vuus on osa koko tutkimusprosessia, ja se edellyttaa prosessin kulun kirjaamista, jotta
toisen tutkijan on mahdollista seurata prosessin kulkua. Raporttiosiossa hyddynnetaan
tutkimusprosessin eri vaiheista tehtyja muistiinpanoja esimerkiksi haastattelutilanteista.
Vahvistettavuus koetaan kriteerin& usein haasteelliseksi, silla tulkinnan osalta voi syn-
tya eroavaisuuksia tutkijoiden valilla, vaikka aineisto olisi sama. Refleksiivisyydessa on
kyse tutkijan tietoisuudesta omista lahtokohdistaan tutkimuksen tekijané. Tutkijan on
arvioitava tAman omaa vaikuttamista aineistoonsa seka tutkimusprosessinsa kulkuun.
Siirrettavyydella tarkoitetaan tutkimustulosten siirrettavyytta vastaavanlaisiin tilanteisiin.
Tulosten siirrettavyyden arvioinnin kannalta on oleellista antaa kattavasti tietoa tutkitta-

vasta kohderyhmasta seka ymparistosta. (Kylma & Juvakka 2007, 128-129.)

Tutkimuksen luotettavuutta lisda se, ettd muut ymmartavat tutkimustulokset samalla ta-
valla kuin tutkija on tarkoittanut. Tassa opinnaytetydssa on kaytetty useaa havainnoijaa
tutkimaan tarkasteltavaa kohdetta. Tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa se, etta opin-
naytetydssa on kaksi havainnoijaa tekemassa tutkimusty6ta. Tama toteutuu esimer-
kiksi teemahaastatteluissa siten, ettéd on useampi haastattelija ja tutkimustulosten ar-

vioija. Riippumatta siitd, onko tutkimusmenetelma laadullinen vai maarallinen, tulee



12

jokaisessa opinnaytetydssa toteuttaa luotettavuustarkastelu. Luotettavuustarkastelussa
kaydaan jokaisen tutkimusvaiheen oikeellisuus lapi. Tieteellisen tutkimuksen vaiheet
ovat tutkimusasetelma, toteutus ja tulos. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 255;
Kananen 2014, 257-259.)

Mittareiden avulla mitataan tieteellisen tutkimuksen luotettavuutta. Nama mittarit ovat
validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan, etta tutkimus mittaa tarkasteltavaa
iimiota. Tama osoittaa tutkimuksen patevyyden, eli tutkimus on validi, jos se mittaa on-
nistuneesti tutkittavaa kohdetta. Joskus tutkijan omat mielikuvat mittareiden ja menetel-
mien vastaavuudesta voivat osoittautua vaariksi. Esimerkiksi kyselylomakkeissa tutki-
jalla ja vastaajilla voi olla erilainen kasitys siitd, mita kysymyksilla todella haetaan. Jos
tutkija kasittaa vastaukset eri nakdkulmasta kuin vastaajat, ei tutkimustulos ole talléin
validi. Reliabiliteetilla puolestaan ilmaistaan pysyvyytta ja toimintavarmuutta. Toistomit-
tauksilla voidaan lisété tutkimustulosten luotettavuutta, silla tuloksien tulisi olla jokai-
sella mittauskerralla samat. Tutkimustulosta voidaan pitaa reliaabelina, jos useampi tut-
kija paatyy samaan tulokseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015, 231-232;
Karjalainen 2015, 23.) Tutkimuksen luotettavuuden osoittamisen téarkein tekija on tois-
tettavuus. Talla tavoin ulkopuoliset tutkijat voivat varmistaa tulosten patevyyden. (Kos-
kinen ym. 2005, 258.)

Tassa opinnaytetydssa on tavoiteltu kriteereiden mukaista luotettavuutta ja eettisyytta.
Tutkimuksen validiteetti toteutuu, koska produkti pohjautuu aiheeseen liittyvaan teori-
aan. Lahteen arvioimisessa on kiinnitetty huomiota kirjoittajan tunnettuuteen ja arvos-
tettuuteen, lahteiden ikaan ja tiedon alkuperaan, lahteen uskottavuuteen ja julkaisijan
luotettavuuteen seka totuudellisuuteen ja puolueettomuuteen. Opinnaytetytssa on kay-
tetty luotettavan ja asiantuntevan tahon laatimia kirjallisia lahteita. Tekijat ovat arvostet-
tuja omalla ammattiosaamisalueellaan. Teoriaosiota laadittaessa on kiinnitetty erityista
huomiota siihen, ettd aineistomateriaalit ovat ajankohtaisia ja tiedot paikkansapitavia.
Lahteiden valinnassa ja niité luettaessa on oltu kriittisia tutkimuksen jokaisessa vai-
heessa. Tdmé& on varmistettu sillg, etté tiedot ovat otettu luotettavista lahteista ja ne
ovat lapaisseet asiatarkastuksen. Nain ollen opinnaytetytn reliabiliteetti on varmistettu.
Liséksi yksi luotettavuuden perusedellytyksista on, ettd kaytetyt lahteet ovat puolueet-
tomia ja totuudellisia. (Hirsjarvi ym. 2015, 113-114.) Tassa opinnayttydsséa on otettu
huomioon toimeksiantajayrityksen edustajan toiveet ja nakemykset. Lopputuotos tayt-
téaa toimeksiantajan antamat kriteerit, ja se on pyritty toteuttamaan mahdollisimman

kayttokelpoiseksi toimeksiantajayrityksen toimintaa varten.
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2.4 Aiemmat tutkimukset

Aiheena markkinointisuunnitelma on osoittautunut suosituksi markkinoinnin opiskelijoi-
den keskuudessa. Opinnaytetydna toteutettuja tutkimuksia on laadittu eri toimeksianta-
jayrityksille paljon. Opinnaytetdiden tietokannassa Theseuksessa julkaistuja markki-

nointisuunnitelmia 16ytyy yli kolme tuhatta.

Markkinointisuunnitelmia on laadittu tAman opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen
kanssa samaa toimialaa harjoittaville yrityksille. Hamalaisen ja Kurosen (2012) opin-
naytetyon “Markkinointisuunnitelma hyvinvointiosuuskunta Elonvirralle” tavoitteena ol
suunnitella osuuskunnan markkinointi kannattavammaksi, laatia kehitysideoita ja hioa
imagoa. Tyon lahtékohtana kaytettiin toiminnallista lahestymistapaa, jota tuettiin laadul-
lisella tutkimuksella ja kirjoituspoytatutkimuksella. Tutkimuksessa hyédynnettiin verkko-
ja kirjalahteita seka toimeksiantajayrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Vaikka hyvin-
vointiala oli opinnaytetydn tekijoille melko tuntematon, markkinointisuunnitelmasta saa-
tiin laadittua toimeksiannon mukainen kokonaisuus. Lisdksi suunnitelmassa otettiin
huomioon yrityksen pieni koko, ja markkinointikeinoja etsittiin kohdeyrityksen tarpeisiin

pohjautuen. (Hamalainen & Kuronen 2012.)

Hartikaisen (2017) opinnaytetydn "Markkinointisuunnitelma Hieronta Vepsalainen Oy”
tavoitteena oli luoda toimiva ja kayttokelpoinen, yrityksen tarpeita vastaava markkinoin-
tisuunnitelma hyédyntaen teoria-aineistoja useista lahteista. Tutkimus toteutettiin toi-
minnallisena opinndytetydn&, johon kuuluu teoriaosuuden liséksi lopputuotos eli pro-
dukti. Lopputuotoksena syntyi toteutettavissa oleva markkinointisuunnitelma, ja
Hartikaisen mukaan asetetut tavoitteet saatiin taytettyd. Tyon avulla kohdeyritys sai li-
sattya markkinoinnin suunnittelua, joka oli aiemmin jaanyt vahemmalle huomiolle. (Har-
tikainen 2017.)

Kuokkanen laati vuonna 2018 "Markkinointisuunnitelma hoitoalan yritykselle” -opinnay-
tetyon. Tarkoituksena oli luoda toteutettavissa oleva markkinointisuunnitelma, joka mu-
kautuu kohdeyrityksen resursseihin. Lisdksi opinnaytetydssa sivuttiin yrityksen markki-
noinnissa tulevaisuudessa hyddynnettavia ideoita, joihin yrityksen senhetkiset resurssit

eivat kuitenkaan viela riittaneet. Taman tydn tutkimusmenetelmaksi valikoitui toiminnal-
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linen opinnaytetyd. Perustana ty6n suunnittelussa ja toteutuksessa toimivat haastatte-
lut seka yritykseen perehtyminen. Opinnaytetydssa korostettiin markkinointiviestinnan
yhtendisten ja selkeiden suuntaviivojen merkitysta hoitoalan markkinoinnin suunnitte-

lussa. Tydssa nousi esille kyseisen alan markkinointiviestinndn merkityksen tarkeys

alan tunnettuuden lisdamiseksi. (Kuokkanen 2018.)

Ruotsalaisen vuonna 2019 kirjoittaman opinnaytetydn "Sahkdinen markkinointiviestin-
tasuunnitelma yritykselle x” keskeisin tavoite oli toteuttaa sahkdinen markkinointisuun-
nitelma hyvinvointialalla toimivalle yritykselle. Tytssa painotetaan sosiaalista mediaa,
jonka avulla pyritdén lisaamaan nakyvyytta seké uusasiakashankintaa. Opinnaytety®
laadittiin toiminnallisena tyonda, jonka produktina syntyi sdhkdinen markkinointiviestinta-
suunnitelma. Siina hyddynnettiin monipuolisesti niin kirjallisia kuin sdhkoisia lahteita.
Liséksi asiantuntijahaastatteluja toteutettiin teemahaastatteluperiaatteella. Haastattelu-
jen avulla saatiin selville sosiaalisen median markkinoinnin seké alan tulevaisuudennéa-
kymi&. Ruotsalainen kaytti opinnaytetydssa hyvékseen myos osallistavaa havainnointia
testaamalla henkilokohtaisesti kohdeyrityksen suosittua palvelua. Talla koettiin olevan
merkittdva vaikutus opinnaytetyéprosessin etenemisen ja sen lopputuloksen kannalta.
Tyon lopputuotoksena syntyi sosiaalisen median markkinointiviestinnan ohjeistus,
jossa on kustannustehokkaasti hyédynnetty eri somekanavia asiakassegmentit huomi-

oiden. (Ruotsalainen 2019.)

3 Lahtokohta-analyysi

Markkinoinnin suunnittelun lahtékohtana toimii perehtyminen yrityksen sisédiseen ja ul-
koiseen toimintaymparistd6n. Sisdisessa analyysissa tarkastellaan kaytettavissa olevia
resursseja seka niiden kehittdmispotentiaalia, tamanhetkista liikeideaa seka yrityksen
vahvuuksia ja heikkouksia. (Rope 1999, 38.) Ulkoisessa analyysissa puolestaan tar-
kastelun kohteena ovat yrityksen toimintaan liittyvat mahdollisuudet ja uhat. Markki-
nointimahdollisuus luo yritykselle kilpailuedun. Mahdollisuudet voidaan jaotella houkut-
televuuden ja onnistumistodenndkoisyyden mukaan. Uhalla tarkoitetaan liiketoiminnalle
epasuotuisan ympariston, kuten kehityksen aiheuttamaa haastetta. Markkinointitoimen-

piteet ovat merkittdvassa asemassa uhkien ennakoinnissa. Niilla voidaan esimerkiksi
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taistella yrityksen aseman heikentymista vastaan. Uhat puolestaan voidaan jaotella va-
kavuuden ja esiintymistodennékdisyyden mukaan. (Kotler 1990, 50.) Tasséa opinnayte-
tyossa kasitellaan sisaisen toimintaympariston liséksi ulkoista markkina-, kilpailija- ja

ymparistttilannetta.

3.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa on keskeista selvittaa tuotteen tai palvelun potentiaaliset markki-
nat ja tulevaisuudennakymat. Analyysissa tutkitaan esimerkiksi markkinoiden raken-

netta, kokoa ja kyllaisyysastetta seka ostokayttaytymista. (Rope 1999, 39.)

Yksi keskeisimmista vaikuttavista tekijoistd markkinoiden rakenteeseen on maantieteel-
linen sijainti, joka kertoo tuotteen tai palvelun alueellisen jakaantumisen. Taman jal-
keen on méaariteltava markkinoiden asiakaskohderyhma. Markkinarakenteesta kulutta-
jamarkkinoilla on hyva selvittdéa muun muassa asiakassegmentin sukupuoli, ika,
koulutustaso ja elaméantyylitekijat. Nama tekijat antavat arvokasta tietoa potentiaali-
sesta asiakaskunnasta. Potentiaalisten asiakkaiden lukumaara seka heidan keskios-
toksensa maarittadvat markkinoiden koon. Kyllaisyysaste kuvaa, missa kehitysvai-
heessa kysynta kyseisella liketoiminta-alueella on markkinoilletulovaiheen aikana.
Keskeista markkinointistrategian laatimisessa ja jakeluteiden analysoinnissa on osto-
kayttaytymisen ymmartdminen. Ostokayttaytymisen kannalta on olennaista selvittaa ai-
nakin ostoprosessiin osallistujat, kuluttajien ostokayttaytyminen, tuotteiden kayttotavat

ja ostamisen kausivaihtelut. (Rope 1999, 40-41.)

3.2 Kilpailija-analyysi

Yrityksen kilpailijoiksi luetaan samalla toimialalla ja markkina-alueella toimivat yritykset,
jotka on olennaista osata tunnistaa ja maarittad. Kilpailija-analyysin keskeisin tehtava

on kartoittaa Kilpailijoiden tarjontaa. Analyysissa kaydaan lapi muun muassa kilpailijoi-
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den maara ja nimet, niiden hyddyntamat kilpailukeinot seka kilpailijoiden markkina-
osuus, markkinastrategia ja tunnettuus. Kilpailija-analyysi mahdollistaa tuotteen tai pal-
velun erilaistamisen ja toimii tarkeana keinona arvon luomiseksi asiakkaalle. Tulevai-
suudennakymien arviointi on my6s merkittdvassa roolissa kilpailija-analyysia
tehtaessa. On tarkeaa pystya ennakoimaan liiketoiminta-alueen markkinoiden kehitty-
mista ja uusien Kilpailijoiden alalle tuloa. (Raatikainen 2004, 63—64; Komulainen 2019,
83.)

Nykyisten ja potentiaalisten kilpailijoiden huomioon ottaminen on keskeista, kun aloite-
taan liiketoiminnan suunnittelu. Kilpailijat voidaan jakaa kategorioittain ydin-, margi-
naali-, tarve- ja potentiaalisiin kilpailijoihin. Ydinkilpailijoilla tarkoitetaan samoilla markki-
noilla toimivia kilpailijoita, joilla on monia vahvuuksia. Marginaalikilpailijoilla puolestaan
ei ole niinkaan merkittaviad vahvuuksia, mutta ne toimivat samalla markkina-alueella.
Tarvekilpailijoiksi luetaan ne, joiden tuote tai palvelu vastaa saman kohderyhmaén tar-
peita, kuitenkin eri alalla toimien. Potentiaalisiksi kilpailijoiksi lasketaan ne toimijat, jotka
ovat isolla todennakoisyydella kiinnostuneita yrityksen toimialasta tulevaisuudessa.
(Pyykkoénen 2007, 13.)

Kilpailija-analyysia voidaan jatkaa kilpailutilanneanalyysilla, jossa otetaan kilpailija-ana-
lyysin ydinkilpailijat lahemman tarkastelun alle. Siin& paneudutaan ydinkilpailijoiden
tuotteisiin tai palveluihin, kilpailun luonteeseen ja kilpailurooleihin. Kilpailun luonne voi-
daan maaritellda esimerkiksi seuraavilla termeilla: kova, tavanomainen ja Idysa kilpailu.
Kovalla kilpailulla tarkoitetaan sit&, ettd tarjontaa on huomattavasti enemman markki-
noilla kuin kysyntaa. Kilpailun luonne on tavanomainen, kun markkinoilla tarjonta ja ky-
synta ovat tasapainossa. Kun kysyntaa on markkinoilla tarjontaa enemman, puhutaan
l6ysasta kilpailun luonteesta. Kilpailuroolit jaetaan markkinointijohtajaan, haastajaan,
jaljittelijaan ja erikoistujaan. Markkinointijohtajalla tarkoitetaan markkinoinnin suunnan-
nayttajaa, joka on kyseisen alan tai alueen merkittavin yritys. Haastaja on nékyva yri-
tys, joka luo kilpailua ja lanseeraa markkinoille uutuuksia. Sen markkinointi on luonteel-
taan voimakasta. Jaljittelija ei pysty vastaamaan kilpailuun, silla se omaa huonon
valikoiman, on usein kallis ja omaleimaisuus puuttuu. Erikoistujan etuna puolestaan on
omaleimaisuus — tdsmamarkkinointi on kohdistettu tarkasti oikeaan asiakasryhmé&an,
keskitytaan laatuun ja palveluun sekd omataan hyva valikoima. (Pyykkénen 2007, 13—
14))
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Kilpailijoiden selvittamiseksi voidaan tehda taulukko, joka sisaltaa keskeisimmat kilpaili-
jat samalta liiketoimintakentaltd. Tahan maaritellaan liikevaihto ja markkinaosuus seka
sen kasvuvauhti muutaman vuoden ajalta. Naiden tietojen perusteella on mahdollista
laatia kilpailijakartta, jolla havainnollistetaan yritysten kasvuvauhtia ja markkinaosuutta

suhteessa keskimaaraiseen kasvuun liiketoiminta-alueella. (Rope 1999, 42.)

Markkinakasvu
A
Keskimairiista nopeampi kasvu
Ylivoimaiset Vaaralliset
kilpailijat haastajat
Liiketoiminta-alueen
keskimiiriinen kasvuvauht
2-3 vuotta
Suuret Haviajat
ja hitaat
Keskimaaraista hitaampi kasvu Markkinaosuus
Suuri Keskimiiriinen Pieni
markkinaosuus markkinaosuus markkinaosuus

Kuvio 1. Kilpailijakartta. (Rope 1999, 43).

Kilpailijakartasta (kuvio 1) voidaan havaita ylivoimaiset kilpailijat volyymikehityksen
suhteen. Lis&ksi kuvio osoittaa nopean kasvun kilpailijat seka todennakoisten havigjien
ryhmén. Tarkeintd on analysoida, miksi jokin kilpailja menestyy ja miksi toinen puoles-
taan ei. (Rope 1999, 43.)

3.3 Ymparistdanalyysi

Yrityksen on olennaista tehda tiedonhankintaa ymparistdsta, jossa se toimii. Keskei-
simmat tarkasteltavat ymparistdanalyysin kohteet ovat muun muassa kansantalouden
ja teknologian kehitys seka lainsdadannon ja tapakulttuurin muutokset. (Rope 1999,
44.)
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Kansantalouden kehitys heijastuu oleellisesti asiakaskunnan ostovoimaan seka tuot-
teen tai palvelun myyntipotentiaaliin. Lisaksi suhdannekehityksen muutokset voivat né-
kya kuluttajien ostohalukkuudessa. Teknologian jatkuva kehitys mahdollistaa uusien ja
entista parempien tuotteiden valmistamisen. TallGin voidaan varmentaa, ettei valmiiksi
vanhaa tuotetta vieda markkinoille. Lainsaadanndlliset toimenpiteet ohjaavat yrityksen
toimintaa, ja joskus ne voidaan kokea mya@s rajoittavina. Monet eri lait, kuten tuotevas-
tuulaki ja ympéaristosuojelulait, tulee huomioida liikketoiminnallisia ratkaisuja tehtédessa.
Lisaksi ei pida unohtaa Euroopan Unionin sisaisia saadoksia. Tapakulttuuriin kuuluvat
arvojen ja kulttuurin muutokset, jotka omalta osaltaan vaikuttavat kysyntdaan. Arvomaa-
ilman muutokset vaikuttavat asiakkaiden nakemyksiin tyon, perheen ja vapaa-ajan
osalta. Viime vuosina esimerkiksi ymparisténsuojelun merkitys on korostunut, mika na-

kyy yha kasvavammin yritysten toiminnassa. (Rope 1999, 45-46.)

3.4 Siséinen analyysi

Sisdinen analyysi antaa kuvan siita, millainen toimintakunto ja millaiset toimintaedelly-
tykset yrityksen sisélla vallitsevat. Analyysissa kdydaan lapi yrityksen markkinointia,
tuotantoa, tuotekehitysta, henkilostda, logistiikkaa, taloutta ja johtamista. Siind keskity-

taan erityisesti likeidean nykytilanteen analysointiin. (Raatikainen 2004, 67—68.)

Sisdisen analyysin toteutuksessa voidaan hyddyntad SWOT-analyysia. Siina kartoite-
taan yrityksen siséiset vahvuudet (strengths) ja heikkoudet (weaknesses), seka ulkoi-
set mahdollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Yrityksen siséisiin tekijoihin on
usein mahdollisuus vaikuttaa, kun taas toimintaympariston ulkoisiin tekijoihin ei yritys
yleensa voi vaikuttaa. (Sipilda 2008, 29.) Yritysanalyysin perustana on tieto ulkoisen
analyysin tekijoista (Raatikainen 2004, 68). SWOT-analyysissa voidaan tarkastella
vaikkapa koko yrityksen toimintaa, jonkin tuotteen tai palvelun asemaa ja kilpailukykya.
Analyysin tulokset jaetaan nelikenttdéan, jonka pohjalta tarvittavat muutokset toteute-
taan. Perusajatuksena on tehda johtopaatoksia siitd, kuinka vahvuuksia voidaan hyo-
dyntaa ja kuinka heikkoudet kaannetaan vahvuuksiksi. Lisaksi keskeista on hyodyntaa
tulevaisuuden mahdollisuuksia ja 16ytaa keinot uhkien torjumiseksi. Tyypillista on ha-

vaita myds, ettd samat tekijat voivat olla niin vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia
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kuin uhkia johtuen asioiden arvioinnin subjektiivisuudesta. Kokonaisuutena analyysista
muodostuu toimintasuunnitelma yrityksen kayttéon. (Lindroos & Lohivesi 2010, 219-
220.)

4  Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelma laaditaan yrityksen kaytannon tyovalineeksi. Taméan avulla
varmistetaan markkinoinnin tuloksellisuus esimerkiksi tavoitteiden toteutumisen seu-
rannalla ja markkinoinnin oikealla kohdentamisella. Liséksi siina kuvataan yrityksen
senhetkista tilaa seka selvitetdan kasvun saavuttamiseksi tehtavat toimenpiteet. Mark-
kinointisuunnitelman keskeisia sisaltéja ovat muun muassa tiedot kilpailijoista ja ku-
vaukset kohdemarkkinoista. Suunnitelman paatarkoitus on edistaa koko yrityksen liike-
toimintaa. (Ahola, Badur, Tanskanen & Mikkola 2019, 76.) Lisaksi
markkinointisuunnitelmassa tulee nakya yrityksen arvolupaus (Sipila 2008, 40).

Markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi markkinointisuunnitelmassa tulee kayttaa seu-
ranta- ja ohjausmenetelmia. Seuranta sisaltéda kolme eri osa-aluetta: vuosisuunnitel-
mien, kannattavuuden ja strategisen seurannan. Esimerkiksi vuosisuunnitelman seu-
rannassa tarkastellaan myynnin, voiton, paamaarien sekd muiden asetettujen

tavoitteiden toteutumista kyseisen ajanjakson aikana. (Kotler 1990, 72.)

4.1 Markkinointisuunnitelman lahtokohdat

Markkinointisuunnitelma sisaltda useita eri vaiheita riippuen siité, kuinka yksityiskoh-
taiseksi se halutaan tehda. Yleisesti siihen siséltyvéat seuraavat osat: tiivistelma, sen-
hetkinen markkinatilanne, yrityksen ulkoinen ja sisdinen analyysi, tavoitteet, markki-

nointistrategia, toimintaohjelmat, budjetti ja seuranta. (Kotler 1990, 74.)
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Suunnitelma voidaan aloittaa lyhyella tiivistelmalla, johon on koottu markkinointisuunni-
telman keskeisimmat tekijat seka paaidea. Nykyinen markkinatilanne on katsaus taus-
toihin markkinoista, tuotteesta tai palvelusta, kilpailusta ja jakelusta. Siina esitetaén
keskeisimmat tiedot, kuten kohdemarkkinan koko ja kasvuprosentti. Lisaksi maarite-
taan tiedot asiakkaiden tarpeista ja ostokayttaytymisen kehityksesta. Yrityksen ulkoinen
ja sisainen analyysi toteutetaan laatimalla SWOT-analyysi, jossa maaritellaan liiketoi-
minnan merkittdvammat mahdollisuudet ja uhat seka yrityksen sisdiset vahvuudet ja
heikkoudet. Strategiat ja toimintaohjelmat laaditaan asetettujen tavoitteiden pohjalta.
Tavoitteet jaetaan markkinoinnillisiin ja taloudellisiin tavoitteisiin. Markkinointistrategia
toimii niin sanottuna “pelisuunnitelmana”, jonka avulla on tarkoitus saavuttaa asetetut
tavoitteet. T&han on olemassa eri keinoja. Jos tavoitteena on esimerkiksi kasvattaa
myyntituloja, voidaan tavoitteeseen paasta kasvattamalla myynnin kokonaismaaraa.
Toimintaohjelma vastaa seuraaviin kysymyksiin: Mité ja milloin tehdaan, kuka tekee ja
mit& se kustantaa? Toimintaohjelma voi olla esimerkiksi myynninedistdmisohjelma.
Budjetin laatimista varten toimintasuunnitelmat tarjoavat hyvan lahtokohdan. Budjetin
tulopuolella eritellaan tuotteen tai palvelun myyntimaaraennuste seka keskihinta. Me-
noihin puolestaan eritellaan kaikki kustannukset esimerkiksi markkinoinnin osalta. Seu-
ranta on viimeisena osiona markkinointisuunnitelmassa, ja siina tarkastellaan suunni-
telman toteutumista. (Kotler 1990, 75-81.)

Markkinointisuunnitelmassa kuvataan maaritellyt strategiset ja operatiiviset tavoitteet
sekda ilmaistaan toimenpiteet niiden saavuttamiseksi (Tikkanen 2005, 21). Strategisilla
toimenpiteilla linjataan toiminnan suunta, paamaara ja keskeisimmat tavoitteet. Opera-
tiiviset toimenpiteet taas keskittyvat varsinaiseen toimintaan paivittaisessa tytskente-

lyssa strategista linjaa noudattaen. (Backstrom 2017.)

Yritysten taytyy palvella asiakkaiden tarpeita huomioiden heidén arvonsa ja motiivinsa.
Jokaisen asiakkaan yksilollisiin tarpeisiin on kuitenkin vaikeaa vastata, mink&a vuoksi
asiakaskunta on hyva ryhmitella eri segmentteihin. Asiakassegmentti on talléin markki-
noinnin kohderyhma, joka on tarkeaa maaritellda onnistuneen markkinoinnin takaa-
miseksi. Markkinoinnin suunnittelun kannalta keskeistd on my6s huomioida erilaista-
misstrategia, eli differointi luomaan arvoa asiakkaalle. Olennaista tassé on erottua
muista kilpailijoista hallitsemalla jokin osaamisalue paremmin kuin muut. N&in voidaan
saavuttaa kilpailuetu. Toinen keino luoda arvoa asiakkaalle ja saavuttaa kilpailuetu on

asemointi, eli positiointi. Talla tarkoitetaan kuluttajalla olevaa mielikuvaa tuotteesta tai
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palvelusta. Yrityksen kannalta on tarkeaa, etta asiakkaan mielikuva olisi toivotun mu-
kainen. (Lamsa & Uusitalo 2002, 45-46, 91, 96.) Markkinointisuunnitelma tulee luoda

tata ajatusta hyddyntaen.

4.2 Tuote ja palvelu

Tuote tai palvelu on markkinoinnin tarkein kilpailukeino, silla muut kilpailukeinot pohjau-
tuvat sen ymparille (Bergstrom & Leppanen 2013, 194). Tuotteella kasitetddn aineel-
lista tai aineetonta tavaraa tai palvelua taikka niiden muodostamaa yhdistelmaa
(Lamsa & Uusitalo 2002, 100). Tuotteen keskeisin tehtava on arvon tuottaminen asiak-
kaalle taman tarpeisiin, odotuksiin ja mieltymyksiin vastaamalla. Liikeidean méaarittely
toimii pohjana tuotteen rakentamisessa kilpailukeinoksi. Tamé&n mukaan laaditaan tuo-
tepolitikka, jonka perusteella tarjooma (lajitelma- ja valikoimapéaéattkset seka tuoteko-
konaisuus) muodostuu. Markkinoilla tuotteen bréandimielikuva rakentuu kuluttajille posi-
tioinnin kautta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 194.)

Palvelut toimivat markkinoinnin kohteena ja ovat osa markkinoitavaa kokonaisuutta. Li-
séksi palvelua voidaan hyodyntaa yhtena kilpailukeinona markkinoinnissa. Myytavan
tuotteen ollessa palvelu tulee siin& kiinnittd& huomiota seuraaviin tekijoihin: palvelu on
prosessi, aineeton ja ainutlaatuinen, asiakas on osana palvelujen tuottamista seka pal-
veluja ei voi varastoida tai uudelleen myyda. Palvelujen markkinointia tehostetaan liitta-
malla siihen konkreettisia tekijoita tavaroiden markkinoinnin keinoja hyddyntamalla.
(Bergstréom & Leppéanen 2013, 198.)
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Tukipalvelut

Kanta-as:a- Help Desk
kasedut 24 h
Lisdpalvelut
Palvelun
saavutet- Palvelun
Palvelun tavuus : kayton Palvelu-
raataléint Ydinpalvelu sujuvuus brandi
/
Toimin-
nallinen laatu Palveluun liittyvét
Tavanomai-

tavarat ja materiaalit
sesla poik-

keava palvelu

Myyntipaikka/

! myyntikanava
Viestinta

Kuvio 2. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2013, 204).

Kuviosta 2 havaitaan, etta palvelukokonaisuus muodostuu ydinpalveluista seka sita
taydentavista lisa- ja tukipalveluista. Ydinpalvelu on keskeisimmassa roolissa, silla se
toimii yrityksen liiketoiminnan lahtokohtana. Lisapalvelut ovat valttamattémia, silla ne
tukevat ydinpalvelua. Tukipalveluilla on merkittava rooli palvelun arvon tuottamisessa
tai erilaistamisessa Kilpailijoihin ndhden. Nama palvelujen kerrokset vaikuttavat kulutta-

jien mielikuvaan tuotteesta tai palvelusta. (Bergstrém & Leppanen 2013, 204.)

4.3 Hinta

Hinnalla osoitetaan tuotteen tai palvelun arvo. Lisaksi se on kilpailuun, kannattavuu-
teen ja tuotteen positiointiin vaikuttava tekija. Taloudellisen menestyksen ja kannatta-
vuuden kannalta hinnoittelu on ratkaisevassa asemassa. Hinnoittelua ei voi toteuttaa
ainoastaan kustannusten perusteella, vaan siind on huomioitava useita eri tekijoita, ku-
ten liiketoiminnan tavoitteet ja kilpailutilanne. Tarvittaessa hintaa taytyy mukauttaa eri

ajankohtina. (Bergstrom & Leppanen 2013, 257.)

Hinta maaraytyy seka ulkoisten etta sisaisten tekijoiden perusteella. Tassa tulee huo-
mioida asiakkaat, markkina- ja kilpailutilanne, omat tavoitteet sekd kustannukset. Hinta-

tason maarittamisen pohjana ovat markkinat. Alan kilpailu seka kysynnan ja tarjonnan
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suhde heijastuvat hintatasoon. Kun tarjontaa suhteessa kysyntaan on paljon, hintata-
soa madalletaan kilpailutilanteen mukaan. Naméa kysynnan ja tarjonnan lait patevat
mya0s toisin pain. Markkinoiden osalta on tunnistettava kilpailun maara, kilpailijoiden
tarjooma seka hinnoittelu. Julkinen valta maarittda monin tavoin hinnoittelua esimer-
kiksi perimalla veroja. Yhtena tekijana hinnoittelun perustana ovat yrityksen asettamat
tavoitteet, jossa keskeista on imagon luominen ja sailyttaminen hinnan avulla. Myytava
tuote tai palvelu itsesséaén vaikuttaa hinnoitteluun olennaisesti. Lahtdékohtana on, etta

kustannuksista muodostuu hinnan alaraja. (Bergstrom & Leppanen 2013, 261-262.)

Kustannusperusteista hinnoittelua kaytetaan, kun tuotteelle/palvelulle asetettu hinta pe-
rustuu tuotantokustannuksiin ja toivottuun katteeseen. Naiden tekijéiden pohjalta hin-
nan maarittely on huomattavasti helpompaa, kun kyseessa on aineellinen hyodyke. Kil-
pailuperusteisessa hinnoittelussa tarkastellaan hinnan muodostumista kilpailijoiden
asettamiin hintoihin seka tarjoomaan néahden. Erityisen hyvana hinnoittelumenetelmana
tama toimii silloin, kun tuote tai palvelu on samankaltainen yrityksen ja kilpailijan valilla.
Kysyntaperusteisessa hinnoittelussa hinta maaraytyy nimensa mukaisesti tuotteen/pal-

velun kysynnan perusteella. (LAmséa & Uusitalo 2002, 115.)

4.4 Saatavuus ja jakelu

Saatavuus on edellytys asiakkaiden tarpeiden tayttdmiselle. Asiakkaan kannalta tuot-
teen vaivaton saavutettavuus on tarkeaa juuri silloin, kun sité tarvitaan. Ajantasainen
markkinointiviestintd on avainasemassa saavutettavuuden kannalta. Saatavuutta voi-
daan tarkastella markkinointikanavan, fyysisen jakelun sek& ulkoisen ja sisaisen saata-

vuuden kannalta. (Bergstrom & Leppénen 2013, 287.)

Markkinointikanava eli jakelutie toimii tiedonvalittdjana asiakkaalle. Kanavan valinnassa
keskeistd on huomioida yrityksen tavoitteiden toteutuminen ja tarpeiden tyydyttaminen,
seka arvon tuottaminen asiakkaalle. Fyysinen jakelu kasittda konkreettisesti tavaran
toimituksen kaikkine vaiheineen. Ulkoisessa saatavuudessa merkittavinta on yrityksen
sijainti ja l6ydettavyyden helppous. Sisdisessa saatavuudessa olennaista on toimipai-
kan sisalla tapahtuvat tekijat, kuten tuotteiden esillepano. (Bergstrém & Leppéanen
2013, 288, 294.
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5 Markkinointibudjetti

Budjetoinnissa keskeista on tulevaisuuden taloudellisen tilanteen ennustaminen. Yrityk-
sen tulee tehda selvitykset ennakoiduista tuloista ja menoista. Onnistuneesti laadittu
budjetti parantaa seka tehokkuutta etta kannattavuutta, silla budjetti koordinoi toimintaa

taloudellisten tavoitteiden toteutumiseksi. (Raatikainen 2004, 112.)

Markkinointibudjetin toteutus tuotteelle tai palvelulle on keskitssa taloudellisten tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Yksi tarkeimmisté lahtokohdista on kasvattaa kysyntdd. Mark-
kinointiin on panostettava, jotta myyntitavoitteet voidaan saavuttaa. (Kotler 1990, 539.)
Markkinoinnin budjetti koostuu myynti-, osto ja kustannusbudjetista. Perusbudjettina
toimii myyntibudjetti, silla siind kerrotaan yrityksen tuotteiden/palveluiden menekkita-
voitteet. Ostobudjetti tukee markkinoinnin suunnittelua, koska onnistunut kaupankaynti
vaatii ostojen asianmukaista ajoittamista ja suunnittelua. Kustannusbudjettiin puoles-
taan kootaan yhteen markkinoinnin rahalliset kustannukset. (Raatikainen 2004, 112.)
Yrityksen tulevaisuudenndkymat ja taloudellinen tilanne ovat vahvasti sidoksissa budje-
toinnissa kaytettavaan rahasummaan. Lisaksi nousu- ja laskusuhdannevaihtelut vaikut-
tavat oleellisesti markkinointiviestintamenetelmiin ja niiden maaraan. (Karjaluoto 2010,
31)

Markkinointibudijettiin kaytettava rahaméaara on monen eri tekijan summa. Keskeisia ky-
symyksia ovat esimerkiksi: Mita myydaan ja mihin pyritddn? Mika on viestinnan ta-
voite? Mika on vallitseva markkina- ja kilpailutilanne? Ketk& ostavat ja kenelle viestinta
kohdistetaan? Budjetointi voidaan toteuttaa sen pohjalta mihin on varaa, jonkin tietyn
likevaihdon osuuden verran, yhté paljon kuin kilpailijat tai tavoitteen ja tehtdvan mu-
kaan. (Bergstrom & Leppanen 2013, 333-334.)

Budjetoinnin yleinen suunnittelujakso on yhden kalenterivuoden kestoinen. Toimialan
kehitys kuitenkin vaikuttaa suunnittelujakson pituuteen, sill& vuosi voi olla liian pitka
aika suunnittelulle, jos toimialan kehitys on nopeaa. Vuosibudijetti erotellaan kvartaalei-
hin ja lyhimmillaan vuosibudjettia voidaan tarkastella kuukauden jaksolta. Markkinointi-

budjetin seuranta on tarke& osa taloudellista suunnittelua. Seurannalla tahdataan muun
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muassa olemassa olevien kaytanteiden kehittdmiseen. Olennaista on toteuttaa markki-
noinnin seuranta jatkuvana, kuten vuosi-, kausi- tai paivaseurantana. (Raatikainen
2004, 117-118.)

6 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkein tehtava on lisata yrityksen nakyvyyttad, jonka kautta voi-
daan vahvistaa kuluttajan tietoisuutta yrityksesta seka tehostaa myyntia. Olennaista on
lahestya viestintaa koko yrityksen seka yksittaisen kohderyhman perspektiivista. Li-
saksi markkinointiviestinnan on oltava yhdenmukaista kaikissa viestintédkanavissa. Tata
kutsutaan integroiduksi markkinointiviestinndksi. Viestinnassa kannattaa hyodyntaa
useita eri tapoja ja menetelmid. Tata kutsutaan termilla viestintamix. Markkinointivies-
tinnalla tahdataan kannattavaan myyntiin, joka kuitenkin edellyttaa useita eri vaiheita ja
niissa onnistumista. Tarkeita tavoitteita onnistuneelle markkinointiviestinnalle ovat esi-
merkiksi huomion herattaminen, kilpailijoista erottuminen, myynnin aikaansaaminen ja
asiakkaan ostopaéatoksen vahvistaminen. Viestinnalla pyritaan vaikuttamaan kuluttajan
tietoon, tunteeseen ja toimintaan. Yleisimmin kaytetyt markkinointiviestinnan instru-
mentit ovat mainonta, henkilokohtainen myyntity6, myynninedistaminen seka tiedotus-
ja suhdetoiminta. Kaksi jalkimmaista seka tukevat ettd taydentéavat mainontaa ja myyn-
tityota. Naita markkinointiviestinnan muotoja hyédyntamalla on mahdollista saavuttaa

paras mahdollinen lopputulos. (Bergstrém & Leppéanen 2013, 328-332.)

6.1 Mainonta

Markkinointiviestinnan suosituin ja kdytetyin keino on mainonta (Karjaluoto 2010, 36).
Se kasittéda kaiken yrityksen tuottaman viestinnan, jolla pyritddn vaikuttamaan kohde-
ryhmaan houkuttelevasti kaupallisessa mielessa. Olennaista on, etté yritys kayttaa niin
maksettua mainostilaa (esimerkiksi suoramainonta) kuin itsetehtya viestintaa (esimer-

kiksi sdhkdpostimainonta). Yritys itse paattdd mainontansa sisallon, jolloin esimerkiksi
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tiedotusvalineilla ei ole vaikutusvaltaa viestintdan tai sen sisaltoon. Mainonnan tehokei-
nona kaytetaan tunteisiin vaikuttamista. Lisaksi mainonnan tulee olla tavoitteellista
muun muassa tunnettuuden, mielikuvan rakentamisen seka asiakkaiden houkuttele-
vuuden kautta. Jotta tavoitteisiin paastaéan, tulee toteuttaa kohderyhméan maarittely el
segmentointi seké tarkat suunnitelmat mainonnan tavoitteiden saavuttamiseksi. (Rope
2005, 122-123.)

Mainontaa voidaan lahestya tavoitteen mukaisesti informoivasta, suostuttelevasta,
muistuttavasta tai asiakassuhteita vahvistavasta nakdkulmasta. Informoiva mainonta
lisda kuluttajien tietoisuutta mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta tai sen muutok-
sista esimerkiksi hinnan ja lisapalveluiden osalta. Suostuttelevalla mainonnalla pyritaan
vaikuttamaan kuluttaja- ja ostokayttaytymiseen. Muistutusmainonnan kautta muistute-
taan asiakasta tuotteen tai palvelun olemassaolosta ja kannustetaan sen uudelleen-
hankintaan. Asiakassuhdetta vahvistavassa mainonnassa olennaista on keskittya osto-
paatdsten vahvistamiseen ja asiakassuhteen jatkumoon. Mainostettava kohde
maarittda mainonnan luokittelun. Se voi olla tuote-, yritys-, organisaatio- tai mielipide-

mainontaa tai julkisten palvelujen mainontaa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 338.)

Mainosvadlineitd voidaan hytdyntaa mainonnan muotojen tarkastelussa. Tassa on huo-
mioitava erityisesti ne mainonnan muodot ja valineet, jotka palvelevat haluttua kohde-
ryhma&a parhaiten. Yritys voi hyddyntaa mainonnassaan media- tai suoramainontaa tai
muita mainonnan keinoja. Mediamainontaa ovat esimerkiksi televisio-, verkko- ja ulko-
mainonta. Suoramainonnan muodot jakautuvat painettuun (esimerkiksi sanoma- ja ai-
kakauslehdet) ja sahkoiseen suoramainontaan (esimerkiksi sahkdépostimainonta).
Muuta mainontaa voivat olla vaikkapa toimipaikkamainonta tai sponsorointiin liittyva

mainonta. (Bergstrém & Leppéanen 2013, 338-339.)

6.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on mediamainonnan muoto. Se tarkoitta yhta tai useampaa verkko-
palvelua, jossa kayttajien valinen vuorovaikutus ja sisallontuotanto synnyttavat arvon.
Sosiaalisen median vahvuutena on, ettd oma &éni saadaan helposti kuuluviin. Kanavan

avulla yrittgja voi vaivattomasti tavoittaa uusia asiakkaita, herattdd huomiota, reagoida
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palautteeseen ja saada inspiraatiota omaan liiketoimintaansa. (Leino 2012, 18.) Myyn-
ninedistamisen ja brandin rakentamisen kannalta sosiaalinen media on arvokas véline.
Kanavan avulla on helppo tavoittaa erityisesti nuoret ja aktiiviset aikuiset. Tyypillisid so-
siaalisen median kanavia, joissa yritykset luovat nakyvyytta, ovat muun muassa ver-
kostoitumispalvelut (Facebook, LinkedIn), verkkoyhteisdt esimerkiksi kuvien tai videoi-
den jakamiseen (YouTube, Instagram) seka erilaiset blogit tai pikaviestimet
(WhatsApp, Twitter). (Bergstrom & Leppéanen 2013, 377.) Sosiaalisen median kanavat
muodostavat sosiaalisen verkoston, jonka avulla on nopeaa, helppoa ja globaalia jakaa
sisaltéa muille kayttajille (Leino 2012, 19).

Sosiaalisen median kaytt6 on ilmaista, mika toimii merkittdvana etuna. Yrittaja voi kui-
tenkin hyddyntaa sosiaalisen median kanavia ostamalla sieltd mainostilaa. Viestinnan
tulee olla pitkdjanteista ja nakyvaa, ja yrityksen on kannattavaa toimia useassa eri yh-
teisbssa. Toinen merkittédva etu sosiaalisen median hyddyntadmisessa on, ettéa keskus-
telu asiakkaiden kanssa on mutkatonta seké palautetta ja tietoa voidaan kerété hyvin-
kin helposti. Lisdksi sosiaalisen median toimenpiteille on tarkeaé asettaa tavoitteet.
Tavoitteet voidaan asettaa esimerkiksi uutuustuotteen lanseeraukseen kohdistuville so-
siaalisen median markkinointiviestinnan toimenpiteille. (Bergstrom & Leppénen 2013,
372-379.)

Erilaisten mittareiden avulla voidaan seurata sosiaalisen median tavoitteiden tulokselli-
suutta. Tavoitteiden pohjalta valitaan sopivimmat mittarit. Yleisesti kaytetyt mittarit koh-
distuvat kuluttajakayttéaytymiseen, sitoutumiseen, poistumiseen, jakamiseen, liidien
hankkimiseen (eli potentiaalisten asiakkaiden, jotka ovat jo osoittaneet kiinnostuksensa
yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan), myyntiin ja kustannuksiin. Kuluttajakayttaytymi-
sen osalta tarkastellaan muun muassa nettisivujen katselukertojen, keskimaaraisen
vierailuajan, linkkien klikkausten ja latausten maaraé. Sitoutumisesta voivat kertoa so-
mekanavien tykkaajien ja seuraajien maara, kommentit ja uutiskirjeen tilaajien maara.
Poistumisprosentti, palaavien vierailijoiden mé&éara ja uutiskirjeen peruutusten maara
antavat tietoa asiakkaiden poistumisesta. Jakamista ovat puolestaan yrityksen pos-
tauksesta tykkdadminen, sosiaalisen median jakojen maara sekéa sahkopostin eteenpdin
l[ahettaminen. Liidien hankkimisesta kertovat uusien liidien maara ja niiden kontaktointi.
Myyntid mitataan uusien asiakkaiden, konversion ja liikevaihdon maaralla. Kustannuk-
sissa oleellista on mitata siséllon tuottamiseen kaytettya aikaa, kustannusten maaraa

siséltéa kohden ja sisallon jakelukustannuksia. (Komulainen 2019, 356.)
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Yrityksen on olennaista tunnistaa asiakaskohderyhman kayttaméat sosiaalisen median
kanavat ja kohdistaa julkaisut niihin. Suositeltavaa on ottaa yksi kanava kerrallaan hal-
tuun, minké& jalkeen on helpompaa laajentua myds muihin somekanaviin. Sopivien ka-
navien valinnassa on hyva kiinnittad huomiota muun muassa seuraaviin tekijoihin: Ke-
nelle viesti kohdistetaan? Mik& on tyypillinen kohderyhman kayttamé somekanava?
Millainen siséltd houkuttelee kohderyhmaa? Mita tyovalineita on kaytossa sometilien
hallinointiin? (Komulainen 2019, 232-233.)

6.2.1 Facebook

Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava, minka takia yrityksen on lahes valt-
tamatonta kohdistaa markkinointiviestintaa sinne. Facebook-markkinoinnin kautta to-
teutetaan asiakaspalvelua, siséltda ja viestintaa. Nain sitoutetaan olemassa olevia asi-
akkaita ja houkutellaan potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi kiinnostavilla Facebook-
paivityksilla. Facebook toimii tehokkaana kanavana uusien asiakkaiden hankinnassa ja
nykyisten asiakassuhteiden yllapitamisessa. Facebook on erityisen hyva vayla kulutta-
jille suunnatussa liiketoiminnassa. Yksi kanavan tarkeimmistd ominaisuuksista on
markkinointiviestinnan reaaliaikaisuus. Lisdksi kanavan kautta voidaan saada arvo-
kasta tietoa asiakkaiden kiinnostuksen kohteista esimerkiksi kilpailujen tai muiden osal-
listavien toimintojen kautta. (Leino 2012, 128-130; Komulainen 2019, 234-235.)

6.2.2 Instagram

Instagram sopii sosiaalisen median kanavana erityisesti niille yrityksille, jotka haluavat
esitella tuotteitaan tai palveluitaan kuvien kautta (Komulainen 2019, 235). Valokuvien
merkitys myos liiketoiminnassa on suositumpaa kuin koskaan aiemmin. Visuaalisella
alalla tydskenteleville kuvanjakopalvelut ovat lahes valttAmattomia tyovalineita. In-

stagramin kayttssa tulee olla aktiivinen, ja aktiivisuus nakyy kuvien julkaisu-, jako- ja
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kommentointitiheytena. Tarke&é on kiinnittda huomiota kuvien yhtenaisyyteen eli ko-
heesioon kayttamalla esimerkiksi samankaltaisia teemoja tai filttereita. (Kortesuo 2018,
100.)

Instagram soveltuu erinomaisesti eri kulutustuotteiden tai vaikkapa matkailuun painot-
tuviin toimialoihin. Kanavaa voi hyédyntaa tarjouksien esittelyssé tai ymparivuorokauti-

sessa tuotteiden tai palveluiden myynnissa. (Komulainen 2019, 235.)

6.2.3 LinkedIn

LinkedIn on erityisesti sosiaaliseen myyntiin painottuva, yritysten, asiantuntijoiden ja
rekrytoijien kohtaamispaikka. Kanavan lahtokohtana on verkostoituminen. LinkedInia
kannattaa hyddyntaa erityisesti, kun haluaa tutustua muihin ammattilaisiin, tuoda am-
mattiosaamista esille seka saada luottamusta toimialan sisalla. (Komulainen 2019,
235.)

LinkedIn on tydnhakijoille ja -tarjoaijille liideja varten suunnattu kanava. Yksityiselamaan
liittyvia tietoja ei jaeta, vaan keskitytaan "tydminaan”. Keskeista on kuvata oma tyohis-
toria esimerkiksi cv:n muodossa mahdollisimman kiinnostavasti ja erottuvasti. (Leino
2012, 148-149.)

6.2.4 YouTube

Liikkuvaa kuvaa voidaan pitaa vahvimpana viestinnan keinona. Videoidenjakelusivusto
YouTuben paatehtavéa on jakaa videoita, joiden kautta voidaan saavuttaa laaja, globaali
yleisd. YouTuben avulla tavoitetaan varsinkin nuoret aikuiset paremmin kuin millaan
muulla kaapelikanavalla. Kanavaa kannattaa hyddyntaa erityisesti yrityksen tuotteiden
tai palveluiden markkinoinnissa, brandin nakyvyyden kehittdmisessa ja konseptin esit-

telemisessa kohderyhmalle. (Komulainen 2019, 235.)
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6.3 Myyntity 6

Mainonta ja myyntityd luovat yhdessa markkinointiviestinn&n perustan. Mainonnan
kautta synnytetaan kuluttajalle tarve ostaa jokin tuote tai palvelu. Myyntityén kautta py-
ritdan toteuttamaan asiakkaan ensimmainen ostotapahtuma ja varmistamaan asiakas-
suhteen jatkuvuus. Mainontaan ja myyntitydhdén panostaminen mahdollistaa tulokselli-
sen viestinnan. (Rope 2005, 124.) Myyntityéta voidaan kutsua prosessiksi, jonka
tarkoitus on tuottaa asiakkaalle arvoa varmistamalla tAman tyytyvaisyys ja luomalla py-
syva asiakassuhde. Lisdksi olennaista on yrityksen tavoitteiden tayttyminen. (Berg-
strém & Leppéanen 2013, 411.)

Myyntity6ta voidaan lahestya esimerkiksi asiakkaan, myytavien tuotteiden tai palvelui-
den tai myynnin sijainnin kannalta. Paasaantdisesti myyntityt jaetaan kahteen kategori-
aan: toimipaikka- ja kenttamyyntiin. Toimipaikkamyynnista on kyse silloin, kun asiakas
tulee myyjan luokse, ja kenttdmyynnissa painvastoin myyja lahestyy asiakasta. (Berg-
strom & Leppéanen 2013, 412.) Henkilokohtainen myyntityé on suosituinta yritysten vali-
sessa markkinoinnissa (b2b-markkinointi). Myyntityd palvelujen markkinoinnin osalta
nakyy puolestaan asiakaspalveluna, esimerkiksi tavaratalossa (b2c-markkinointi).
(Lamsa & Uusitalo 2002, 117.)

Myynnin vaiheet jaetaan kontakti-, kartoitus-, perustelu- ja paatdsvaiheeseen (kuvio 4).
Nama vaiheet sisaltavat seitseman eri porrasta, joiden avulla myyntiprosessi voidaan
toteuttaa onnistuneesti. Kontaktivaiheen portaat ovat aloitus (esittely) ja silta. Kartoitus-
vaiheeseen kuuluu nimens& mukaisesti asiakkaan kartoitus. Perusteluvaiheessa toteu-
tetaan tuote- tai palveluesittely. Myyntiprosessin paatdsvaiheessa ovat tarjouksen teke-
minen ja kertaus. Koko prosessi on tarkeaa kayda jarjestyksessaan lapi. Taman
toimintamallin kautta myyjan on mahdollista hallita myyntiprosessia ja paasta nain ase-
tettuihin tavoitteisiin. Myynnin portaita noudattamalla myyntiprosessissa toteutuu mark-
kinoinnin AIDA-malli. (Vuorio 2016, 95-97.) Kuviosta 3 havaitaan tekijat, joista muo-

dostuu myyntiprosessin AIDA-malli.
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A = Huomion herattaminen (Attention)

| = Innostuksen aikaansaaminen (Interest)
D = Ostohalun nostattaminen (Desire)

A = Toiminnan aikaansaanti (Action)

Kuvio 3. AIDA-malli (Vuorio 2016, 97).

Kuviossa 4 esitetdédn, ettd myynnin portaiden aloitusvaiheessa myyjan tulee esitella it-
sensa seka ketd han edustaa. Olennaista on ottaa huomioon, etta tekee yhteisty6té oi-
kean paattajan kanssa eli hanen, kenella on valtuudet paattaa kaupasta seka ajoittaa
myynti oikein. Aloitusvaihetta seuraa silta, jossa heréatetaén asiakkaan mielenkiinto ja
vastataan kysymykseen “miksi’. Tassa keskeista on kertoa vain aihealue, jossa yksildi-
daan potentiaalinen asiakas tarjoamalla ratkaisua mahdollisimman houkuttelevasti.
Tarkeaa on muistaa, etta kyseessa ei ole tuote-esittely tai argumentointi. Silta toimii
niin sanottuna apuportaana, eiké sen kaytto ole aina pakollista. Se kuitenkin auttaa siir-
tymisessa seuraavalle portaalle, silla sen avulla kerrotaan myyjan toiminnan taustalla
olevat syyt. (Vuorio 2016, 98-100.)

Kartoitus on merkittdva myynnin portaiden vaihe, silla siina esitetaan avoimia kysymyk-
sid asiakkaalle (kuvio 4). Olennaista on, etta asiakas ei voi vastata kysymykseen vain
yhdella sanalla. Avoimia kysymyksia voivat olla esimerkiksi "Mita yrityksenne tekee?”
tai "Millainen on asiakasryhmanne?” Kysymysten avulla myyja voi tehda tarvekartoi-
tusta asiakkaasta. Kartoituksessa myyjan on mahdollista esittdé jatkokysymyksia, jol-
loin vastausten pohjalta saadaan selville tietoa asiakkaan tarpeista ja haluista. Tassa
keskeisintd on vuorovaikutteinen kommunikointi asiakkaan ja yrityksen vélilla — tavoit-

teena on aidon kontaktin syventyminen. (Vuorio 2016, 100-101.)

Tuote-esittelyssé olennaisinta on esitell asiakkaalle tuotteeseen tai palveluun liittyvat
perustiedot (kuvio 4). Tassa on huomioitava faktojen kertominen totuudenmukaisesti.
Asiakkaalle ei kuitenkaan tarvitse kertoa kaikkia tuotteeseen tai palveluun liittyvid omi-
naisuuksia, vaan tarkeintd on korostaa niita asioita, joita asiakas haluaa kuulla. Tata

kutsutaan ratkaisukeskeiseksi myynniksi. (Vuorio 2016, 101-102.)
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Kuviossa 4 osoitetaan, ettéa tarjous on kaikista toimivin silloin, kun se jaetaan osiin.
Nain asiakas ehtii sisdistda annetun tarjouksen. Lisaksi hinta voidaan jakaa osiin tar-
jouksen yhteydessda, mutta tassa on oltava tarkkana, silla asiakkaat tietavat kyseisesta
tehokeinosta. Tarjouksen esittdmisen pohjalta pyydetadn kauppaa. Harvoin asiakas luo
itse ostosignaalin, joten myyjan taytyy tehda ostokehotus. Kaupan syntymisen kannalta
on tarkedé antaa asiakkaalle aikaa reagoida myyjan esittaméaan tarjoukseen. Yleinen
saanto on, etta kauppaa pyydetaan ainakin kolme kertaa, mikali se ei heti onnistu.
(Vuorio 2016, 103-104.)

Kaupan syntymisen jalkeen tarvitaan kertausta, mika havaitaan kuviosta 4. Nain var-
mistetaan, etta asiakas ja myyja ovat samaa mielta tehdyista kaupoista. Liséksi kes-
keista on kayda lapi kaupantekoon liittyvat ehdot, kuten esimerkiksi tiedot kaupasta ja
laskun saapumisajankohta. Ostopaatdoksen vahvistamisella ja myodnteisen mielikuvan
luomisella varmistetaan, ettei asiakkaalle synny niin sanottua ostokrapulaa, jossa jaa-
daan epardimaén tehtya ostopaatosta. (Vuorio 2016, 104-105.)

Idea on myynnin viimeinen porras, joka kulkee mukana aina kartoituksesta saakka (ku-
vio 4). Idealla tarkoitetaan syyta, jonka perusteella asiakas ostaa kyseisen tuotteen tai
palvelun. Tavoitteena on, ettd myyjan idea saadaan valitettya asiakkaalle niin, etta
tama alkaa pitaa sitd omanaan. Paaajatuksena idean keksimisessa on tiedostaa asiak-

kaan ongelma, tarve, halu tai kiinnostuksen kohde. (Vuorio 2016, 105-106.)
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Myynnin portaat

1. Aloitus (esittely)
Kerrotaan kuka ja mista.
Asiakkaan huomion aikaansaaminen.

2. Silta
Kerrotaan aihealue, mink3 takia. Apuporras.
Kiinnostuksen lisdaminen.

IHMALLAVLNOH

3. Kartoitus
Asziakkaasta otetaan selville kaikki oleellinen.
Oleellizen kriteerind on tavedte. Kartoitus on tarkeda
kaikessa myyninissa: uusasiakashankinnassa valtta-
matanta ja nykyisille ja vanhoille suunnatussa
efittain suositeltavaa.

eap|
JHIVASILIO LYW

4. Tuote-esittely
Pidetty usein myyntitapahtuman tarkeimpana
vaiheena. Tuote-esittely ei kuitenkaan ratkaise
kauppaa niin usein kuin luullaan.
Ostohalun nostattaminen.

JHIAN LS 34

5. Tarjous
Ostohalun nostattaminen.
Toiminnan alkaansaaminen.
Kaupan paatos.

6. Kertaus
Kaupan syntyessa asiakkaalle kerrataan
myyritiehdot. Tarkeimmat tavoitteet ovat varmistaa,
ettd asiakas ymmartaa kaupan syntyneen ja miksi
han ost. Mika on hyaty!

IHIVASCLYYd

Kuvio 4. Myynnin portaat (Vuorio 2016, 97).

Erityisen tarked ominaispiirre myyntitydssa on taito kuunnella asiakasta. Keskeisin on-
gelma kuuntelemattomuudessa on, ettei toisen nakemyksiin keskityta tarpeeksi. Vain
kuuntelemalla voidaan tunnistaa asiakkaan tarpeet ja parhaimmassa tapauksessa
myyjan ja asiakkaan vélille voi syntya aito vuoropuhelu. (Ld&mséa & Uusitalo 2002, 117.)
Myyjan tulee myds muistaa asiakkaan vastavaitteiden kuuluvan kaupantekoon, eika
kauppa niihin valttdmatta kaadu. Usein taustalla on tietamattomyytté, aiempia koke-
muksia tai tunnetiloja. Vastavaitteet ovat keskeisessa roolissa osana myyntikeskuste-
lua, silla naiden kautta asiakas ilmaisee kuuntelevansa myyjaa. Tarkeaa on l6ytaa vas-
tavaitteiden syy vaikkapa tiedustellen, miksi asiakas on eri mielta. Valilla
vastavditteiden syntymisen syyllinen on itse myyja. N&in voi olla, jos myyja on kaynyt
asioita lapi taysin vaarassa jarjestyksessa, keskittynyt epéolennaisiin asioihin tai tuot-
teen tai palvelun hyétyja ei ole esitelty riittdvan hyvin. Miellyttavan ilmapiirin luomisella
voidaan myds ehkaista voimakkaiden vastavaitteiden syntymista. Silti asiakkaalla on

aina oikeus esittaa mielen paalla olevat epailykset. Vastavaite voidaan nadhda myoés
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mahdollisuutena kaupan syntymiselle, kun asiakas on vakuutettu riittdvan hyvin. Yleisin
syy vastavaitteiden syntymiselle on hinta. Tuotetta tai palvelua tulisikin aina myyda hin-
nan sijaan hyo6ty edella. Myyjan on itse seistava tuotteensa tai palvelunsa takana, jotta
uskottava vakuuttaminen voi onnistua. (Vuorio 2016, 149-150; Bergstrom & Leppéanen
2013, 431.)

6.4 Myynninedistaminen (sales promotion)

Myynninedistamiseen (SP) tahtaavilla toimenpiteilla kehotetaan asiakasta ostopaatok-
sen tekemiseen. Nama toimenpiteet kohdistetaan lopullisiin kuluttajiin seka jakelutien
jaseniin, joita ovat esimerkiksi kauppiaat tai sisdanostajat. Keskeisina tavoitteina myyn-
ninedistdmisessa ovat uusien kokeilijoiden tavoittaminen, nykyisten asiakkaiden uskol-
lisuuden vahvistaminen sekd myynnin kasvattaminen. Tavoitteiden mukaisesti SP:n
markkinointiviestinta voi olla lyhyt- tai pitkakestoista. Kampanjat ovat esimerkkeja lyhyt-
kestoisesta markkinointiviestinnasta, kun taas sponsorointisopimukset voivat olla pitka-
kestoisia. Myynninedistamisen toimenpiteiden on oltava yhtendisia yrityksen mainon-
nan ja muun viestinnan kanssa. SP:n kaytannon toteutusta on suunniteltava tietyin
valiajoin vuositasolla. Myynninedistamisen tavoitteet tulee maaritella markkinointisuun-
nitelmassa. Maarittelyvaiheen jalkeen on laadittava toimenpiteet, toteutettava ne ja
seurattava tuloksia. (Bergstrom & Leppanen 2013, 448-449; Sipila 2008, 177.)

Yleisimmin kaytettyja keinoja myynninedistdmisessa ovat muun muassa markkinointi-
kilpailut, nayte- ja kylkidismarkkinointi, tuotesijoittelu, sponsorointi, tapahtumamarkki-
nointi ja messut. Markkinointikilpailuiden paéatarkoitus on asiakaskunnan ostoinnon ja
-halukkuuden kasvattaminen. Nykyaan kilpailuja jarjestetéaan erityisesti sosiaalisen me-
dian kanavissa. Naytemarkkinoinnissa jaetaan nimensa mukaisesti naytteita, jotta po-
tentiaaliset asiakkaat saataisiin kilnnostumaan ja jatkossa ostamaan yrityksen tuotetta
tai palvelua. Kylkidismarkkinoinnin padajatuksena on myyda myytavan tuotteen ohella
mya@s toinen tuote. Tuotesijoittelun avulla pyritddn luomaan tuote tai palvelu mahdolli-
simman nakyvéksi ja kiinnostusta herattavaksi. Yleisimmat tuotesijoittelua sisaltavat
kanavat ovat televisio ja elokuvat. Sponsorointi on kaytannfssa sita, etta sponsoroita-
van kohteen imago yhdistetdan sponsoroijaan. Se tarkoittaa konkreettisesti rahallista

tai aineellista tukea jollekin valitsemalle kohteelle. Tasta syntyy molemminpuolinen
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hy6ty: yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden nékyvyys kasvaa ja yrityskuva ehey-
tyy. Sponsoroitava kohde puolestaan hyotyy taloudellisena tukena ja julkisuuden li-
saantymisena. Tapahtumiin liittyvaa kaupallista operoimista kutsutaan tapahtumamark-
kinoinniksi. Olennaista on saada tapahtumiin mukaan kaupallisia toimijoita, jotka voivat
markkinoida itsedaan seka myyda tuotteitaan. B-to-b-markkinoinnin ja asiakassuhteiden
luomisen ja yllapitamisen osalta tapahtumat ovat merkittdvassa roolissa. Erityisesti
luottamussuhteen rakentamisessa naita tilaisuuksia kannattaa hyddyntaa. Messuta-
pahtumat voidaan suunnata kohderyhméan mukaisesti joko kuluttaja- tai ammattimes-
suihin. Yleisesti messut kohdistetaan tietylle segmentille ala- tai yleisokohtaisesti. En-
nen messuille osallistumista tulee niiden luonne selvittaa tarkkaan, silla osallistuminen
on suhteellisen kallista. Suurin kuluer& muodostuu useimmiten messuosaston vuok-
rista. Messuille osallistumisen tavoitteet tulee asettaa, jotta osallistuminen olisi mahdol-
lisimman kannattavaa. Usein messutapahtumissa pohjustetaan tulevaa, mahdollista
myyntid, eika itse messuilla myyntia aina toteuteta. Kaiken kaikkiaan myynninedistami-
sen toimilla on suora vaikutus yritystoiminnan myynnilliseen tulokseen. SP-tekijat tulisi
ottaa huomioon toimivien markkinointiviestintamenetelmien saavuttamiseksi. (Berg-
strom & Leppéanen 2013, 448-456; Rope 2005, 124-127.)

6.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta (public relations)

Tarkea markkinointiviestinnan keino on tiedotus- ja suhdetoiminta (PR), jonka tavoit-
teena on kasvattaa tietoa ja positiivista suhtautumista seka luoda ja yllapitda suhteita
sidosryhmiin. Tiedotus- ja suhdetoiminnan toimenpiteet on hyva siséllyttda osaksi yri-
tyksen markkinointisuunnitelmaa. Keskeisessa roolissa tiedotus- ja suhdetoiminta on,
kun vaikutetaan yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden my6téa syntyvaan imagoon.
Seka yrityksen sisélla ettd ulkopuolella tiedotus- ja suhdetoiminta on valttAmatonta lii-
ketoiminnan kannalta. Sisainen PR kuuluu osaksi yrityksen sisdistd markkinointia. Sen
kautta tavoitetaan oma henkildst6, yrityksen omistajat, hallintoelimet, elakoityneet tyon-
tekijat seka henkilokunnan omaiset. Yleisesti sisdista tiedotusta on toteutettu henkilos-
télehtien, tiedotteiden ja ilmoitustaulujen valityksella. Suhdetoimintaa on vastaavasti yl-
l&pidetty muun muassa erilaisilla juhlilla ja virkistaytymismahdollisuuksilla. Ulkoisella
PR:lla on tarkoitus tavoittaa erityisesti julkiset tiedotusvdlineet, joiden kautta saadaan

nakyvyytta yrityksen tuotteista ja palveluista laajalle yleisélle. Tiedotusvélineiden kautta
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saatu tieto on yleensa uskottavampaa kuin yrityksen itse valittama informaatio. Olen-
nainen osa ulkoista PR:&a on suhteiden yllapitaminen erilaisiin yhteistyékumppaneihin,
kuten alihankkijoihin tai tavarantoimittajiin. Pitkan tahtaimen tavoitteena tiedotus- ja
suhdetoiminnassa on suhtautumisen muutos eika tarkoituksena ole valiton taloudelli-

nen menestys. (Bergstrom & Leppénen 2013, 457-458.)

Keskeisena osana tiedotus- ja suhdetoimintaa on ulkoinen tiedottaminen. Se toimii
ajankohtaisen ja uuden tiedon valittdjana seka virheellisten kasityksien oikaisijana. Sen
avulla voidaan vahvistaa luottamusta yritykseen ja sen tuote- tai palvelutarjoomaan tie-
teellisiin faktoihin pohjautuen. Useat suuret yritykset ovat keskittaneet tiedotus- ja suh-
detoiminnan tiettyjen osastojen hoidettavaksi. Tarkeita keinoja PR:ssé on tarkoituksen-
mukaisesti luoda yritykseen liittyvid uutisia ja tehda ne mahdollisimman julkisiksi
tiedotusvalineiden kautta. Lisdksi olennaisia toimenpiteita ovat ajankohtaisten tiedotus-
materiaalien valmistaminen ja yllapitaminen, vierailijaryhmien tutustuttaminen tuotteisiin
tai palveluihin, PR-tapahtumien jarjestaminen, julkisissa tapahtumissa esiintyminen,
osallistuminen hyvantekevaisyyteen seka neuvonnan tai opastuksen jarjestaminen os-

tajille. (Bergstrém & Leppanen 457-458.)

Suhdetoimintaa voidaan toteuttaa esimerkiksi lobbauksen, asiakastilaisuuksien, liike-
lahjojen, tervehdysmarkkinoinnin ja asiakassuhdeilmoituksien kautta. Lobbauksella tar-
koitetaan yhteiskunta- tai sisapiirivaikuttamista, jossa pyritddn saamaan yrityksen aani
kuuluviin keskeisissa sidosryhmissa. Naissa ryhmissa tehdaéan yrityksen toimintaan
vaikuttavia ratkaisuja. Asiakastilaisuuksia ovat kaikki sidosryhmille jarjestettavat tapah-
tumat, kuten pikkujoulut tai koulutusseminaarit. Kyseisissa tilaisuuksissa voidaan vah-
vistaa henkildsuhteita. Jos henkilésuhteet syventyvat, on talla yleensa myos positiivi-
nen vaikutus liikeasioihin. Liikelahjat kuuluvat markkinoinnin tarpeistoon. Ajatuksena
on, etta saaja muistaa lahjan antajaa niissa tilanteissa, jotka yhdistyvat myas liiketoi-
mintaan. Tervehdysmarkkinoinnin idea on muistaa asiakasta esimerkiksi kortein tai
sahkopostiviestein. Asiakassuhdeilmoitukset ovat olennainen osa asiakassuhteen hoi-
tamista seka jatkumista. Suhdetoiminnan keinoilla pyritddn vaikuttamaan asiakkaisiin ja
sidosryhmiin niin emootionaalisella kuin henkilokohtaisella tasolla. (Rope 2005, 127—
128.)
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6.6 Markkinointiviestinnan seuranta

Markkinointiviestinnan kehittymisen ja mahdollisimman hyvéan tuloksen saavuttamisen
kannalta tulisi seurantaan kohdistaa resursseja. Suunnitteluprosessin seuranta jaetaan
tulosten mittaamiseen seka arviointiin ja hydédyntamiseen. Seurantatieto analysoidaan,
minka perusteella tehdéén johtopaatdkset ja paatetaan jatkotoimenpiteista. Tarkoitus
kokonaisvaltaisessa markkinointiviestinnan seurannassa on tuottaa tietoa, jota kayte-
taan tilanneanalyysissa. Seurantaa tarvitaan lapi suunnitteluprosessin — nain saadulla
palautetiedolla reagoidaan tietyn tilanteen muutostarpeisiin. Keskeistd markkinointivies-
tinnan seurannassa on mitata ja arvioida asetettujen tavoitteiden saavuttamista. Lisaksi
seurataan budjettia, ajankayttta ja henkildresursseja. Mahdolliset poikkeamat voidaan
havaita vertaamalla toteutunutta seurantavaihetta suunniteltuun. Oleellista on toteuttaa
seuranta jatkuvana, jotta prosessin mahdollisiin poikkeamiin voidaan reagoida ajoissa.
(Isohookana 2007, 120, 116-117.)

Tavoitteiden asettaminen toimii perustana markkinointiviestinnan strategisessa suunnit-
telussa. Tarke&a on asettaa konkreettiset tavoitteet seurannan ja arvioinnin mahdollis-
tamiseksi. Viestinnan tavoitteiden kuuluisi olla toteutettavissa olevia ja saavutettavia,
silla eparealistiset tavoitteet voivat horjuttaa uskottavuutta eiké niihin valttamatta sitou-
duta samalla tavalla. (Juholin 2013, 58, 61.) Seurantatiedon kerddmista varten yritys
voi tehda tutkimuksia ja selvityksia itse, hyddyntdd olemassa olevia tietolahteita tai os-
taa tutkimuspalveluja. Naita tutkimuksia ovat muun muassa kuluttaja-, asiakastyytyvai-
syys- ja kilpailijatutkimukset. Ongelman maarittelysta lahdetdan tutkimusprosessissa
liikkeelle. Mit&a ja miksi tutkitaan, tulee méaaritelld tarkasti tutkimuksen onnistumisen ta-
kaamiseksi. Tarvittavien tietojen hankkimista varten taytyy tutkimussuunnitelmassa
maarittdd kaytettadvat menetelmét. Tutkimusmenetelmét jaetaan kvantitatiivisiin ja kvali-
tatiivisiin menetelmiin. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa vastataan maarallisiin, tarkkaan
otantaan pohjautuviin kysymyksiin, kuten “miten moni”, "miten paljon” ja “miten usein®.
Kvalitatiivinen tutkimus on syventavaa, ja se auttaa ymmartdmaan kayttaytymistéa poh-
jautuen tutkittaviin tapauksiin. Yleisesti tata tutkimusmenetelmaa kaytetddn, kun halu-
taan selvittdd motiiveja, syy-seuraussuhteita tai reagointitapoja. (Isohookana 2007,
118-120.)

Markkinointiviestinnan tulosten mittaaminen on keskeisessa roolissa, jotta saadaan sel-

ville viestintamenetelmien toimivuus. Mittaamisen kautta voidaan myds selvittaa,
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kuinka asiakas on loytanyt yrityksen. Asiakaskokemusten perusteella voidaan mitata
asiakkaan suosittelevuutta yrityksen tuotteista tai palveluista. (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 154.) Liséksi omien verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien kavija- ja kayt-
tajamaaria on tarkeaa seurata, silla ne toimivat mittarina sille, kannattaako yrityksen
markkinoida sivustollaan seka paljonko jostakin mainoksesta on kannattavaa maksaa.
Seuranta tapahtuu helpoiten web-analytiikan avulla. Kenties tunnetuin web-analytiikka-
tuote on Google Analytics, jota voi maksutta hyodyntaa hyvinkin pitkalle. (Filenius
2015, 127.)

7 Lahtokohta-analyysi HyvanOlonTilalle

7.1 Markkina-analyysi

HyvanOlonTila toimii tam&n opinnaytetydn toteutuksen tekovaiheessa Joensuun alu-
eella. Yrityksella on tarkoituksena laajentaa liiketoimintaa my6s Kuopioon ja Helsinkiin,
kun yritystoiminta on ensin lahtenyt tehokkaasti kayntiin Joensuussa. HyvanOlonTilalla
on selkeasti rajattu kohderyhma. Yrityksen tarjoamat palvelut on kohdistettu naisille, ja
toimeksiantajayrittaja on segmentoinut palvelut erityisesti tydssakayville noin 40-50-
vuotiaille naishenkil6ille. N&ain ollen potentiaalinen asiakaskunta on laaja, vaikkakin yri-
tyksella ei ole viela paljoa asiakasliikennettd. Toimijoita hyvinvointialalla on paljon,
mutta samanlaista palvelukonseptia ei ole muilla alueen yrityksilla tarjottavissa. (Korho-
nen 2020a.)

Kokonaisvaltainen hyvinvointi seka erilaiset hyvinvointipalvelut ovat iso trendi, jota mo-
net yritykset hyddyntavat liikketoiminnassaan. Nykyaan itsestaan huolehtimista pidetaan
erityisen tarke&na niin fyysisella kuin psyykkisella tasolla ja se ndkyy myo6s kulutustottu-
muksissa. Taméan vallitsevan trendin myota HyvanOlonTilalla on oiva markkinarako,
silla kysyntaa 1oytyy eika hiipumisen merkkeja ole nakyvissa. Pa&paino HyvanOlonTi-
lan palveluissa on psyykkisessa hyvinvoinnissa. Naita palveluita ovat esimerkiksi syva-
rentouttava Brain Relief -hoito, BrainlD-aivokuntokartoitus ja Neurosonic-hoito. (Korho-

nen 2020a.) Talla hetkella markkinoilla ei ole juurikaan yrityksia, jotka keskittyisivét
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tarjoamaan mielen hyvinvointia tukevia palveluita. Psyykkiset hairiét otetaan yleensa
huomioon vasta silloin, kun henkil6lla todetaan vaikkapa jokin sairaus. Tahan yritys tar-
joaa ratkaisun tuottaen ennaltaehkaisevia psyykkisen ja fyysisen hyvinvoinnin palve-
luja. (Korhonen 2020b.) Liséksi erilaiset hyvinvoinninvalmennukset ovat nousseet viime
aikoina suureen suosioon. Valmennuksia tarjotaan yha enemman myds verkossa. Tata
trendia on vauhdittanut erityisesti vallitseva COVID-19-pandemia. HyvanOlonTila tuot-
taa hyvinvointivalmennuksiaan myods verkkovalmennuksina, johon yrityksen kannattaa-
kin fokusoida markkinointia. Verkkovalmennusten etu on myés siina, etteivat ne katso

maantieteellista sijaintia.

Havaintojemme mukaan asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat oleellisesti mielenkiinto
omaa hyvinvointia kohtaan, tietoisuus hyvinvointiin vaikuttavista tekijdista ja olemassa
olevista palveluista seka sosioekonominen asema. Jos asiakas ei ole lainkaan kiinnos-
tunut omasta terveydestaan tai hyvinvoinnistaan, ei tdma niin helposti hakeudu kyseis-
ten palveluiden piiriin. Lisaksi tietamattdémyys olemassa olevista palveluista ei luonnolli-
sestikaan voi saada aikaan haluttua ostokayttaytymista. Tama voidaan ratkaista
tehokkaalla markkinointiviestinnalla ja tietoisuuden lisdamiselld. Yleisesti tydossakay-
villa, vakaan talouden omaavilla henkililla on enemmaéan mahdollisuuksia panostaa it-
seensda ja omaan terveyteensa. HyvanOlonTilan yrittdja on ottanut taman huomioon
asiakaskohderyhman madrittelyssa. Yrittdja on segmentoinut kohderyhmékseen erityi-
sesti tydssakayvat naiset palveluiden hintatason huomioiden. Suosittelemme yrittajalle
paakohderyhméan ulkopuolisten asiakkaiden houkuttelemiseksi esimerkiksi pienta opis-

kelija- ja/tai elakelaisalennusta sekd sesonkimuotoista tarjouskampanjaa.

7.2 Kilpailija-analyysi

Hyvinvointipalveluja tarjoavia yrityksid on lukuisia, mutta pdasaantoisesti ne keskittyvat
kuitenkin vain fyysisten hyvinvointipalvelujen tuottamiseen. HyvanOlonTila erottuu kil-
pailijoista siten, ettd se tarjoaa seka fyysisten etta psyykkisten hyvinvointipalvelujen yh-
distelmaa. Paapaino yrityksen palvelutarjoomassa on mielen hyvinvoinnin tuottami-
sessa asiakkaille. Psyykkisen hyvinvoinnin yllapitdmiseen keskittyvia yrityksia ei
juurikaan l6ydy yrityksen markkina-alueelta. N&in ollen voidaan todeta, ettei tasmalleen

samanlaista palvelukonseptia omaavia yrityksia ole. (Korhonen 2020a.) Taman luvun
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kilpailija-analyysissa tarkastellaan vastaavanlaisia palveluja tarjoavia yrityksia Joen-

suun alueella.

HyvanOlonTilan osalta perinteista kilpailija-analyysia ei voida suoraan sellaisenaan to-
teuttaa, koska taysin vastaavaa palvelukokonaisuutta ei muilta yrityksilta 16ydy. Jakoa
ydin-, marginaali-, tarve- ja potentiaalisiin kilpailijoihin on néin ollen lahes mahdotonta
luoda. Alueelta 16ytyy kuitenkin yrityksia, jotka tarjoavat tiettyja samoja palveluja kuin
toimeksiantajayritys. Tarkastelun kohteena ovat FirstBeat Hyvinvointikartoitus, Neu-
rosonic-hoidot, Brain Relief seké niska-hartia- ja kuumakivihieronnat. Eniten toimeksi-
antajayrityksen kanssa kilpailua 16ytyy niska-hartia- ja kuumakivihieronnan osalta, joita
useat yritykset tarjoavat alueella. Lisaksi FirstBeat Hyvinvointikartoitusta tarjoavat mo-
net eri yritykset. Neurosonic- ja Brain Relief -hoidot eivét puolestaan ole yhta toteutet-
tuja, silla vain yksittaiset yritykset tarjoavat naita palveluja HyvanOlonTilan liséksi.
BrainlD-aivokuntokartoituksesta kilpailija-analyysia ei voinut toteuttaa, silla muiden alu-
eella toimivien yrityksien palvelutarjoomasta ei tata loytynyt. Vastaavia hyvinvointival-
mennuksia ei mydskaan alueen yrityksilla ole, silla HyvanOlonTilan valmennuksiin on
yhdistetty eri palveluita ainutkertaisella tavalla. Naiden palvelujen osalta HyvanOlonTi-

lalla on keskeinen kilpailuetu.

Joensuun alueella FirstBeat Hyvinvointikartoituksia toteuttavat muun muassa Terveys-
talo ja Itd-Suomen Liikuntaopisto (ISLO). Terveystalon nettisuvuilla FirstBeat-mittauk-
sesta loytyy kaikki oleellinen tieto, esimerkiksi kenelle se sopii, mitk& ovat mittauksen
hyodyt, mitd mittauksella selvida ja miten se toteutetaan kaytannossa. FirstBeat Hyvin-
vointikartoituksen voivat ostaa niin tyOterveysasiakkaat kuin yksityishenkil6t. Sivuilla on
esitetty selkedsti palvelun hinta seka ohjeet sen tilaamiseen. Hyvinvointianalyysista on
havainnollistettu myos esittely- ja ohjevideon avulla. (Terveystalo 2020.) Terveystalolta
I6ytyvat viralliset Facebook- seka Instagramsivut. Molempia sosiaalisen median kana-
via paivitetdan aktiivisesti ja niissa tuotetaan hyvin ajankohtaista siséltod. Kyseisissa
kanavissa ei suoranaisesti markkinoida FirstBeat-mittausta, mutta yleisesti Terveysta-
lon tarjoamia palveluja markkinoidaan tuottamalla sisalt6a monipuolisesti ja suunnitel-
lusti. Thmisid kannustetaan asioimaan esimerkiksi verkkokaupassa, josta 16ytyy myds
FirstBeat-analyysi. ISLO:n verkkosivuilla FirstBeat Hyvinvointialanyylista on kerrottu tii-
viisti keskeisimmat tiedot. Sivuilla on korostettu erityisesti, kuinka hallita stressia, palau-
tua paremmin ja likkua oikein analyysin perusteella. Verkkosivujen yhteyteen on myds

lisatty havainnollistava YouTube-video. Huomiotta on kuitenkin jatetty muun muassa
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mittauksen toteutus kaytadnnossa ja paljonko se maksaa. Sivuille on jatetty yhteystie-
dot, josta voi kysya lisatietoa hyvinvointianalyysiin liittyen. (ISLO 2020.) ISLO toteuttaa
aktiivista sosiaalisen median mainontaa niin Facebookissa kuin Instagramissa. Paivi-
tyksia on laajasti, mutta ne keskittyvat markkinoimaan erityisesti ISLO:n tarjoamia hie-

rontoja. FirstBeat-analyysin osalta ei I6ytynyt yhtak&an paivitystd somekanavissa.

Neurosonic-hoitoja alueella tarjoavat esimerkiksi Kuntokeskus Energy sekd Kehotera-
piakeskus Nexus Joensuu. Kuntokeskus Energyn nettisivut ovat hyvin suunnitellut.
Neurosonic-palvelua esitellaan hyoty edelld, mutta sivuilla ei ole tasmennetty, kuinka
se toteutetaan kaytannon tasolla. Palvelun hinta 16ytyy omalta Hinnasto-valilehdelta,
joten kaikki tarvittava tieto ei ole saatavilla yhdesta paikasta. Etuna on, ettéd Neuroso-
nicia tarjotaan asiakkuuden omaaville alennettuun hintaan. (Kuntokeskus Energy
2020.) Sosiaalisen median kanavissa yritys on erittain aktiivinen ja silté 16ytyy paljon
seuraajia ja tykkagjia. Yritys markkinoi palvelujaan sekd monipuolisesti ettd visuaali-
sesti erilaisin kuvin. My6s Neurosonic-hoitoja markkinoidaan somekanavissa. Kokonai-
suudessaan markkinointi on ammattimaisesti toteutettua. Lisaksi Kuntokeskus Energy
on Joensuun alueella tunnettu toimija ja silla on ennestéan varsin laaja asiakaskunta.
Kehoterapiakeskus Nexusin nettisivuilla Neurosonic-hoito on esitetty tiiviisti ja selke-
asti. Kuvauksessa kerrotaan sen hyodyt ja kuinka hoito toteutetaan. Hintoja ei ole kui-
tenkaan esitelty lainkaan, eika sivuilla ole kaytdssa nettiajanvarausta. Ainut tapa tehda
tiedusteluja ja varata aika on soittaa sivuilla nédkyvaan puhelinnumeroon. (Kehoterapia-
keskus Nexus 2020.) Yritys paivittaa sosiaalisen median kanavia, erityisesti Faceboo-
kia ja valilla myos Instagramia. Neurosonic-hoitoa on myds markkinoitu someka-

navissa.

Brain Relief -hoitoja Joensuun alueella tekevat muun muassa Hoitohuone Rento Soppi
seka Hoito- ja hyvinvointipalvelu Solarus. Hoitohuone Rento Sopilta I16ytyvat nettisivut,
jossa on kerrottu perusteellisesti Brain Relief-hoidosta ja sen toteutuksesta. Palveluihin
voi varata ajan yhteydenottolomakkeella, nettiajanvarauksella tai soittamalla. (Hoito-
huone Rento Soppi 2019.) Yritykselta l0ytyvat Facebook-sivut, mutta muissa sosiaali-
sen median kanavissa se ei toimi. Hoitohuone Rento Soppi paivittdd Facebookia suh-
teellisen aktiivisesti, ja siellda on myds markkinoitu Brain Relief -hoitoa. Hoito- ja
hyvinvointipalvelu Solaruksen kotisivuilta 16ytyy kattavasti tietoa yrityksen tarjoamista
palveluista, myds Brain Relief -hoidosta. Hoidosta on kerrottu sen perustiedot, mutta
kaytannon toteutusta ei ole avattu tarkemmin. Yrityksella ei ole kdyttssa nettiajanva-

rausjarjestelmad, vaan ajanvaraus tapahtuu puhelimitse tai séhkdpostitse. (Hoito- ja
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hyvinvointipalvelu Solarus 2020.) Facebook on ainoa yrityksen kayttama sosiaalisen
median kanava. Sita paivitetaan aktiivisesti, mutta sisaltomarkkinointi yrityksen palve-
luista ei ole kovin suunnitelmallista ja tehokasta. Brain Relief -hoitoa ei markkinoida

kaytanndssa lainkaan.

Hieronnat ovat yleisesti tunnettuja hyvinvointipalveluja. Niska-hartia- ja kuumakivi-
hierontoja Joensuun alueella tarjoavat esimerkiksi Kauneushoitola Kullan Kaunistava
Kosketus seka Hieronta- ja kosmetologipalvelu Vellamo. Kauneushoitola Kullan Kau-
nistava Kosketus tarjoaa monipuolisesti erilaisia kauneudenhoito- seka hyvinvointipal-
veluja, joihon kuuluvat niska-hartia- seka aromaattinen kuumakivihieronta. Palvelujen
kesto ja hinnat on esitelty selkeasti. Ajan voi varata puhelimitse tai erillisen verkkosivun
kautta, joka vaatii sisdaankirjautumisen kayttajatunnuksella. (Kauneushoitola Kullan
Kaunistava Kosketus 2020.) Yritykselta I6ytyvat Facebook- ja Instagramsivut, mutta
markkinointi keskittyy enimmakseen sivutuotteiden markkinointiin palvelujen sijaan.
Niska-hartia- ja kuumakivihierontojen markkinointia ei sosiaalisen median kanavissa
I6ydy. Hieronta- ja kosmetologipalvelu Vellamon nettisivut ovat pelkistetyt, mutta tiedot
hoidoista ovat helposti saatavilla. Vellamon palveluihin sisaltyvat niin niska-hartia- kuin
kuumakivihieronnat. Ajanvaraus hoitoihin on mahdollista ainoastaan puhelimitse. (Hie-
ronta- ja kosmetologipalvelu Vellamo 2020.) Hieronta- ja kosmetologipalvelu Vellamo ei
kaytannossa toteuta lainakaan sosiaalisen median markkinointia. Yritykselta [0ytyvéat

Facebook-sivut, mutta niita ei ole hyddynnetty markkinoinnissa.
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Kilpailijan nimi Kilpailevat tuot- | Kilpailun Kilpailurooli
teet luonne
Terveystalo FirstBeat Hyvin- | Kova Markkinajoh-
vointikartoitus taja
2 Kuntokeskus Energy Neurosonic- Tavanomainen | Haastaja
hoito
8 Hoitohuone Rento Soppi Brain Relief Tavanomainen | Erikoistuja
-hoito
4 Kullan Kaunistava Koske- | Niska-hartia- ja | Kova Erikoistuja
tus kuumakivi-
hieronta

Taulukko 1. Kilpailutilanneanalyysi.

Kilpailutilanneanalyysissa tarkastellaan neljan HyvanOlonTilan tarjoaman palvelun
kautta keskeisimpi& kilpailijoita. Tarkastelun kohteena ovat kilpailevat tuotteet (palve-
lut), kilpailun luonne ja kilpailurooli. Tarkasteltavat yritykset ovat Terveystalo, Kuntokes-
kus Energy, Hoitohuone Rento Soppi ja Kauneushoitola Kullan Kaunistava Kosketus
(taulukko 1). Kilpailutilanneanalyysi on toteutettu tAman opinnaytetydn tekijoiden tulkin-

tojen pohjalta.

Taulukossa 1 olemme havainneet FirstBeat Hyvinvointikartoituksen ja niska-hartia-
sekad kuumakivihieronnan osalta kilpailun luonteen olevan kovaa. Kyseisten palveluiden
kohdalla tarjontaa l6ytyy paljon useilta eri toimijoilta. FirstBeat-mittauksia toteuttavat
esimerkiksi monet ladkariasemat, kuten Mehilainen ja Pihlajalinna. Lisaksi erilaisia hie-
rontoja on tarjolla hyvin laajasti, silla niita tekevat esimerkiksi monet kuntosali-, kosme-
tologi- ja hyvinvointialan yritykset. Kuvaamme kilpailun luonnetta Neurosonic- ja Brain
Relief -hoidoissa tavanomaiseksi. Kyseisia palvelun tarjoajia 16ytyy Joensuun alueelta
vain muutamia, joten tarjonta ei ndin ollen ole huomattavaa. Hoidot ovat yleisesti viela
suhteellisen tuntemattomia, joten my6skaan kysynta ei ole suurta. Talldin tulkitsemme

tarjonnan ja kysynnan olevan toisiinsa nahden tasapainossa.
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Kilpailuroolit palveluiden perusteella on maaritelty taulukossa 1. Luokittelemme Ter-
veystalon tarjoaman FirstBeat Hyvinvointikartoituksen markkinajohtajaksi. Terveystalo
on yksi alueen suurimmista ladkariasemista, ja silla on vahva ja arvostettu imago. Us-
komme, etta yrityksen tunnettuus ja luotettavuus lisdavat FirstBeat Hyvinvointikartoituk-
sen myyntia kyseiseltd palveluntarjoajalta. FirstBeat-analyysin toteuttaa aina terveys-
alan ammattilainen, minkéd uskomme vahvistavan asiakkaan ostopaatosta. Pidamme
Kuntokeskus Energyn tarjoamien Neurosonic-hoitojen kilpailuroolia haastajana. Kunto-
keskus Energy on nakyva ja tunnettu toimija alueella. Yrityksella on jo ennestéén laaja
asiakaskunta, mika voi vaikuttaa asiakkaan ostokayttaytymiseen. Todennakdisimmin
asiakas ohjautuu tutun yrityksen tarjoamaan Neurosonic-hoitoon kuin vieraan toimijan
kasittelyyn. Kuntokeskus Energyn markkinointi on tehokasta jokaisessa kanavassa, ja
se antaa tarjoushintaan Neurosonic-hoidon jasenilleen. Hoitohuone Rentosoppi ja Kul-
lan Kaunistava Kosketus ovat havaintojemme pohjalta erikoistujia BrainRelief -hoidon
seka niska-hartia- ja kuumakivihieronnan osalta. Molempien yritysten sosiaalisen me-
dian markkinointi kohdistuu selkeasti tiettyyn kohderyhmaan, ja molemmat yritykset tar-

joavat kattavasti erilaisia hyvinvoinnin palveluja.

7.3 Ymparistbanalyysi

HyvanOlonTilan liiketoimintaan vaikuttavat oleellisesti teknologia ja sen kehitys. Lahes
jokaisessa yrityksen tarjoamassa palvelussa hyddynnetaan teknologian ratkaisuja. Esi-
merkiksi FirstBeat Hyvinvointikartoituksessa hyddynnetéaan FirstBeat-mittalaitetta, Neu-
rosonic-hoidoissa keskeisena valineena toimii varahtelyyn perustuva Neurosonic-patja
ja HOT Hyvinvointivalmennuksen etenemisen seurannassa kaytetddn Habinaattori-ap-
plikaatiota. Yrityksen ulkoisessa viestinnassa kaytetdan sosiaalisen median kanavia
(Facebook ja Instagram) ja nettisivuja ja vuoden 2021 alussa suunnitelmana on kayn-
nistaa radio- ja lehtikampanja. Sisdinen viestintd hoituu paasaantoisesti WhatsApp-
viestisovelluksen kautta. HyvanOlonTilan kohderyhmana ovat keski-ian kynnyksella
olevat naiset. Tamé on huomioitu siten, ettd markkinointi aiotaan keskitta& sosiaalisen
median lisdksi myods lehtimainoksiin ja radioon. Nain mahdollistetaan markkinointivies-
tinnan monikanavaisuus ja saadaan kohdistettua se oikealle asiakassegmentille. Eri

kanavien markkinointiviestinndsta vastaa toimeksiantajayrittaja. (Korhonen 2020a.)
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HyvanOlonTilan liiketoimintaa saételevat yleisesti yritystoimintaa koskevat lait, kuten
osakeyhtidlaki (624/2006), silla yritys on osa yrittajan Project Development Group Eu-
rope Oy:ta (PDGE). Varsinaisia hyvinvointialaan liittyvia lakeja, jotka vaikuttaisivat Hy-
vanOlonTilan toimintaan, ei esiinny. Lisaksi kuluttajansuojalaki (38/1978) on yrityksen
liketoiminnan kannalta olennainen laki. (Korhonen 2021.) Laki koskee elinkeinoharijoit-
tajan ja kuluttajan valista kulutushyddykkeiden tarjontaa, myyntia ja muuta markkinoin-
tia, jotka toteutuvat myods HyvanOlonTilan yritystoiminnassa (Kuluttajansuojalaki 38/
1978 2020).

Asiakaskohderyhman arvot vaikuttavat keskeisesti ostopaatoksen toteutumiseen. Osto-
paatdksen taustalla on kiinnostus kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista, ja asiakas haluaa
tuntea saavansa arvoa palvelusta. Yrityksen tulee olla tietoinen muuttuvista trendeista

ja yleisista arvokasityksista, ja mukauttaa myds nama liiketoimintaansa sopiviksi.

7.4 Sisdinen analyysi

HyvanOlonTilan sisainen analyysi on toteutettu opinnaytetydn tekijoiden tulkintoihin

pohjautuen. Taulukkoon 2 on eritelty toimeksiantajayrityksesta tehty SWOT-analyysi.
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Vahvuudet Heikkoudet
o Palvelukonseptin ainutlaatuisuus e Markkinointiviestinnan tehotto-
e Yksiloity palvelukokonaisuus muus ja epayhdenmukaisuus
e Ammattitaitoinen henkilosto e Usean palvelun hinnan uupumi-
e Hyva sijainti nen verkkosivuilla
e Usean palvelun saatavuus myos e Viela tuntematon yritys
verkossa ¢ Rajallinen asiakaskohderyhma
Mahdollisuudet Uhat
e Nakyvyyden ja tunnettuuden e Vallitseva COVID-19 pandemia
kasvu kilpailijoihin néhden e Usean palvelun tuntemattomuus
e Liiketoiminnan laajentaminen e Asenteet ja mielipiteet
muihin kaupunkeihin e Maineriski
¢ Mielen ja kehon hyvinvointi tren-
dind

Taulukko 2. HyvanOlonTilan SWOT-taulukko.

Pidamme yrityksen merkittavimpana vahvuutena palvelukonseptin ainutlaatuisuutta.
Yrityksella on keskeinen kilpailuetu, silla muut alueella toimivat hyvinvointialan yritykset
eivat tarjoa vastaavanlaista palvelukokonaisuutta. HyvanOlonTila tarjoaa ainutlaatui-
sella tavalla ennaltaehkéisevid psyykkisen ja fyysisen hyvinvoinnin palveluja. Vahvuu-
tena on liséksi yksildity palvelukokonaisuus, mikd nakyy muun muassa mahdollisuu-
tena raataloida palvelut asiakkaiden tarpeisiin sopiviksi. Yrityksen keskeinen vahvuus
on ammattitaitoinen henkiléstd. Palvelukokemuksen laatu varmistetaan jatkuvalla kou-
luttautumisella. Erityisesti toimeksiantajayrittajalla on vankka koulutuspohja ja vuosien
kokemus taustalla. Yrittdja kuvailee osaamistaan: "Olen tytskennellyt yli 30 vuotta ih-
misten ja organisaatioiden kehittdmisen ja muutosprosessien parissa: organisaatiokon-
sulttina, kouluttajana ja muutosvalmentajana — palkkatdissa ja yrittajand — kotimaassa
ja ulkomailla.” (BrainID 2020.) Tarke& vahvuus on myts HyvanOlonTilan toimitilojen
keskeinen sijainti Joensuun keskustan ytimessa. Lisaksi useita palveluita voidaan tar-
jota myds verkon valitykselld, joten sijainti ei ole rajoittava tekija ja se mahdollistaa tar-

jonnan laajemmalle asiakaskunnalle.
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HyvanOlonTilan heikkoudet ovat lueteltu taulukkoon 2. Keskeisena heikkoutena on tata
opinnaytety6ta toteutettaessa yrityksen markkinointiviestinnan tehottomuus ja epayh-
denmukaisuus. Taman taustalla on jarjestelmallisen markkinoinnin seka markkinointi-
suunnitelman puuttuminen. Epdyhdenmukaisuus nakyy esimerkiksi sosiaalisen median
markkinointiviestinnassa. Julkaisut ja paivitykset eivat ole linjassa keskenaan ja graafi-
nen esitystapa poikkeaa eri kanavissa toisistaan. Lisaksi HyvanOlonTilan verkkosivuilta
uupuvat useiden palveluiden hinnat, mik& mielestamme heijastuu epaedullisesti yrityk-
sen luotettavuuteen ja l&pinakyvyyteen. Tamén opinnaytetydn toteutusvaiheessa Hy-
vanOlonTila on viela tuntematon yritys alueella. Yritys on ollut toiminnassa kesasta
2020 saakka, joten silla ei ole uutena yrityksena viela vakaata jalansijaa liiketoiminta-
alueella. Toimeksiantajayrittija on rajannut asiakaskohderyhmaén erittain tiukaksi. Koh-
deryhmé&na on erityisesti tydssakayvat 40-50-vuotiaat naiset, mik& on mielestdmme
liian rajattu segmentti. Meidan nakdkulmastamme kyseiset hyvinvoinnin palvelut eivat
ole sukupuolisidonnaisia, silla nykypaivana yha vahemman eritelldén tuotteita tai palve-

luita sukupuoleen perustuen.

Taulukossa 2 on esitetty HyvanOlonTilan mahdollisuudet. Tarkeimpana mahdollisuu-
tena pidamme markkinointiin panostamista markkinointiviestinnan keinoin. Mahdolli-
suuksia markkinoinnin kasvattamiseen on mediamainonnassa (esimerkiksi lehti- ja ra-
diomainonta) seka sosiaalisen median kanavissa (esimerkiksi Facebook ja LinkedIn).
Mediamainonnan keinoin tavoitellaan mahdollisimman laajaa nakyvyyttd kohderyhman
saavuttamiseksi, ja avainasemassa on keskittdd mainonta oikeisiin medioihin. Hy-
vanOlonTilalla on potentiaalia tavoittaa lisda seuraajia sosiaalisen median alustoissa.
Facebook- ja Instagram-tilit eivat viela ole saavuttaneet nakyvyyttd, mutta tehokkaalla
markkinoinnilla tAm& on mahdollista. Kokonaisuudessaan yrityksen liiketoiminnan laa-
jentaminen on keskeinen mahdollisuus. Liiketoiminta on pienimuotoista, mutta Hy-
vanOlonTilalla on hyvat mahdollisuudet sen kasvattamiseksi esimerkiksi jarjestelmalli-
sella liiketoiminnan seka markkinoinnin suunnittelulla ja toteutuksella. Isona trendin& on
viime aikoina ollut kokonaisvaltainen hyvinvointi. HyvanOlonTila tarjoaa niin mielen
kuin kehon hyvinvoinnin palveluja, joten vallitseva trendi voi tarjota mahdollisuuden lii-

ketoiminnan kasvulle.

HyvanOlonTilan liiketoimintaan vaikuttavat uhat ovat esilla taulukossa 2. Taméan opin-
naytetyoprosessin aikana kaikista suurin ja todellisin uhka on vallitseva COVID-19-
pandemia. Tama on nakynyt merkittavasti palveluyritysten toiminnassa ja tulee toden-

nakoisesti vaikuttamaan viela pitkaan. Hyvinvointipalveluita tuottavien yritysten osalta
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pandemian vaikutus on ollut raju, silla fyysisia kontakteja on taytynyt valttdd. Tama on
vaikuttanut niin HyvanOlonTilan kuin muidenkin yritysten liiketoimintaan, silla asiakkaat
eivat uskalla taudin pelossa astua yritykseen. HyvanOlonTila on kuitenkin keksinyt hyo-
dyntaa myds etayhteyksia joidenkin palveluiden osalta. Havaintojemme mukaan monet
HyvanOlonTilan tuottamista palveluista ovat laajalle yleisdlle edelleen suhteellisen tun-
temattomia. Tarkeaa on tehda palveluista mahdollisimman tunnettuja esimerkiksi te-
hokkaan markkinointiviestinnan toteutuksella. Jos tdssa ei onnistuta eivatka palvelut
saavuta tarvittavaa tunnettuutta, on tama mielestamme merkittéva uhkatekija yrityksen

liketoiminnalle.

Yhtena uhkana yrityksen toiminnalle koemme myds asenteet ja mielipiteet ja niitéa on
vaikea muuttaa. Useat HyvanOlonTilan tuottamat hyvinvointipalvelut keskittyvét psyyk-
kiseen hyvinvointiin, ja saadut tulokset ovat yksil6llisia eik& niité voida ennustaa. Tama
voi yleisesti vaikuttaa kielteisesti ihmisten asenteisiin kuluttajakayttaytymisen osalta.
Uhkana HyvanOlonTilan palveluille on mielestdmme mahdollinen maineriski. Skepsis
ry:n jakaman, vuoden 2020 niin sanotun "Huuhaa-palkinnon” on saanut BEMER Fin-
land, joka myy fysikaaliseen verisuoniterapiaan kaytettavia hoitolaitteita (Skepsis ry
2020). HyvanOlonTilan tarjoamat hyvinvoinnin palvelut ovat rinnastettavissa kyseiseen
BEMER-hoitolaitteeseen, silla yrityksen palvelut toteutetaan ei-laakinnallisilla laitteilla ja
menetelmilla. Kyseisia ei-ladkinnalliseen menetelmaan perustuvia hoitoja ei sdadella
tai valvota lainsdddannon osalta lainkaan. Tama voi olla maineriskina yritykselle, jos

hoitojen hyotyja ei voida ladkinnallisesti perustella.

8 Markkinointisuunnitelma HyvanOlonTilalle

8.1 Tuote ja palvelu

HyvanOlonTila on hyvinvointialalla toimiva palveluyritys. Sen konsepti on tukea naisten
kokonaisvaltaista hyvinvointia tarjpamalla testaus-, valmennus- ja hyvinvointipalveluja.
Yrityksen tarjoamia palveluja ovat: FirstBeat Hyvinvointikartoitus, Syvarentouttava

Brain Relief -hoito, BrainlD-aivokuntokartoitus, Neurosonic Relaamo seka Lempea
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niska-hartiahieronta ja Suloinen kuumakivihieronta. Lisaksi yritys tarjoaa kolmea eri-
laista HyvanOlonTila HOT Hyvinvointivalmennusta, joita ovat Hot Mini, Hot Midi ja Hot

Maxi. Valmennuksiin kuuluu myds MuutosMielella-valmennus. (Korhonen 2020a.)

FirstBeat Hyvinvointikartoitus koostuu mittauksesta, jolla saadaan monipuolista tietoa
fyysisesta ja psyykkisesta kuormituksesta seka palautumisesta. Siind mitataan muun
muassa kuormitusta, stressia, palautumisen ja unen maaraa seka laatua ja elamanta-
pojen vaikutusta terveyteen. FirstBeat-mittauksen hy6tyja ovat esimerkiksi elaméantapo-
jen vaikutuksen tunnistaminen omassa jaksamisessa, hyvinvointia tukevan tekemisen
motivointi ja tyduupumuksen ehkéiseminen. Lisdksi mittaus nayttaa unen maaraa ja
laatua palautumisen kannalta. Kolme paivaa kestava FirstBeat-mittaus perustuu syda-
men sykkeen mittaukseen, paivakirjamerkinttihin ja tulosten analysointiin valmentajan
kanssa. (HyvanOlonTila 2020a.)

Syvarentouttava Brain Relief on 55 minuuttia kestava hoito, jonka tavoitteena on syva
rentoutuminen painallus- ja hierontahoitotekniikoita hyddyntaen. Hoidon vaikutus pe-

rustuu tdsmapisteiden aktivointiin kosketuksen avulla. (HyvanOlonTila 2020b.)

BrainlD-aivokuntokartoitus tarjoaa asiakkaalle arvokasta tietoa aivojen voimavaroista,
toimintakunnosta ja palautumiskyvysta. Kartoitus koostuu gEEG-aivokuntomittauksesta
seka mittaustuloksien kautta saatavasta BrainMind Audit-profiilista. (HyvanOlonTila
2020c.)

Neurosonic Relaamossa toteutetaan syvavarahtelymenetelmaan perustuvaa hoitomuo-
toa Neurosonic-ohjelman avulla. Siind hyddynnetdén teknologiaa, joka auttaa edista-
maan kehon luonnollisia korjaavia ominaisuuksia. Varahtelymenetelmalla vaikutetaan
autonomiseen hermostoon, eika mielen tarvitse tallgin tyéskennelld rentoutuakseen.
Neurosonic-hoitoja on saatavilla kertakdynteina seké sarjakortteina. Lyhyt kertakaynti
on 10-20 minuutin kestoinen ja pidempi hoitokerta taas 24-41 minuutin kestoinen. Sar-
jakortit sisaltavat kahdeksan hoitokertaa, ja ne jaetaan kolmeen kategoriaan: Ren-
toudu-, Palaudu- ja Nuku paremmin -sarjakortteihin. Rentoudu-sarjakortti sopii henki-
I6lle, joka kaipaa irtiottoa arjesta ja rauhallista aikaa itselleen. Palaudu-sarjakortti on
tarkoitettu palautumisen avuksi. Siihen kuuluvat palauttavat ohjelmat, mutta sarjakorttia

voi kayttdd myds muihin ohjelmiin. Nuku paremmin -sarjakortti tarjoaa hoito-ohjelmia
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unen laadun parantamiseen. Tatakin sarjakorttia voi kayttdd myds muihin ohjelmiin.
(HyvanOlonTila 2020d.) HyvanOlonTilan muihin palveluihin kuuluvat 30 minuuttia kes-
tava Lempea niska-hartiahieronta seka tunnin mittainen Suloinen kuumakivihieronta
(HyvanOlonTila 2020e).

HyvanOlonTilan Hot-valmennuksissa valinnoilla ja teoilla tuetaan arjessa jaksamista.
Avainroolissa ovat hyvinvointia tukevat liikunta ja ravitsemus, joiden kautta tavoitellaan
pienempaa kuormitusta ja riittavaa palautumista. Hot-hyvinvointivalmennuksia 16ytyy
kolmea eri tasoa: Hot Mini, Hot Midi ja Hot Maxi. Naihin sisaltyvat FirstBeat-analyysi,
Neurosonic-ohjelma, yksildidyt valmennustapaamiset, henkilékohtainen hyvinvointi-
suunnitelma seké Habinaattori-applikaatio, jolla seurataan tulosten etenemisté. Habi-
naattori on applikaatio, joka on raataléity valmennuksen suunniteluun ja seurantaan.
Talla hetkella applikaatio on tuotekehitysvaiheessa, ja toimeksiantajayrittaja toimii
osana kehitystiimia. Idea on, ettéd applikaatio seuraa tiettya osa-aluetta, jota valmen-
nuksessa halutaan kehittédd, esimerkiksi nukkumista. Applikaation tehtava on antaa tie-
toa siit4, miten uneen voidaan vaikuttaa tai kuinka unen laatua voidaan parantaa esi-
merkiksi mittaamalla unisyklid. Sovellus sisaltda Backoffice-toiminnon, jonka kautta
valmentaja voi seurata valmennettavan etenemista. Habinaattori-applikaation ansioista
valmennettavan ei tarvitse itse muistaa jokaista valmennuksen valietappia, vaan ne
ovat helposti nakyvilla sovelluksessa. (Korhonen 2020b.) Valmennusten valinta asiak-
kaalle perustuu yksildllisiin tarpeisiin, ja tata varten toteutetaan tarvekartoitus. Kaikkien
Hot-valmennuksien alussa ja lopussa tehdaan FirstBeat-analyysi. Sisall6llisesti val-
mennukset ovat samanlaisia, mutta valmennustapaamisten seka Neurosonic-hoitoker-

tojen maaré vaihtelee. (HyvanOlonTila 2020f.)

MuutosMielella-valmennus tarjoaa asiakkaille tukea ja valineitéd voimavarojen tiedosta-
miseen ja kayttdon niin yksilo- kuin organisaatiotasolla. Valmennus tukee muun mu-
assa irtautumaan turhista asenteista ja tarpeettomista tekemisista, suuntaamaan kohti
tavoitteita seké tunnistamaan voimavarat. Valmennus koostuu kolmesta 90 minuutin
kestoisesta tapaamiskerrasta. Tyoskentelymenetelmina tapaamisissa ovat muun mu-
assa ratkaisukeskeiset keskustelut, fyysiset harjoitukset seké tyokalut tavoitteiden aset-
tamiseen ja kehityksen seurantaan. Valmennukset ovat saatavilla verkossa seka lahi-
valmennuksina Joensuussa, Kuopiossa ja Helsingissa. (MuutosMielella 2020.)
MuutosMielella-valmennus poikkeaa HyvanOlonTilan muista palveluista siten, etta ky-
seinen palvelu on saatavilla my6s Kuopiossa ja Helsingissa. HyvanOlonTilan verkkosi-

vuilla ei ole mainintaa MuutosMielella-valmennuksesta, vaan valmennuksella on taysin
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omat verkkosivunsa. Mielestamme MuutosMielella-valmennuksen tulisi nakyd myos yri-

tyksen omilla kotisivuilla, silla se on keskeinen osa palvelukokonaisuutta.

Teoriaosuudessa tuotiin esille markkinoinnin tarkeimman kilpailukeinon olevan tuote tai
palvelu (Bergstrom & Leppénen 2013, 194). Toimeksiantajayrityksen kohdalla taméa néa-
kyy erityisesti palvelukonseptin ainutlaatuisuudessa, silla vastaavanlaista palvelukon-
septia ei sellaisenaan missaan muussa yrityksessa loydy. Palveluita on tarjolla hyvin
laaja kirjo moneen eri tarpeeseen aina hieronnoista laajempiin valmennuskokonaisuuk-
siin. Liséksi palvelukonseptia kehitetdan jatkuvasti esimerkiksi uusilla innovaatioilla, ku-
ten Habinaattori-applikaatiolla. Ensisijaisen tarkeaa on tuottaa arvoa asiakkaille palve-
lutarjpoman kautta. Keskidssa on asiakkaan tarpeisiin vastaaminen, silla asiakkaille
toteutetaan paasaantdisesti tarvekartoitus, jossa selvitetdan talle parhaiten sopiva pal-
velukokonaisuus. Lisaksi eri hyvinvoinnin palveluita on mahdollista yhdistella keske-
naan erilaisiksi palvelukokonaisuuksiksi. (Korhonen 2020c.) Teoriaosuuteen viitaten
palvelukokonaisuus yleensd muodostuu ydin-, lisd- ja tukipalveluista. HyvanOlonTilan
osalta tdma jaottelu ei toteudu, silla palvelut mukautetaan yksildllisesti vastaamaan asi-
akkaan tarpeita (Korhonen 2020b). Nain ollen yrityksell& ei ole suoranaisia ydinpalve-

luja tai sita taydentavia lisa- ja tukipalveluja.

8.2 Hinta

Tietyt HyvAnOlonTilan palveluiden hinnat ovat nakyvissa yrityksen verkkosivuilla. Hin-
nat I6ytyvét Brain Relief -hoidon, Neurosonic Relaamon seké niska-hartia- ja kuumaki-
vihieronnan osalta. Syvarentouttava Brain Relief -hoito kustantaa 70 euroa. Neuroso-
nic-hoitojen lyhyt kertakaynti maksaa 19 euroa ja pitka kertakéynti 29 euroa. Rentoudu-
sarjakortti Neurosonic-hoitoon maksaa 149 euroa ja Palaudu- sek& Nuku paremmin-
sarjakortit maksavat 199 euroa. Lempealla niska-hartia-hieronnalla on hintaa 35 euroa
ja Suloisella kuumakivihieronnalla puolestaan 60 euroa. (HyvanOlonTila 2020g.) Erilli-
siltd verkkosivuilta 16ytyvan MuutosMielelld-valmennuksen hinta on kokonaisuudes-
saan 290 euroa. Hintaan siséltyy kolme tapaamiskertaa, jotka koostuvat valmennuk-

sesta, tydvalineista sekd henkilokohtaisista harjoituksista. (MuutosMielella 2020.)
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HyvanOlonTila ei ole maaritellyt nettisivuilleen FirstBeat Hyvinvointikartoituksen, HOT
Hyvinvointivalmennusten ja BrainlD-aivokuntokartoituksen hintaa. Toimeksiantajayritta-
jan mukaan hintoja esimerkiksi HOT Hyvinvointivalmennuksista ei haluta laittaa esille,
jotteivat ne vaikuttaisi kielteisesti asiakkaan ostopaatokseen. Ensimmaiseksi asiak-
kaalle tehdaan tarvekartoitus, jossa maaritellaan palvelujen tarve. Taman pohjalta saa-
daan muodostettua palvelun hinta. (Korhonen 2020c.) Mielestamme HyvanOlonTilan
tulisi laittaa kaikkien palveluiden hinnat (ainakin alkaen-hinnat) nettisivuille. N&in ne oli-
sivat kaikille nékyvilla eiké tietoa tarvitsisi lahted hakemaan muualta. Lisaksi hintojen

esillaolo lisdd mielestamme yrityksen luotettavuutta ja lapinakyvyytta.

Mielestamme hyva tapa kasvattaa uusasiakashankintaa voisi olla jonkin alennuksen
tarjoaminen nykyiselle asiakkaalle, jos han tuo mukanaan potentiaalisen asiakkaan
(esimerkiksi ystavan, perheenjasenen tai tutun) tutustumaan yrityksen palveluihin. Eh-
dotuksemme asiakkaiden sitouttamiseksi on ottaa kayttéén “HyvanOlonTila-leima-
kortti”. Siin& asiakkaalle voitaisiin tarjota vaikkapa joka viides palvelukerta puoleen hin-
taan. TAma sopisi erityisesti yrityksen tarjoamiin hierontoihin, kuten Suloiseen

kuumakivihierontaan.

8.3 Saatavuus ja jakelu

HyvanOlonTilan palvelut ovat saatavilla Joensuun keskustan toimitiloissa osoitteessa
Siltakatu 14 A 7. Liséksi yritys aikoo laajentaa liiketoimintaansa myds Kuopioon ja Hel-
sinkiin suunnitellun aikataulun mukaan vuonna 2021. Yritys tarjoaa palvelujaan sopi-
muksen mukaan ilman varsinaisia aukioloaikoja (Korhonen 2020c). Kuten teoriaosi-
ossa todettiin, ulkoinen saatavuus vaikuttaa oleellisesti yrityksen menestymiseen sen
sijainnin kannalta (Bergstrém & Leppanen 2013, 288). Joensuun ydinkeskusta on si-
jaintina otollinen, silla se on helposti I6ydettavissa ja hyvien kulkuyhteyksien paéssa.
Kuitenkin yrityksen toimitilan konkreettista sijaintia voisi tuoda paremmin esille esimer-
kiksi asettamalla mainosteline tai -kyltti ulko-oven laheisyyteen. Pidamme tata tar-
keana, silla asiakkaiden on vaikeaa l6ytaa yritykseen tietamatta sijaintia etukateen. Ul-
komainonnan keinoin voidaan herattdd huomiota, liséaté yrityksen tunnettuutta ja
houkutella potentiaalisia asiakkaita saapumaan yritykseen. Lisaksi yritys tarjoaa val-
mennuksia myo6s verkossa joko osittain tai kokonaan. Tama mahdollistaa saavutetta-

vuuden laajalle asiakaskunnalle. Valmennusten yhteydessa kaytettava Habinaattori-
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applikaatio tehostaa saatavuutta, silla se toimii niin sanottuna tietopankkina, josta on
mahdollista saada tietoa mielta painaviin kysymyksiin reaaliaikaisesti (Korhonen
2020b).

Toimeksiantajayrityksen markkinointikanavina toimivat talla hetkella Facebook ja In-
stagram. Ajatuksena on kasvattaa markkinointia myds muissa sosiaalisen median ka-
navissa, kuten LinkedInissa. Nakyvyyden lisaamiseksi markkinointiviestinndssa aiotaan
hyodyntdaa muun muassa lehti- ja radiomainontaa. (Korhonen 2020b.) Lisaksi Hy-
vanOlonTilalta 16ytyvat omat verkkosivut. Seka Facebook- etta Instagram-sivut ovat
viela alkutekijdissaan, ja niiden suunnitelmallinen markkinointi ajoitetaan vuoden 2021
alkuun. Kanavissa on toteutettu muutamia postauksia erilaisin kuvin, mutta niilla ei ole
saavutettu juurikaan nakyvyytta. Sosiaalisen median kanavia on hyédynnetty palvelu-

jen tiedottamisessa ja kampanjoinnissa.

9 Markkinointibudjetti HyvanOlonTilalle

HyvanOlonTilalla ei ole maariteltyd markkinointibudjettia liiketoiminnalleen. Olemme to-
teuttaneet yritykselle ehdotuksen vuoden 2021 budjetille, joka pohjautuu luvussa 10.7
olevan markkinoinnin vuosikellon toimenpiteisiin (taulukko 3). Pyrkimyksena on luoda
budjetti mahdollisimman realistiseksi yrityksen toiminnalle. Budjettiin on huomioitu Hy-
vanOlonTilalle tehdyt markkinointitoimenpide-ehdotukset. Kuitenkin esimerkiksi ehdo-
tettua sosiaalisen median yhteisty6kumppanisopimusta ei ole budjetissa voitu huomi-
oida, silla sille on mahdotonta maarittaa hintaa. Yritys ja yhteistybkumppani yhdessa
maarittavat sopivan hinnan markkinointiyhteistyolle. Markkinointibudjettiin voidaan

tehd& muutoksia markkinointitoimenpiteiden kohdistamisen mukaan.

Taulukossa 3 on esitetty markkinointibudjettiin siséltyvat maksulliseen mainontaan liit-
tyvét toimenpiteet. Naitd ovat ehdotuksemme mukaan Facebook- ja Instagram-mainok-
set, yrityksen ulko-oven laheisyyteen asetettava mainosteline eli niin sanottu "ka-

tustandy” (siséltaa julisteen ja sen suunnittelutydn) seké valotaulumainos. Yrittajan
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mukaan HyvanOlonTila toteuttaa alkuvuonna 2021 paikallislehti- ja radiomainoskam-

panjan, joka on laskettu mukaan markkinointibudjetin kokonaissummaan.

HyvanOlonTilan markkinointibudjetti 2021

Facebookmainos Instagram-mainos  Mainosteline + juliste JCDecaux-valotaulumainos

Tammi 75

Helmi 50 75

Maalis 75 130

Huhti 50 75

Touko 75

Kesa 50 75

Heini 75 2400
Elo 50 75

Syys 75

Loka 50 75

Marras 50 75

Joulu 50 75 3200
Yhit. 350 900 130 5600
Yhteensd € 6980

Taulukko 3. Excel-taulukko HyvanOlonTilan markkinointibudjetille 2021.

Facebook-mainoksia tulisi mielestimme toteuttaa sdannollisin valiajoin sosiaalisen me-
dian nakyvyyden lisaamiseksi (taulukko 3). Koemme, ettéa 50 euroa olisi sopiva summa
Facebook-markkinointiin kaytettavaksi kahden kuukauden véliajoin. Facebook-mainon-
nan hintaan vaikuttavat monet eri tekijat, kuten mainoksen muoto ja niiden kohdentami-
nen. Nain ollen on haastavaa maarittaa, paljonko CPC-klikkaukset tarkalleen maksa-
vat. Ehdotamme, ettd HyvanOlonTila maarittaisi klikkihinnaksi 0,10 euroa per klikki,
jolloin 50 euron kuukausibudijetilla saavutettaisiin mainoksille keskimaarin 500 klik-
kausta kuukaudessa. Summa on mielestamme yrityksen alkuvaiheen Facebook-mark-
kinoinnille sopiva, mutta sitd voidaan tarvittaessa kasvattaa. Loppuvuoteen ajoittuu
myynnillisesti kannattava joulunajan sesonki, joten ehdotamme maksettuja Facebook-

mainoksia toteutettavan vuoden kolme viimeisinta kuukautta.

Kuten Facebook-mainoksia, myds Instagram-mainoksia tulisi toteuttaa saannollisesti.
Taulukkoon 3 on kirjattu Instagram-mainoksien kuukausittaiseksi rahasummaksi 75 eu-
roa. Instagram-mainoksille on Facebookin tavoin vaikeaa maarittaa tarkkoja hintoja,
silla ne ovat kokonaan riippuvaisia esimerkiksi kohdeyleisdsta, mainosformaatista ja ta-
voitteista. Instagram-markkinoinnissa klikkihinta on kalliimpi, silla siella mainostaminen

on yleisesti hintavampaa muun muassa kanavan suosion ja tavoitettavuuden vuoksi.
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(Rauhala 2021.) Asettaisimme Instagram-mainonnalle korkeamman klikkihinnan, 0,30
euroa per klikki. Mainonta kohdennetaan HyvanOlonTilan suhteellisen rajattuun asia-
kaskohderyhmaan (tydssakayvat, noin 40-50-vuotiaat naiset) ja Joensuun alueelle.
Kun Instagram-mainonnan klikkihinta on 0,30 euroa, saadaan 75 euron kuukausibudje-
tilla mainoksille keskim&arin 250 klikkausta kuukaudessa. Niin Facebookin kuin In-
stagraminkin osalta mainosten toimivuutta on hyva seurata. Oleellista on kiinnittaa huo-
miota, paljonko liikennetté ohjautuu mainoksen kautta yrityksen sivuille. Jos tarvittavaa
asiakasliikennetté ei saavuteta, on talldin syyté rajata mainosta entista tarkemmin asia-

kassegmenttiin sopivaksi.

Ehdotamme, ettd ulkomainosteline otettaisiin kayttéon viimeistaan maaliskuussa. Tama
voitaisiin tilata esimerkiksi Mainospuu Oy:n kautta, jossa edullisin katustandy maksaa
hinnaston mukaan 90 euroa. Liséksi tilattaisiin katustandyjuliste, joka on hinnaltaan 10
euroa. T&han on mahdollista ostaa my6s suunnittelutyéné valmis juliste alkaen 30 eu-
roa. Taulukossa 3 esitettyyn budjettiin on naiden yhteishinnaksi kirjattu 130 euroa.
(Mainospuu 2021.) Ulkomainosyritys JCDecaux mahdollistaa digitaalisten mainosten
asettamisen Joensuun keskustassa oleviin valotauluihin. Ehdotamme, ettd HyvanOlon-
Tila toteuttaisi kaksi valotaulumainoskampanjaa vuoden siséalla, yhden kesalla ja toisen
talvella. Kampanjat olisivat kestoltaan viikonlopun mittaisia. JCDecauxin sivuilta voi-
daan méaarittdd mainoskampanjan kesto ja ajankohta, joiden mukaan myods hinnat
maaraytyvat. Viikonlopun mittainen valotaulumainoskampanja kustantaa heinakuussa

2400 euroa ja joulukuun kampanja on hinnaltaan 3200 euroa. (JCDecaux 2021.)

Markkinointibudijetin kokonaissumma on ehdotusten pohjalta 6980 euroa vuodelle 2021
(taulukko 3). Liséksi markkinointibudjettiin lisdtd&dn 2500 euroa yrittdjan toteuttamia
tammi- ja helmikuun markkinointitoimenpiteita. Naihin kuuluvat lehti- ja radiomainos-
kampanjat seka digilehdessé oleva bannerimuotoinen mainos. (Korhonen 2021.) Koko-

naissummaksi markkinointibudijetille muodostuu 9480 euroa vuodelle 2021.
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10 Markkinointiviestintd HyvanOlonTilalle

10.1 Mainonta

HyvanOlonTila kayttaa erilaisia mainosvalineitd mainonnan toteuttamisessa hyddyn-
taen pitka- ja lyhytkestoista mainontaa. Pitkékestoista mainontaa ovat yrityksen verkko-
sivut ja sosiaalisen median kanavat (Facebook ja Instagram). HyvanOlonTilan verkko-
sivuilla on esitetty kaikki yrityksen tarjoamat palvelut. Sivuilta nakyvéat yrityksen
yhteystiedot ja tiedot ajanvarauksesta. Liséksi verkkosivuilla on yhteydenottolomake,
jolla voi kysya tarkentavia kysymyksia palveluihin liittyen tai varata ajan. (HyvanOlon-
Tila 2020g.) HyvanOlonTilalta 16ytyvéat Facebook- ja Instagram-tilit, mutta markkinointi
naissé kanavissa ei ole juurikaan aktiivista. Sosiaalisen median mainonta on jokseen-
kin informoivaa, silla osa yrityksen paivityksista on tiedottavia ja kuluttajien tietoisuutta
on pyritty lisddmaan. Silti suurin osa paivityksista jattad paljon kysymysmerkkeja ja tul-

kinnanvaraisuutta, eika informointi ole riittavaa.

Mainoskampanjat ovat tapa toteuttaa yrityksen lyhytkestoista mainontaa. HyvanOlonTi-
lan mainoskampanijat paikallisradiossa ja kaupungin ilmaisjakelulehdessa ajoittuvat al-
kuvuoteen 2021 (Korhonen 2020b). Kampanjoilla pyritaan tavoittamaan laajempi yleiso
Joensuun alueella sekd saamaan potentiaalinen asiakasryhma kiinnostumaan yrityk-
sen palveluista. Mainoskampanjoiden avulla voidaan saavuttaa enemman nakyvyytta,

ja niiden kannattaisi nakya myos sosiaalisen median kanavissa.

Kasvattaakseen HyvanOlonTilan suosiota tulisi yrityksen kehittd& mainontaa niin infor-
moivasta, suostuttelevasta, muistuttavasta kuin asiakassuhteita vahvistavasta nakokul-
masta. HyvanOlonTilan kannattaisi toteuttaa informoivaa mainontaa entisestaan, silla
nain saadaan kasvatettua yrityksen ja taman palveluiden tunnettuutta. Potentiaalisten
asiakkaiden tulee olla tietoisia palveluiden toteutuksesta, sisallésta, hinnoista seka
muista keskeisisté seikoista. Suostutteleva mainonta on tehokas keino vaikuttaa kulut-
tajakayttaytymiseen. HyvanOlonTila voisi hyddyntdd esimerkiksi tunnettua henkil6a yh-
teisty6kumppanina. Tall6in kyseinen henkild testaisi joitakin yrityksen hyvinvointipalve-

luja ja markkinoisi kokemustensa kautta niita joissakin medioissa, vaikkapa
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sosiaalisessa mediassa. Talla hetkella HyvanOlonTilan mainonta on muistuttavaa,
koska se muistuttelee palvelutarjoomastaan sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin mai-
nonnan tulisi olla saanndllisempaa ja palveluita tulisi korostaa enemman. Lisaksi yrityk-
sen tulee ottaa huomioon asiakassuhteita vahvistava mainonta, jolloin asiakkaita sitout-
tavilla toimenpiteilla saadaan yllapidettya asiakassuhteen jatkuvuutta. Sitouttava

toimenpide voisi olla esimerkiksi yrityksen kanta-asiakkaille tarjottava tarjous tai etu.

10.2 Sosiaalinen media

HyvanOlonTilan sosiaalisen median kanavina toimivat Facebook ja Instagram. Kyseis-
ten kanavien kuvakkeet ovat esilla yrityksen verkkosivujen alareunassa, joten niihin
paasee helposti kuvaketta klikkaamalla. Yritys l10ytyy jokaisesta kanavasta samalla ni-
mell& Hyvanolontila (@hyvanolontila). Seuraajia niin Facebookissa kuin Instagramissa
on lahes saman verran, mutta maara on viela vahainen. Yrityksen Facebook-tili on hie-
man Instagramia uudempi, silld Facebookiin se on luotu marraskuussa 2020 ja In-
stagramiin saman vuoden elokuussa. HyvanOlonTila on tehnyt Facebookissa paivityk-
sia tarjottavista palveluista seka toteuttanut joulukalenterikampanjan joulukuun aikana.
Instagram-postauksia on vasta kaksitoista, ja niissakin on esitetty yrityksen palveluja
seka toimitiloja. (HyvanOlonTila 2020h; HyvanOlonTila 2020i.)

Mielestamme Facebookin ja Instagramin lisaksi HyvanOlonTila voisi ottaa kayttoon
myds LinkedInin. Kyseinen kanava on mielestamme potentiaalinen, koska LinkedInissa
voidaan tavoittaa yritysasiakkaita. Jokaisen sosiaalisen median kanavan tulisi olla yhte-
naisessa linjassa toistensa kanssa niin sisalloén, varimaailman kuin graafisen esitysta-
vankin mukaan. Facebook- ja Instagram-tilit eivét ole linkitetty toisiinsa, mika helpottaisi
samojen paivitysten ja postausten jakamista kummallakin alustalla. Sisall6llisesti nama
tilit poikkeavat paljolti toisistaan, vaikkakin jotkut paivitykset |0ytyvat molemmista kana-
vista. Graafisen esitystavan osalta Facebookin ja Instagramin kayttdjakuvakkeet ovat
taysin erilaiset. Yrityksen verkkosivuilta [6ytyy HyvanOlonTilan logo, joka tulisi mieles-
tamme nakya yhdenmukaisesti myds sosiaalisen median kanavissa. Verkkosivujen
teema ja varimaailma muodostavat yhtenaisen ja harmonisen kokonaisuuden. Ko-

emme, ettd tdma tulisi nékya jokaisessa yrityksen kayttdmassa mediassa.
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HyvanOlonTilan sosiaalisen median viestinta on puutteellista, silla yrityksella ei ole ole-
massa olevaa markkinointisuunnitelmaa. Viestintaa tulisi suunnitella sen osalta, mita,
milloin ja miten eri paivityksia julkaistaan. Sosiaalisen median viestinta ei ole sdanndl-

lista, joten sita tulisi aikatauluttaa tehokkaammin.

10.2.1 Facebook

Mielestamme HyvanOlonTilan Facebook-sivuilla toteutettavaa markkinointisisaltdéa tu-
lisi tehostaa ja jarjestelmallistaa. Kohdistaisimme resursseja erityisesti Facebook-paivi-
tysten suunnitelmallisuuteen ja aikataulutukseen. Tekisimme viikkotasoisen tarkan
suunnitelman paivitysten aikataulusta ja sisallosta. Lisaksi yrityksen on tarkeda asettaa
konkreettiset tavoitteet Facebook-markkinoinnille esimerkiksi sen tykkaajaméaarien
osalta. Tykkaajamaarien kasvattamiseksi yrityksen kannattaa aktivoida kayttdjia vuoro-
vaikutteisuuden kautta. Hyvéa keino tdméan toteuttamiseen on Facebook-arvonta, jossa
kayttgjia kehotetaan tykkaamisen lisaksi myos ottamaan yrityksen sivu seurantaan.
Vuorovaikutteisuuden tulisi nakya Facebookissa jatkuvasti, silla sen kautta voidaan
saada arvokasta palautetta suoraan asiakkailta palveluiden kehittamiseksi. HyvanOlon-
Tilan kannattaa hy6dyntédéd myos Facebookin Tarinat-osiota, johon on mahdollista liséata
jokin kuva tai video yhden vuorokauden ajaksi. Se on hyva keino mainostaa yrityksen
palveluja visuaalisella otteella ndkyvyyden yllapitamiseksi. TAma toimii hyvana muistut-
tavan mainonnan tehokeinona. Mielestdmme avainroolissa Facebook-markkinoinnin
kohdalla on aktiivisuus, innostuneisuus omaa tekemista kohtaan ja huomion heréattami-

nen muissa Facebook-kayttajissa.

Liiketoiminnan kasvattamiseksi ja ndkyvyyden lisaamiseksi suosittelemme HyvanOlon-
Tilaa ottamaan kayttéén maksetut Facebook-mainokset. Etuna on Facebook-mainon-
nan toteuttamisen edullisuus ilman piilokulujen syntymista. Talldin mainoksen kustan-
nukset muodostuvat esimerkiksi kayttéjien vierailuista kotisivuilla ja mainoksen
klikkauskerroista. Liséksi keskeisenéd etuna on mainosten kohdentamisen mahdollisuus
oikealle kohderyhmalle. HyvanOlonTilan tulee kiinnittéda erityista huomiota paivitysten
siséltoon, silla se vaikuttaa merkittavasti tuloksiin ja myyntiin. Kaiken kaikkiaan Face-

book-sivujen liikennettd on tarkeda seurata, silla sitd kautta saadaan arvokasta tietoa
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muun muassa sivuilla kavijoista ja siita, millaisesta siséllosta kayttajat ovat kiinnostu-
neita. Seurannan valineena voidaan kayttaa ilmaista analytiikkatyokalua, Facebook

Analyticsia.

10.2.2 Instagram

HyvanOlonTilan Instagramin yleisilme on ensikatsomalta epayhtenainen ja suunnittele-
mattomuus paistaa lapi. Yrityksen palveluja ei ole esitetty riittavasti, eika useissa pos-
tauksissa ole lainkaan kuvatekstia. Instagramin graafiseen esitystapaan tulisi Kiinnittéaa
huomiota ja sita pitdisi yndenmukaistaa. Varimaailma ei ole yhtenainen, mika vaikuttaa
olennaisesti profiilin kokonaisilmeeseen. Mielestamme Instagramin feed ei ole myyva
eika silmaa miellyttava. Hyva keino parantaa Instagramin yleisiimetta on kayttaa kai-
kissa kuvissa yhteensopivia vareja ja teemoja. Jos Instagram-kuva sisaltaa tekstia, tu-
lisi siind kayttda samaa fonttia, silla muuten se antaa mielestdmme sekavan kuvan. Li-
saksi on hyva huomioida, etté Instagram-feedissa on aina kolme kuvaa rivia kohti.
Niiden tulisi olla tyyliltdé&dn samanlaisia, esimerkiksi siséltden samanlaista variteemaa tai

toisiinsa liittyvaa sisaltoa.

Koemme, ettd on lahtokohtaisesti tarkedé luoda esittelevia postauksia yrityksen palve-
lutarjoomasta. Naisséa postauksissa kuvilla on mahdollista havainnollistaa palveluiden

sisaltoa ja kuvatekstissa voidaan kertoa tarkempaa informaatiota esitetysta palvelusta.
Instagramissa julkaistuissa kuvissa ei mielestamme saisi olla likaa tekstia, vaan niissa
tulisi suosia lyhyitd sanavalintoja — kuvat kertovat yleensa paljon enemman. Liséksi eh-
dotamme HyvanOlonTilan verkkosivujen yhdistamisté Instagram-profiilin esittelyteks-

tiin, eli bioon, linkilla. Linkkia klikkaamalla kayttajat paédsevat vaivattomasti suoraan yri-

tyksen sivuille. My6s yrityksen puhelinnumeron olisi hyva nakya profiilin biossa.

Instagramissa on Facebookin tavoin mahdollista lisata jokin tarina, eli story, omaan
profiiliin n&kyviin 24 tunnin ajaksi. Suosittelemme, etta HyvanOlonTila ottaisi kayttéon
Tarinat-toiminnon lisdamalla sinne havainnollistavia kuvia ja videoita sdanndllisesti. Ta-
rinoihin on helppoa lisdtd materiaalia yrityksen arkipdivaisesta toiminnasta rennolla ot-
teella. Siella voitaisiin esimerkiksi kuvata asiakkaiden kokemuksia: Kuinka palvelu hy6-

dytti asiakasta? Mitka ovat ennen ja jalkeen fiilikset? Suosittelisiko han palvelua muille?



60

Tarinat voidaan tallentaa Instagram-profiilin kohokohtiin ja jakaa eri kategorioihin, mita
suosittelemme HyvanOlonTilankin hyddyntavan. Jokaisesta yrityksen palvelusta olisi
hyva toteuttaa sisalt6a tarinoihin ja kiinnittdd ne kohokohdiksi profiiliin. Kohokohdissa

on hyva esittaa kaikki olennainen tieto palvelusta (esimerkiksi toteutus, hinta, hyoty).

Kuvien lisaksi videoilla voidaan avata paljon HyvanOlonTilan toteuttamia palveluja. In-
stagramissa on mahdollista hyédyntaa Instagram TV:té eli IGTV:ta seké uusinta Reels-
ominaisuutta videoiden esittamisessa. IGTV:seen on mahdollista lisata pidempia vide-
oita, joita suosittelisimme myos HyvanOlonTilan palveluiden esittelyssa. HyvanOlonTila
voisi kuvata videoillaan vaikkapa palvelujen toteutusta tai yrityksen henkilostod. Ehdo-
tamme, etta yritys kuvaisi IGTV-videon esimerkiksi Neurosonic-hoidon sisélldsta ja to-
teutustavasta. Tata kautta yritys voi tuoda esille palvelun hyétyja seka millaiseen tar-
peeseen kyseinen palvelu sopii. Instagramin Reels-ominaisuus mahdollistaa lyhyiden
videoiden julkaisun Instagramin feediin. HyvanOlonTila voisi julkaista lyhyita videopét-
kia viihdyttavalla otteella, aiheena vaikkapa toimitilaesittely musiikkia ja muita tehos-
teita hyddyntaen. IGTV-videot ja Reelsit kannattaa laittaa esille Instagramin feediin ja

tarinoihin paremman nakyvyyden ja katselukertojen saavuttamiseksi.

Suosittelemme HyvanOlonTilan ottavan kayttéon maksetun Instagram-mainonnan. In-

stagram-mainontaa voi toteuttaa taulukossa 4 kuvatun ohjeistuksen mukaan.
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1. Markkinoitavan julkaisun tai postauksen valinta

2. Liiketoiminnan tavoitteen valinta

- Profiilin vierailut (esim. jos halutaan esitell& palveluita ohjaten kayttajat suo-
raan profiiliin)

- Sivuston vierailut (esim. jos halutaan ohjata kayttajat verkkokauppaan tai yri-

tyksen verkkosivuille)

3. Kohderyhman valinta

- Automaattinen (kohderyhmé kohdistetaan seuraajia muistuttaviin; toimii par-
haiten, kun on paljon seuraajia)

- Manuaalinen (kohderyhma luodaan itse; sijainti, sukupuoli, ika jne. kohdenne-

taan oman asiakaskohderyhméan mukaan)

4. Budjetti

- Oletusarvoisen budjetin ja sen keston maaritys

5. Markkinoinnin seuranta ja sen kehittdminen

Taulukko 4. Instagram-mainonnan toteutus (Facebook 2020).

Mielestamme maksettu Instagram-mainonta mahdollistaa ndkyvyyden parantamisen ja
palveluiden esittamisen laajalle yleisolle. Sen keskeisin tavoite on seuraajamaarien
kasvattaminen ja myynnin lisddminen. Maksettu mainonta toimii erinomaisesti halutun
kohderyhman tavoittamisen vaylana. Tama voi kasvattaa myds HyvanOlonTilan bran-

din tunnettuutta pidemmalla tahtaimella.

10.2.3 LinkedIn

HyvanOlonTilalla ei ole kdytdssa omaa LinkedIn-profiilia. Suosittelemme, etta yritys
kayttaisi sosiaalisen median kanavista my6s LinkedInid. Sita kautta voidaan tavoittaa ja
lisata nakyvyyttd muun muassa muiden yritysten, asiakkaiden ja yhteistydkumppanei-
den puolelta. Parhaiten kanavan avulla tavoitetaan yritysasiakkaita. Asiakasvirran li-
saamiseksi HyvanOlonTila voisi jarjestaa esimerkiksi jollekin tydyhteisolle TYHY-

toimintaan (tyohyvinvointia edistava toiminta) liittyvan TYHY-paivan. Kanavan avulla
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saadaan asiakkaat tietoisiksi HyvanOlonTilan liiketoiminnasta, brandista ja yrityksen
tarjoamista tydmahdollisuuksista. Kaiken kaikkiaan LinkedIn on loistava vayla asiantun-

tijaverkoston rakentamiseen. (Komulainen 2019, 280.)

Yrittaja Paivi Korhoselta [16ytyy oma henkilékohtainen LinkedIn-profiili, jossa han toimii
aktiivisesti. HyvanOlonTilasta 16ytyy mainintaa hanen henkilékohtaisessa profiilissaan.
Koemme kuitenkin, etta yrityssivujen luominen on tarkeaa liiketoiminnan tueksi. Yritys-
sivujen luonti tapahtuu helposti henkilokohtaisten sivujen kautta. Nain voidaan tavoittaa
potentiaalisia yritysasiakkaita ja saavuttaa nakyvyytta kyseisessa kanavassa. Taulu-

kossa 5 on esitetty keinoja LinkedIn-n&kyvyyden tehostamiseksi.

1. Hakukoneoptimoinnin ja hashtagien hyddyntdminen tekstissa

2. Suositella henkildstolle yrityksen nimen yhdistamista omiin LinkedIn-profii-
leihinsa

3. Seuraajien kannalta merkittavan sisallon julkaiseminen

4. LinkedIn-ryhmien hyddyntaminen

6. LinkedIn-algoritmin kayttdminen

7. LinkedIn-mainoksien kayttdonotto

Taulukko 5. Ohjeita LinkedIn-nakyvyyden lisaamiseksi (Komulainen 2019, 286).

Jos HyvaOlonTilan liiketoiminta laajenee muihin kaupunkeihin tulevaisuudessa ja osaa-
van henkildkunnan hakeminen tulee ajankohtaiseksi, on LinkedIn tdhan sopiva vayla.
Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, on LinkedInissakin mahdollista lisata

kuvia ja videoita. N&in saadaan lisattya yrityssivun ilmetta visuaalisemmaksi.
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10.2.4 YouTube

YouTube voisi toimia potentiaalisena sosiaalisen median kanavana HyvanOlonTilan
palveluiden esittamiseen videoiden muodossa. Kanavan kautta on mahdollista saavut-
taa nakyvyytta laajalle yleisolle. Koemme kuitenkin, ettei YouTube ole talla hetkella Hy-
vanOlonTilan toiminnan kannalta valttamatdén markkinointiviestinnan tyévaline. Kuten
teoriaosiossa todettiin, YouTuben kautta tavoitetaan erityisesti nuoret aikuiset parem-
min kuin milladn muulla kanavalla (Komulainen 2019, 235). Nain ollen YouTube ei mie-
lestamme sovi HyvanOlonTilan asiakaskohderyhmén tavoittamiseen. Lisaksi videoiden
jakaminen esimerkiksi Instagramissa on helppoa toteuttaa, mika ajaa kaytannossa sa-

man asian kuin YouTube.

Koemme, ettd HyvanOlonTilan tulisi aluksi panostaa markkinointiaan vain muutamaan
kanavaan. Esimerkiksi henkil6stén nakdkulmasta yrityksen resurssit ovat rajalliset, jo-
ten keskittaisimme sosiaalisen median markkinoinnin kolmeen kanavaan: Facebookiin,
Instagramiin ja LinkedIniin. Tdma voi mahdollistaa laadukkaan ja tuloksellisen markki-

noinnin saavuttamisen.

10.3 Myyntity 6

HyvanOlonTilan myyntityd on tapahtunut tAman opinnéytetydprosessin aikana lahinna
puskaradion kautta. Yritys on myynyt palvelujaan paasaantoisesti tutuille, ystéaville ja
muiden liiketoimintojen kautta saaduille kontakteille. Jarjestelmallinen myyntityo ei ole
viela paassyt yrityksessé vauhtiin. Tavoitteena on kasvattaa myyntid muun muassa
hyodyntamalla sosiaalisen median markkinointia sek& toteuttamalla radio- ja lehtikam-
panjoita. (Korhonen 2020b.) Yrityksen verkkosivut ovat juuri valmistuneet, ja potentiaa-
lisia asiakkaita pyritdan ohjaamaan sivuille myynnin aikaansaamiseksi. Verkkosivuilla

on mahdollista tutustua laajaan palvelukokonaisuuteen seké varata aika.

Tehokkaalla markkinointiviestinnalla on mielestamme merkittava vaikutus myyntityon

onnistumisen kannalta. Puskaradion kautta tavoitettujen asiakkaiden lisdksi on tarke&é
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kohdistaa markkinointia potentiaalisille asiakkaille, jotka eivét viela ole tietoisia yrityk-
sen palveluista. Keskeista on herattaa kiinnostus asiakkaissa ja saada aikaan ostopaa-
tos. Koemme, ettd myynnin kannalta erityisen tarkeda on lisatd HyvanOlonTilan naky-
vyytta Joensuun katukuvassa hyddyntden ulkomainontaa esimerkiksi mainostauluilla.

Néakyvyydelld voidaan lisédtéd uusasiakashankintaa ja kasvattaa myyntia.

10.4 Myynninedistaminen (sales promotion)

Myynninedistamisen markkinointiviestinta jaetaan pitka- ja lyhytaikaiseen markkinointi-
viestintddn. Keskeista on maarittaa konkreettiset tavoitteet myynninedistamiselle ja
luoda markkinointitoimenpiteisiin kaytettava budjetti. HyvanOlonTila ei juuri ole toteutta-
nut pitkaaikaista markkinointiviestintad, mutta lyhytaikaista se on toteuttanut esimer-
kiksi Facebook-arvonnan muodossa. Ehdotamme pitk&aikaisen markkinointiviestinnan
keinona yhteistydkumppanisopimusta. Sopimus voitaisiin tehda aluksi vaikkapa vuoden
ajaksi jonkin tunnetun, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa merkittavan seuraajamaa-
ran omaavan henkilon kanssa. Vuoden ajan yhteistytkumppani liséisi saannollisesti
markkinointimateriaalia sosiaaliseen mediaan yrityksen palveluista. Suosittelemme
huomioimaan yhteistydkumppanin valinnassa taman elaméantapojen ja arvojen sopi-
vuuden HyvanOlonTilan palvelukokonaisuuden kanssa. Tarke&& on myds, etta yhteis-
tydkumppani on aidosti kiinnostunut yrityksen tarjoamista hyvinvoinnin palveluista. Tata
markkinointiyhteistydsopimusta voidaan myéhemmin jatkaa, mikali yhteisty6 osoittau-

tuu molempia osapuolia hyddyttavaksi.

Paasaantodisena markkinointiviestinnan keinona suosittelemme HyvanOlonTilalle lyhyt-
aikaista markkinointia. Esimerkkeina tasta olisivat erilaiset arvonnat ja kilpailut, kam-
panjat sekd tempaukset. Arvontoja ja kilpailuja on helppo jarjestaa sosiaalisen median
kanavissa. Yksinkertainen esimerkki Facebook- ja Instagram-arvonnasta olisi vastaa-
vanlainen: "Tykkaa kuvasta ja laita sivumme seurantaan Facebookissa seka In-
stagramissa! Osallistujien kesken arvotaan ilmainen kuumakivihieronta (arvo 60€)!
Tagaa halutessasi kommentteihin kaveri, joka tarvitsisi pientd hemmottelua arjen kes-
kella. Voittaja arvotaan (paivdméaara x) mennesséa. Facebook ja Instagram eivat ole

mukana arvonnassa.” Sosiaalisessa mediassa voidaan jarjestda kayttdjia aktivoiva kil-
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pailu, esimerkiksi tyyliin: "Kaipaatko apua palautumiseen kiireisen arjen keskella? Tar-
vitsetko helpotusta stressiin? Arvotaan ilmainen NEUROSONIC-HOITO (pitka hoito-
kerta, arvo 29€)! Vastaa kommentoimalla seuraavaan kysymykseen: Millaisia sarjakort-
teja HyvanOlonTila tarjoaa Neurosonic-hoitoon? (VIHJE: niita 16ytyy kolme!) Oikein
vastanneiden kesken arvotaan ilmainen Neurosonic-hoito! Voittaja arvotaan (paiva-
maara x) mennessa. Facebook ja Instagram eivat ole mukana arvonnassa.” Arvontojen
ja kilpailuiden kautta pyritdan kasvattamaan seurajaamaaraa sosiaalisen median kana-

vissa seka lisdamaan kayttajien ostointoa ja -halukkuutta.

Suosittelemme HyvanOlonTilan toteuttamaan kampanijoita erityisesti sesonkeina. To-
teuttaisimme esimerkiksi ystavanpaivan aikana seuraavan teemakampanjan (kuva 1):
HyvanOlonTila tarjoaisi ystavanpaivaviikolla 8.2.—14.2.2021 kaksi palvelua yhden hin-
nalla, jos asiakas tuo yritykseen mukanaan ystavan. Jos ystavykset valitsevat eri palve-
lut, tarjous koskee edullisempaa palvelua. Kampanjaan siséltyvat kaikki yrityksen pal-
velut pois lukien hyvinvointivalmennukset. Kampanja julkaistaisiin HyvanOlonTilan

Facebookissa ja Instagramissa.
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Kuva 1. Markkinointimateriaali HyvanOlonTilan teemakampanjaan.
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Hyodyntéaisimme ulkomainontaa yrityksen markkinointiviestinnassa toteuttamalla valo-
taulumainoskampanjan Joensuun keskustassa. JCDecaux-ulkomainosyritys mahdollis-
taa mainosten esittdmisen katukuvassa valotaulujen kautta. Toteuttaisimme vuoden ai-
kana pari lyhytkestoista valotaulumainoskampanjaa, silla kyseinen mainontamuoto on
suhteellisen hintava. Kampanjan tarkoitus on valittaa yrityksen missio “kokonaisval-
taista hyvinvointia” kuluttajille. Visuaaliselta ilmeeltd&dn mainoksen tulisi olla nayttava ja
huomiota herattava. Mainoksessa esiteltaisiin palvelukokonaisuuden hydtyja esimer-
kiksi jaksamisen, palautumisen ja itsearvostuksen tukemisen osalta. Mielestdmme va-
lotaulumainokset Joensuun keskustan katukuvassa lisdavat HyvanOlonTilan néky-
vyytta, koska otollisella sijainnilla voidaan tavoittaa potentiaalista asiakasryhmaa

alueella.

Myynninedistamiseksi suosittelemme HyvanOlonTilan jarjestavan erilaisia tempauksia.
Ehdotamme tempaukseksi "HyvanOlonlltama — asiantuntijaluento & pientd hemmotte-
lua” -tapahtumaa. Tempauksessa tunnettu hyvinvointialan ammattilainen pitéisi luen-
non kokonaisvaltaisesta kehon ja mielen hyvinvoinnista yhdistaen aiheen johonkin yri-
tyksen tarjoamaan palveluun. llitamaan osallistujille tarjottaisiin pienta purtavaa ja
lasilliset kuohuvaa. Luentoa olisi mahdollista kuunnella myds etéana esimerkiksi Face-
book-liven kautta. Tasta jaisi myos tallenne, joka on katsottavissa mydhemminkin. Ta-
pahtumassa potentiaalisilla asiakkailla olisi mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa yrit-
tajan kanssa ja heidan olisi helppoa kysya yritykseen ja sen palveluihin liittyvia
kysymyksia. Luennon jalkeen yrittajalla olisi oiva tilaisuus esitella yrityksen toimitiloja ja
palvelutarjoomaa. Markkinoisimme tempausta etukateen saanndllisesti sosiaalisen me-
dian kanavissa. Tallainen tempaus sopisi jarjestettavaksi niin yritysten TYHY-paivaan
kuin kuluttaja-asiakkaillekin. Tempauksen hyotyina olisivat erityisesti uusasiakashan-
kinnan mahdollistaminen, asiantuntijakuvan vahvistaminen seka tunnettuuden lisaami-

nen.
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10.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta (public relations)

HyvanOlonTilan liiketoimintaan kuuluu seka siséista etté ulkoista suhdetoimintaa. Yri-
tyksen ulkoisia yhteistydkumppaneita ovat tahot, jotka tarjoavat lisenssit HyvanOlonTi-
lan tuottamiin palveluihin FirstBeatin, Brain Reliefin ja BrainlD:n osalta. Lisenssisopi-
muksia tarjoavat yhteistydkumppanit ovat Fristbeat Technologies Oy, Brain Relief
Academy Oy seka BrainID Oy. (Korhonen 2021.) Ulkoinen tiedottaminen nakyy lahinna

markkinointiviestinnan kautta sosiaalisessa mediassa seka radio- ja lehtikampanjoina.

Sisdinen suhdetoiminta on HyvanOlonTilalla pienimuotoista, silla yrittajan lisaksi yrityk-
sessa toimii yksi tyontekija. Nain ollen sisainen viestinta on vaivatonta ja helppoa to-
teuttaa. Sisainen suhdetoiminta tapahtuu vapaamuotoisesti esimerkiksi viestein. Viralli-
sia palavereita ei pideta, silla yritykseen liittyvia asioita kaydaan lapi
keskustelunomaisesti. Yrityksessa ei jarjesteta varsinaista virkistaytymistoimintaa,
mutta sen sijaan henkildsto tekee toisilleen HyvanOlonTilan hoitoja. Rentoa ilmapiiria

pyritdén pitamaan ylla, jotta se saadaan vélitettya myds asiakkaille. (Korhonen 2021.)

Ulkoisen tiedottamisen tehostamiseksi painotamme markkinointiviestinnan tarkeytta,
silla se on avainroolissa yrityksen tunnettuuden lisaamiseksi. Mikali HyvanOlonTilan lii-
ketoimintaa tulevaisuudessa laajennetaan, koemme tarvetta yrityksen sisdisen suhde-
toiminnan kaytantdjen muuttamisessa. Jos henkilostomaara yrityksessa kasvaa, pi-
damme tarpeellisena saanndllisten palavereiden jarjestamisen. Palavereissa voidaan
esimerkiksi keskustella yritykseen liittyvistd ajankohtaisista asioista, tehda tilannekat-
sauksia ja suunnitella tulevaa viikkoa. Suosittelemme jo nykyisella yrityksen kokoonpa-
nolla jarjestettéavan virallisempia tilannekatsauksia vaikkapa viikko- tai kuukausitasolla.
Potentiaalisena suhdetoiminnan edistamisen keinona HyvanOlonTila voisi jarjestaa
asiakastilaisuuksia ja toteuttaa tervehdysmarkkinointia. Asiakastilaisuuksissa kannattaa
hyodyntaa sesonkeja kuten joulua, jarjestamalla asiakkaille teemaan sopivan tapahtu-
man. Tervehdysmarkkinointia voitaisiin hyodyntdd esimerkiksi asiakkaiden syntymapéi-
vind. Asiakkaalle lahetettaisiin sdhkodpostiviesti, jossa onnitellaan merkkipaivan joh-

dosta ja annettaisiin pienimuotoinen alennus jostakin yrityksen palvelusta.
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10.6 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin (Search Engine Optimization, SEO) keskeisin tehtava on lisata
markkinoinnin tavoitettavuutta. Se kannattaa ehdottomasti sisallyttdd markkinoinnin toi-
menpiteisiin, silla talléin potentiaaliset, sisallosta kiinnostuneet asiakkaat 10ytavat yrityk-
sen ja asiakasliikenne voi vilkastua. Hakukoneoptimointi luo perustan sisaltémarkki-
noinnille. Markkinoinnin tyévalineena hakukoneoptimointia kuvaillaan prosessina, joka
kehittaa sivuston siséltdd, sosiaalisia kanavia ja lIoydettavyytta. Ideana on, ettd haku-
kone kuten Google, asettaa tarkeysjarjestykseen asiakkaan hakemat avainsanat. On
tarkeaa havaita, etta yleensa ensimmaiset linkit klikataan auki ja muille hakusivuille
vain noin 25 prosenttia hakijoista paatyy. Hakukoneoptimointia suositellaan, kun halu-
taan parantaa markkinoinnin tuloksia eli konversiota erityisesti pitkalla aikavalilla.
SEO:ta on mahdollista hyodyntd& myads niin, ettei se vaikuttaa markkinointikustannus-
ten kasvuun. Tama onnistuu kayttamalla ilmaisia hakukoneoptimoinnin tydkaluja tai pa-
nostamalla hakukoneoptimointiin pienellda rahasummalla. Talla voidaan saavuttaa kil-
pailuetu, mikali muut vastaavat toimijat ovat jattdneet hakukoneoptimoinnin huomiotta.
(Komulainen 2019, 150-152.)

HyvanOlonTila ei ole toteuttanut tdman opinnaytetydn kirjoitusvaiheessa hakukoneopti-
mointia, silla yrityksen jarjestelmallinen markkinointi ei ole viela paassyt vauhtiin. Suo-
sittelemme hakukoneoptimoinnin kayttdonottoa mahdollisimman pian. Taulukossa 6 on
esitetty, ettd hakukoneoptimointia on mahdollista toteuttaa itse viisivaiheista ohjetta
noudattamalla. Tassa kannattaa kuitenkin ottaa huomioon yrityksen resurssit. Mikali
hakukoneoptimointiin ei 10ydy tarvittavaa aikaa ja/tai perehtymista, kannattaa harkita

mahdollisuutta hyddynt&a ulkopuolista tahoa hakukoneoptimoinnin toteuttamiseksi.
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1. Ensimmaisena yhdistetaan Google Analytics -tili nettisivuihin ja opetellaan ra-
porttien kayttd, jotka kertovat sivustolla kavijat seka milloin siella kaydaan ja

mista sen liikenne tulee. Saadaan tietoa vierailijoiden suosimista sivuista.

2. Website.grader.com-sivustolla selvitetaan nettisivujen toimivuus. Se analysoi
ilmaiseksi sivujen suorituskyvyn, latautumisnopeuden, mobiilinayttétoimivuu-
den, hakukoneoptimoinnin ja turvallisuuden tason. Samalla sivujen suoritus-

kyvysta saadaan suosituksia.

3. Seuraavaksi ladataan nettisivuille SEO-lisdosa. Jos sivut on tehty Wordpress-
ohjelmalla, kannattaa hytdyntaa Yoast SEO Plugin -lisdosaa. Sen avulla opti-
moidaan avainsanat sivun alalaidasta ja kirjoitetaan metakuvaus yrityksesta.

Metakuvauksen yhteyteen voidaan laittaa esimerkiksi kampanjatarjous.

4. Asennetaan sivuille ilmainen Google Search Console. Se auttaa muun mu-
assa tarkistamaan hakusanojen kautta, kuinka omat sivut ndkyvat Googlen

hakutuloksissa.

5. Toteutetaan sivuille Google Mobile-Friendly Test eli mobiilioptimointitesti, jolla
nahd&an sivujen toimivuus mobiilisti. Oleellista on optimoida sivut toimimaan

mobiilisti, jotta voidaan saavuttaa haluttu asiakasliikenne.

Taulukko 6. Ohje hakukoneoptimoinnin toteutukseen (Komulainen 2019, 153).

Asiakkaan tarve on lahtokohtana avainsanojen kaytélle eri hakupalveluissa. Jos asia-
kas hakee tarvitsemaansa tietoa esimerkiksi Googlesta, se nayttaa avainsanat aina tar-
keysjarjestyksessa. Asiakas ei yleensa hae tietoa yrityksen tai nettisivun nimelld, vaan
tietoa etsitaan yleisesti laajemmin esimerkiksi kysymysten kautta. Muun muassa haetut
sanavalinnat ja niiden pituus voivat vaikuttaa siihen, millaisia avainsanoja yrityksen
kannattaa kayttdd hakukentassa. Yritysten, kuten HyvanOlonTilan, kannattaa aloittaa
ideoimalla avainsanat. Trendeja voidaan kartoittaa esimerkiksi Google Trends -sivus-
tolla. Avainsanojen hakumé&éarien tutkimista varten Google Keyword Planner on kaytan-
ndllinen tyovaline. Listauksesta havaitaan useimmin kaytetyt avainsanat hakumaaran
mukaan. Taman jalkeen sopivimpien avainsanojen valitseminen voi onnistua helpom-

min. Kun mahdolliset avainsanat ovat listattu, kannattaa tarkastaa, kuinka kilpailtuja ne
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ovat tekemalla Google-haku. MOZ SEO Toolbarin kautta voi havaita hakusanojen kil-
pailtuuden ja jo olemassa olevien linkkien maaréan hakusanoille. Valitut avainsanat ovat

nettisivujen sisallon kannalta oleellisia. (Komulainen 2019, 150, 154.)

Google Ads (ent. Google AdWords) on hakusanamainontaan erikoistunut verkkopal-
velu, jolla luodaan mainoksia Googlen hakutuloksiin. On kannattavaa tehda ainakin
muutama eri mainos tuotteesta tai palvelusta, jotka kohdistuvat samalle mainosryh-
malle. Mainosryhmalle maaritetddn haluttu maara hakusanoja ja -lauseita. Talldin saa-
daan selville tehokkaimmat toimenpiteet. Google Ads perustuu potentiaalisten asiakkai-
den klikkauksilla saavutettuun nakyvyyteen, joka toimii PPC-periaatteen (Pay per Click)
mukaan. Yrityksen maksuvalmius vaikuttaa oleellisesti mainoksen nakyvyyteen, silla se
perustuu yrityksen halukkuuteen kayttaa rahaa per klikkaus. Yritys voi maarittaa hinnan
suuruuden itse tai antaa sovelluksen tehda se. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 104.) Aina
suurin rahamaara ei kuitenkaan takaa parhainta mahdollista nékyvyyttéa. Google arvioi
mainosten laatua laatupisteiden kautta seka sivun kayttokokemusta eli sit&, kuinka no-
peasti kayttajat poistuvat mainostajan sivulta. Googlen laskemat sijoituspisteet mainok-
selle ratkaisevat sen sijainnin hakutuloksissa kilpailijoiden mainoksiin n&dhden. (Komu-
lainen 2019, 160.)

Suosittelemme, ettd HyvanOlonTila ottaa kayttdon Google Ads -hakusanamainonnan.
Tarkeintd on maarittdd hakusanamainonnan tavoitteet ja kuinka sen halutaan vaikutta-
van ihmisten toimintaan mainoksen nahtyaan. Halutun tuloksen saavuttamiseksi tarvi-
taan selkea strategia my6s hakusanamainonnassa. On tarkedd muistaa, etta kokeile-
malla 16ytaéa parhaiten sopivimmat menetelmét Google-mainonnassa.
Toimeksiantajayrityksen tulee huomioida seuraavat toimenpiteet Google-mainosta
suunniteltaessa: mainosbudjetin maarittely, kohdeyleistn valinta, hintatarjouksen aset-
taminen, mainostekstin kirjottaminen ja mainoksen maksaminen. (Komulainen
2019,163-167.)

HyvanOlonTilan asiakaskohderyhména ovat hyvinvoinnista kiinnostuneet naiset, joten
on ensisijaisen tarkedd kohdentaa Google-mainonta juuri télle kohderyhmaélle. Google
mahdollistaakin mainosten rajaamisen seka kustannukset méaaritetyn kohdeyleisén mu-
kaan. Lisdksi mainokset voidaan kohdentaa muun muassa maan, kunnan, kielen, vuo-
rokaudenajan tai laitteen mukaan. On mahdollista myds poissulkea tiettyja tekijoita,

jotka eivat ole omalle mainonnalle oleellisia. (Komulainen 2019, 163-164.) Nain ollen
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HyvanOlonTilan tulisi kohdentaa Google-mainonta toimitilojen lahialueille, toteuttaa
mainontaa suomen lisaksi my6s englanniksi ja venajaksi (Ita-Suomen alueella) seka
varmistaa mainosten toimivuus jokaisella laitteella (esimerkiksi mobiili- ja tietokonelait-
teilla). Toimeksiantajayritys voi poissulkea mainonnan kohdentamisen ainakin miesten

ja lasten tai nuorten osalta.

Hintatarjous on mahdollista saada valmiiksi maariteltyna Googlelta automaattisesti tai
tarjous voidaan maaritella itse manuaalisesti (Komulainen 2019, 166). Nakemyksemme
mukaan HyvanOlonTilalla on rajallinen maara resursseja (esimerkiksi pieni henkilosto),
joten suosittelemme hyddyntamaan valmiiksi maariteltyd hintatarjousta. Etuna on, etta
Google osaa analysoida datan perusteella sopivan hintatarjouksen yrityksen tilanteen

huomioiden, eika yrittajan tarvitse kayttaa tahan omaa aikaa.

Mainostekstin tulee olla myyva ja kiinnostusta herattava. Tulee kuitenkin muistaa, etta
mainostekstissa on usein vain vahan tilaa. Liikkenne kannattaa ohjata kampanjasivuille
yrityksen paasivujen sijaan. Idea on, etta yritys ohjaa potentiaaliset asiakkaat ensisijai-
sesti kampanjasivulle, jossa esimerkiksi tarjouksen avulla heratetadn ostohalu. (Komu-
lainen 2019, 166.) HyvanOlonTilan kannattaisikin luoda verkkosivujen yhteyteen jokin
tarjouskampanija, jonne asiakkaat paatyvat. Lisaksi keskeisté on laatia otsikko asiakas-
l[ahtoisesti ja kertoa, mika tekee yrityksen palveluista ainutlaatuisen. Siihen on myds
hyva sisallyttaa asiakkaan saama etu tarjouksesta, kuten hinnat tai lisdedut. Toiminta-
kehotuksilla kannustetaan asiakasta toimimaan ostopaatoksen aikaansaamiseksi. Kan-
nattaa myos valttaa otsikossa erilaisia tekstin korostuskeinoja, kuten huutomerkkeja.
HyvanOlonTila voisi toteuttaa tarjouksen esimerkiksi BrainRelief-hoidosta muotoillen
mainostekstin tyyliin: "Onko sinulla stressia? Tarvitsetko hetken hengahdystauon? Nyt
syvarentouttava BrainRelief-hoito opiskelijan tekeméana vain 35 € (norm. 70 €). Tutustu

lisaa.”

Mainostekstin laadinnan jalkeen tulee maksuvaihe. Maksuveloitus tapahtuu sen jal-
keen, kun klikkaukset on saatu ja mainos on tehonnut. Naiden vaiheiden jalkeen voi-
daan vastaanottaa potentiaalisia asiakkaita eli liideja myynnin saavuttamiseksi. (Komu-
lainen 2019, 167.)
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10.7 Markkinoinnin vuosikello

Toteutimme markkinoinnin vuosikellon HyvanOlonTilalle vuodelle 2021 (kuvio 5). Vuo-
sikellossa esitellaan ehdotuksia tapahtumille, sosiaalisen median julkaisuille, ulkomai-
nonnan hyoédyntamiselle, kampanjoille, mahdollisille yhteistdille ja erilaisille tempauk-
sille. Taman vuosikellon keskeisimmat toimenpiteet kohdistuvat sosiaalisen median
viestintddn. Nykyaan sosiaalisen median kanavat toimivat yhten& merkittavimmista tyo-
valineistd markkinoinnin toteutuksessa. Liséksi se on kustannustehokasta ja sopii sen-
kin puolesta toimeksiantajayrityksen viestintd&n. Markkinoinnin vuosikellon osalta on
syyta toteuttaa saanndllistd seurantaa ja tarvittaessa paivittaa sitd. Toivomme, etté
tasta vuosikellosta olisi apua yrityksen markkinointiviestinnan suunnitteluun ja aikatau-

lutukseen.

MARKKINOINNIN VUOSIKELLO

Joulukuu Tammikuu

Marraskuu Helmikuu

Lokakuu Maaliskuu
Syyskuu
Elokuu Toukokuu

Heindkuu Kesdkuu

Kuvio 5. Markkinoinnin vuosikello.

Kuvion 5 mukaisesti markkinoinnin vuosikellon toimenpiteet on jaettu kuukausitasolle ja

lueteltu alle.
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Tammikuu:

Markkinointibudjetin suunnittelu ja laadinta

Tulevan vuoden trendien hyddyntaminen

Edellisvuoden markkinoinnin onnistumisen analysointi — mit& voidaan kehittda?
LinkedIn-yrityssivujen kayttdonotto

Radio- ja lehtimainoskampanja

Instagram- ja Facebook-sivujen kehittdminen

Ulkomainonnan suunnittelu

Yhteistyokumppanisopimuksen suunnittelu

Alkukuun kampanja: edellisvuoden myydyimmasté palvelusta -25% alennus.

Helmikuu:

Alkukuu: ystavanpéaivaviikon kampanjan markkinointi somessa
Ystavanpaivaviikon teemakampanjan toteutus 8—14.2.
Ystavanpaivan 14.2. Neurosonic-hoidon arvonta somessa

IGTV-video: Neurosonic-hoito.

Maaliskuu:

Alkukuu: naistenpaivan alennuksen markkinointi somessa
Naistenpaivana 8.3. varatuista HyvanOlonTilan palveluista -20% alennus
Instagramin Reels-video: toimitilaesittely

Ulkomainostelineen kayttoonotto.

Huhtikuu:

Paasiaisen somearvonta: arvotaan Brain Relief -hoito voittajien kesken
IGTV-video: Brain Relief -hoito.

Toukokuu:

IGTV-video: Hyvinvointivalmennukset

Aitienpaivan hyodyntaminen somepaivityksissa.

Kesakuu:

Juhannuksen somearvonta: arvotaan FirstBeat Hyvinvointikartoitus voittajien
kesken

IGTV-video: FirstBeat Hyvinvointikartoitus.



Heinakuu:

e Markkinoinnin aloittaminen "HyvanOlonlltama — asiantuntijaluento & pienta
hemmottelua” -tapahtumalle

¢ Luodaan tastad Facebook-tapahtuma

e Markkinointia tapahtumasta somekanavissa

e Valotaulumainoskampanjan toteutus Joensuun keskustassa.
Elokuu:

e Tapahtuman markkinointia jatketaan

¢ Julkaistaan luennoitsija ja tarkempi tapahtuman sisalto

e Toihin ja kouluun paluun hyddyntaminen somemarkkinoinnissa
e Somearvonta: arvotaan kuumakivihieronta voittajien kesken

e |GTV-video: Hieronnat.
Syyskuu:

¢ "HyvanOlonlltama — asiantuntijaluento & pienta hemmottelua” -tapahtuma
e Lisataan someen tunnelmakuvia tapahtumasta ja julkaistaan tallenne luen-

nosta.

Lokakuu:
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e Hakukoneoptimoinnin haltuunotto (esimerkiksi Google Adsin hyddyntaminen).

Marraskuu:

o BlackFridayta edeltavalla viikolla markkinoinnin aloittaminen somessa
e BlackFridayn 26.11. tarjouksena Hot Hyvinvointivalmennukset:

- Ke: Hot Mini -20%

- To: Hot Midi -30%

- Pe: Hot Maxi -40%

e Aloitetaan joulusesonkiin liittyvan markkinoinnin suunnittelu tai toteutus.
Joulukuu:

e Sosiaalisen median joulukalenteri

e Valotaulumainoskampanjan toteutus Joensuun keskustassa x2.
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10.8 Markkinointiviestinnadn seuranta

HyvanOlonTila ei ole toteuttanut suunnitelmallista markkinointiviestinnan seurantaa.
Sita ei ole voitu kaytannossa tehda, silla yrityksen markkinointi on ollut timan opinnay-
tetydprojektin aikana viela rajallista. Markkinointiviestinndn seuranta tulisi aloittaa mah-
dollisimman pian, kun yritystoiminta ja markkinoinnin toimenpiteet ovat paasseet vauh-
tiin. Oikeiden markkinointiviestintdmenetelmien tunnistamiseksi on mielestamme
tarkeaa toteuttaa saannollista markkinoinnin seurantaa. Jatkuva seuranta on avainase-
massa, jotta voidaan reagoida viestinnassa ilmeneviin epakohtiin ja kehittéa sita entista

paremmaksi.

Eri alustojen tarjoama analytiikka on apuna yritysten markkinointiviestinnan seuran-
nassa. Suosittelemme seurannan tueksi web-analytiikan kayttéonottoa, esimerkiksi
Google Analyticsin kautta. Erityisesti sosiaalisen median kanavien kayttaja- ja kavija-
maaria seka sivustoilla vierailuaikaa on olennaista seurata, jotta voidaan toteuttaa en-
tistd parempia markkinointipdatoksia. Toimivia web-analytiikan tydkaluja sosiaalisen
median kanavien seurantaan ovat yritystileille tarkoitetut Facebook Analytics seké In-

stagram Insights.

Web-analytiikkamenetelmien liséksi sosiaalisen median markkinointiviestinnan seuran-
taa on helppoa toteuttaa esimerkiksi Excel-taulukoinnin avulla. Tama toimii erityisesti
pienissa yrityksissa, joiden sosiaalisen median viestintd painottuu muutamaan keskei-
seen kanavaan. Seurantaa voidaan toteuttaa vaikkapa kuukausitasolla. Taulukkoon kir-
jataan muun muassa julkaisujen maara, olemassa olevien seké uusien seuraajien
maara, kattavuus, julkaisujen tykkayksien, jakojen ja reagointien maara seka videoiden
katselukerrat. Taulukointi toteutetaan jokaiselle yrityksen kayttamalle sosiaalisen me-
dian kanavalle erikseen. Naista seurattavista tekijoista tehdaan yhteenveto, jonka poh-
jalta analysoidaan tulokset. Seurannan jalkeen voidaan toteuttaa tarvittavat toimenpi-

teet sosiaalisen median markkinointiviestinnan tehostamiseksi.
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11 Johtopéaatbkset ja pohdinta

Taméan opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda toimeksiantajayritykselle, Hyv&nOlonTi-
lalle, markkinointisuunnitelma. Tavoitteena oli toteuttaa tyd mahdollisimman k&ytannon-
laheiseksi ja hyodylliseksi yrityksen markkinointiin. Opinnaytety6 on jaettu teoriaosuu-
teen seka toiminnalliseen osuuteen. Teoriaosuus laadittiin markkinoinnin kirjallisuus- ja
verkkolahteiden pohjalta. Toiminnallisessa osiossa toteutettiin lopputuotoksena eli pro-
duktina markkinointisuunnitelma toimeksiantajayritykselle.

Teoriaosuudessa kasitellaan keskeisimpid markkinoinnin osa-alueita toimeksiantajayri-
tyksen nakokulmasta. Tassa kaydaan lapi muun muassa yritystoimintaan vaikuttavat
lahtokohta-analyysit, markkinoinnin kilpailukeinot, markkinointibudjetti seka -viestinta.
Markkinoinnin kilpailukeinoista tarkastelun kohteena ovat 4P-mallin mukaisesti tuote tai
palvelu, hinta, saatavuus ja jakelu sek& markkinointiviestintd, jota on kasitelty omana
osionaan kattavasti. Markkinointiviestintaosiossa kasitellaén yleisimpia viestintdmuo-
toja eli mainontaa, myyntity6ta, myynninedistamista seké tiedotus- ja suhdetoimintaa.
Naiden lisdksi tarkastellaan sosiaalisen median kanavia seka markkinointiviestinnan
seurantaa lahteisiin pohjautuen. Teoriaosuudessa kasitellaan markkinoinnin kirjalli-

suutta, jonka pohjalta markkinointisuunnitelman toimenpiteet on perusteltu.

Produktissa esitetdan toimenpide-ehdotuksia toimeksiantajayrityksen, HyvanOlonTilan,
markkinoinnin kokonaisvaltaiseen kehittamiseen. Lahtokohta-analyyseissa on kayty
l[Api muun muassa toimeksiantajayrityksen alueen keskeisimpia kilpailijoita seka kilpai-
lun luonnetta. SWOT-analyysiin on kirjattu yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet.
Yrityksen vahvuuksia on korostettu markkinointisuunnitelmassa ja esille on nostettu
keinoja, joilla ne saadaan entista nakyvimmiksi. Markkinointitoimenpide-ehdotuksilla
tarjotaan ratkaisuja yrityksen heikkouksien kehittdmiseen kdantamalla heikkoudet vah-
vuuksiksi. Opinnaytetydn produktissa on painotettu markkinointiviestintaa erityisesti so-
siaalisen median osalta. Pidamme aktiivisuutta sosiaalisen median kanavissa tarkeana,
koska se toimii edellytyksena nakyvyyden saavuttamiselle. Hakukoneoptimoinnilla, eri-
laisilla kampanjoilla seka sosiaalisen median tempauksilla ja arvonnoilla voidaan tavoit-

taa potentiaalinen asiakaskohderyhma, saada aikaan myyntia ja sen my6ta kasvattaa
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liketoimintaa. Markkinoinnin vuosikelloon on laadittu konkreettiset markkinoinnin toi-
menpiteet HyvanOlonTilan kayttéon. Mielestamme opinnaytetyd on laadittu kokonai-

suudessaan toimeksiannon seka toimeksiantajayrittajan toiveiden mukaisesti.

Opinnaytetydn produktin eli markkinointisuunnitelman perustana toimii esitetty teoria —
produktissa perustellaan teoriassa todetut faktat. Teoriaosiossa olevien lahtdkohta-
analyysien pohjalta on produktissa ilmaistu, miksi yrityksen tulisi laatia kyseiset analyy-
sit. Markkina-analyysin perusteella selvitettiin markkinoiden kokoa, rakennetta seké os-
tokayttaytymista toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta. Teoriaosiossa esitetty vaite os-
tokayttaytymisen ymmartamisen tarkeydesta perustellaan produktissa. Asiakkaan
ostopaatdkseen vaikuttavat esimerkiksi mielenkiinto hyvinvointia kohtaan ja tietoisuus
yrityksen palveluista. Produktissa esitettiin, etta tehokkaan markkinointiviestinnan
kautta voidaan saada aikaan asiakkaan ostopdatos. Kilpailija-analyysin teoriaosiossa
korostettiin kilpailijoiden tunnistamisen ja maarityksen tarkeytta. Keskeisimmat Hy-
vanOlonTilan kanssa samaa palvelua tarjoavat kilpailevat yritykset on tunnistettu ja
maaritetty produktissa. Naiden yritysten palveluita, kilpailun luonnetta ja kilpailuroolia
on havainnoitu kilpailutilanneanalyysissa. Produktissa esitettiin havainto, etté yrityksella
on etu muihin kilpailijoihin nahden sen palvelukonseptin ansiosta. Kilpailua tiettyjen pal-
veluiden osalta 16ytyy, mutta ainutlaatuinen palvelukokonaisuus muodostaa yritykselle
merkittavan kilpailuedun. Teoriaosion ympéristdanalyysissa esiteltiin yrityksen ulkoi-
seen toimintaymparistoon vaikuttavia tekijoitéa. Esimerkiksi teknologian kehityksen
osalta produktissa kaytiin lapi HyvanOlonTilan hyddyntamia teknologisia ratkaisuja niin

palveluissa kuin viestintdmenetelmissa.

Teoriaosiossa esitettya markkinoinnin kilpailukeinojen 4P-mallia on sovellettu toimeksi-
antajayritykselle tehtyyn markkinointisuunnitelmaan. Produktissa on tuotu esille Hy-
vanOlonTilan palvelukokonaisuus, palveluiden hinnat, saatavuuden ja jakelun toteutus
seka markkinointiviestinnan nykytila ja kehityskohteet. Teoriassa korostettiin ulkoisen
saatavuuden merkittavyytta sijainnin ja I6ydettavyyden helppouden kannalta. Produk-
tissa on perusteltu, miksi toimeksiantajayrityksen tulisi parantaa loydettavyyttaan esi-
merkiksi ulkomainonnan keinoin. Koko opinnaytetyén péaépaino niin teoriaosion kuin
produktin osalta on markkinointiviestinnassa ja sen eri muodoissa. Toimeksiannon mu-
kaisesti markkinointiviestintdan on keskitytty, silla tyén olennaisin tarkoitus on mahdol-

listaa yrityksen tunnettuuden lisaaminen markkinointitoimenpide-ehdotusten avulla.
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Mainontaa on teoriaosioon perustuen lahestytty informoivasta, suostuttelevasta, muis-
tuttavasta ja asiakassuhteita vahvistavasta nakdkulmasta. Produktissa on tarkasteltu
toimeksiantajayrityksen mainontaa kyseisista nakokulmista niin nykytilanteen kuin kehi-
tyskohteiden osalta. HyvanOlonTilan mainontaa tulisi tehostaa jokaista menetelmaa
hyodyntaen. Erityisesti asiakassuhteita vahvistavaan mainontaan tulisi panostaa, jotta
asiakassuhteiden jatkuvuutta voitaisiin yllapitad. HyvanOlonTilan markkinointiviestin-
nassa on korostettu sosiaalista mediaa, silla teoriaosuudessakin sen todettiin olevan
arvokos véaline myynninedistamisen ja brandin rakentamisen kannalta. Produktissa on
myynninedistamisen toimenpiteiné esitetty ehdotuksia sosiaalisen median markkinointi-
siséllolle esimerkiksi erilaisilla julkaisuilla, kampanijoilla ja arvonnoilla. Keskeisena
myynninedistamisen toimenpiteené kehitimme yrityksessa jarjestettavan tapahtuman.
Teoriaosiossa todettiin, ettd asiakaskohderyhman kayttdmien sosiaalisten median ka-
navien tunnistaminen on keskeista. On jarkevaa ottaa tietty kanava kerrallaan haltuun
ja keskittda yrityksen markkinointi aluksi siihen. Olemme suositelleet HyvaOlonTilan
kohdistavan sosiaalisen median markkinointiviestinndn kolmeen kanavaan: Faceboo-
kiin, Instagramiin ja LinkedIniin. Tehokkaalla ja ammattimaisella siséllontuotannolla voi-

daan naiden kanavien kautta tavoittaa potentiaalinen asiakaskohderyhma.

Opinnaytety0 toteutettiin monimuotoisena tyona kayttaen toiminnallista menetelméaa.
Liséksi tyota tdydennettiin laadullisella tutkimuksella. Tutkimusmenetelméana toimi kir-
joituspoytatutkimus opinnaytetydn teoriaosuudessa. Kvalitatiivista menetelmaa hyoédyn-
nettiin toimeksiantajayrittajalle toteutettujen teemahaastattelujen muodossa. Toimeksi-
annon huomioiden menetelméa osoittautui mielestamme oikeaksi. Teemahaastattelujen
kautta saatiin tarpeellista tietoa yrityksen sisaisista tekijdistd. Haastatteluja toteutettiin
keskustelunomaisesti yhteensa kolme kappaletta. Liséksi tietoja saatiin WhatsApp-
viestisovelluksella kaytyjen keskusteluiden valitykselld. Haastattelut osoittautuivat ta-
man opinnaytetyon kannalta hyddyllisiksi. Kuitenkin viesteilla esitettyihin kysymyksiin
oli toisinaan haastavaa saada vastauksia. Lisdksi osaan yrittdjalle esitettyihin kysymyk-
siin emme saaneet lainkaan vastausta. Teemahaastattelujen haastattelukysymykset

ovat opinnaytetydn liitteena.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydn prosessi on ollut erityisen opettavainen. Kirjoitus-
poytatutkimuksen kautta tietopohjamme on kasvanut merkittédvasti ja onnistuimme laati-
maan kattavan teoriaosuuden tietojen pohjalta. TAman jalkeen itse produkti oli helppo

muodostaa vastaamaan opinnaytetyélle asetettuja tavoitteita. Kaytannon markkinointi-
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toimenpiteiden suunnittelu ja kehitysideoiden laadinta olivat molemmille mielenkiin-
toista toteuttaa. Oppimisprosessi tdssa opinnaytetydssa oli niin teorian kuin kaytannon
toteutuksenkin osalta ammatillisesti kehittava. Koemme, etta paritydskentely oli nainkin
laajan opinnaytetydn osalta hyva paatds. Yhdessa tydskentely mahdollisti ideoiden ja
ajatusten jakamisen seka uusien nakokulmien ldytamisen kasiteltavasta aiheesta.
Opinnaytety6ta toteutettiin suunnitelman mukaan ja aikataulutus jarjestyi mutkatto-
masti. Tyonjako oli tasaista ja etayhteyksia hyddynnettiin kirjoitusprosessin aikana. Op-
pimisprosessia ajatellen paritydskentely oli meidan molempien mielesta kannattavaa.
Koemme, etta tama opinnaytety0 on ajankohtainen toimeksiantajayritykselle, silla yri-
tyksen markkinointi kaipaa tehostamista ja suunnitelmallistamista. Mielestdmme mark-
kinointisuunnitelma tarjoaa konkreettisen ohjenuoran markkinointitoimenpiteiden toteu-

tukseen.

Toimeksiantajayrittgjalla on suunnitelmissa laajentaa liiketoimintaa tulevaisuudessa
my6s muihin kaupunkeihin, erityisesti padkaupunkiseudulle. Tassa opinnaytetydssa
kuitenkin keskitytaan HyvanOlonTilan markkinoinnin toimenpiteisiin Joensuun alueella.
Markkinointisuunnitelmassa esitetyt toimenpiteet ovat laadittu jatkossakin hyddynnetta-
viksi, eivatka ne ole paikkakuntaan sidottuja. Jos liiketoimintaa laajennetaan muihin

kaupunkeihin, on syyta tarkastella oikeiden viestintdkanavien toimivuutta alueella.

HyvanOlonTila vaisi jatkotutkimusehdotuksena toteuttaa asiakkailleen asiakastyytyvai-
syyskyselyn. Suosittelemme kyselyn toteutettavaksi sitten, kun yrityksen liiketoiminta
on lahtenyt kunnolla vauhtiin ja asiakaskunta on laajentunut riittavasti. Asiakastyytyvai-
syyskyselyssé mitattaisiin asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen hyvinvointipalveluihin.
T&ssa voitaisiin toteuttaa kattava selvitys asiakkaiden mielipiteisté ja kokemuksista yri-
tyksen palveluita kohtaan. Kyselytutkimuksen kautta saatua tietoa voitaisiin hyddyntaa
markkinointiviestinnassa, esimerkiksi korostamalla suosituimmiksi havaittujen palvelui-
den markkinointia seka kehittamalla palvelut vastaamaan entistd paremmin asiakkai-
den toiveita. Toisena jatkotutkimusehdotuksena voitaisiin toimeksiantajayritykselle to-
teuttaa tunnettuus- ja imagotutkimus. Vastaavasti kyseinen tutkimus toteutettaisiin
yrityksen liiketoiminnan kasvaessa ja kehittyessa. Tunnettuus- ja imagotutkimuksessa
voitaisiin kayttaa esimerkiksi kyselytutkimusmenetelmé&a, jolla selvitettaisiin yrityksen
tunnettuus alueella sekd millainen mielikuva ihmisilla yrityksesta on. Vastausten kautta
yritys voisi kehittda toimenpiteitd tunnettuuden lisddmiseksi sekd imagon, tulevaisuu-

dessa jopa brandin, vahvistamiseksi.
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HAASTATTELUTAPAAMINEN 14.9.2020 Paivi Korhonen

Mitka ovat HyvanOlonTilan tausta, sen liikeidea, toiminta-ajatus ja palvelut?

Mita tavoittelet, sek& millaisia odotuksia sinulla on tahan opinnaytety6hon liit-
tyen?

Mik& on HyvanOlonTilan paaasiakaskohderyhma?

Onko HyvanOlonTilalla liiketoimintaa muissa kaupungeissa Joensuun lisdksi tai
onko aikomuksena laajentaa liiketoimintaa tulevaisuudessa muuallekin?

Mitd medioita yritys aikoo hyddyntda markkinoinnissaan? Mitk& ovat keskeisim-
mat mediat, joihin panostamme tassa markkinointisuunnitelmassa?

Mitka ovat yrityksen keskeisimmat kilpailijat, ja kuinka erotutte heista?

Onko yritys maaritellyt markkinoinnin vastuuhenkil6a?

TEAMS-HAASTATTELU 21.11.2020 Paivi Korhonen

Mitk& ovat yrityksen ydinpalvelut? Enta lisapalvelut?

Mill&a keinoin yritys tarjoaa asiakkailleen kokonaisvaltaista hyvinvointia?

Millaisia markkinointiviestinnan toimenpiteita yritys on tdhéan mennessa tehnyt?

Miten yritys on tdhdn mennessé saanut aikaan myyntia?
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Voisitko avata enemman yrityksen tarjoamia palveluita, erityisesti Habinaattori-
applikaation osalta?

TEAMS-HAASTATTELU 20.12.2020 Paivi Korhonen

Mitka ovat yrityksen aukioloajat? Pidetd&nko yritysta auki myds viikonloppuisin
jailta-aikoina asiakkaan toiveesta?

Onko First Beat Hyvinvointikartoituksen, Hyvinvointivalmennuksien ja BrainID:n
hintaa missdan nékyvilla? Mitka vaikuttivat paatokseesi, ettet halua laittaa hin-
toja nékyviin?

Jos asiakas ostaa jonkin yrityksen palvelun, esim. valmennuksen, onko sen si-
saltod mahdollista muokata asiakkaan tarpeisiin sopivaksi?

Kuuluuko MuutosMielella-valmennus yrityksen palvelukokonaisuuteen, koska
palvelusta ei ole mainintaa yrityksen kotisivuilla?

WHATSAPP-HAASTATTELUT 12.1.2021/ 23.1.2021 Paivi Korhonen

Mitka lainsaadanndolliset tekijat vaikuttavat HyvanOlonTilan liiketoimintaan?

Mitka ovat yrityksen liiketoiminnan kannalta merkittdvimmat yhteistyékumppa-
nit?

Pidatteko palavereita yrityksessa? Jarjestatteko virkistaytymistoimintaa?

Kuinka paljon olet nyt alkuvuonna 2021 kayttanyt rahaa markkinointiin?
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PUHELINHAASTATTELU 24.1.2021 Antti Rauhala, Head of Performance Marke-
ting, Visual Meta GmbH

Mitka tekijat vaikuttavat Instagram-mainosten hintaan?
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