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Taman opinndytetyon aiheena oli tutkia LahiTapiolan uuden palvelun; TerveysHel-
pin tunnettuutta ja k&yttéd, palvelun vastaanottoa, markkinoinnin riittavyytta seka eri
markkinointikanavien tehokkuutta. Tutkimus rajoittui L&hiTapiola Satakunnan alu-
eelle. Tyon toimeksiantajana toimi LahiTapiola Satakunta.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, kuinka hyvin LahiTapiola Satakunnan toimi-
pisteilld asioivat asiakkaat olivat tietoisia TerveysHelpista ja mité ajatuksia se heissé
herétti, kuinka paljon TerveysHelppia kaytettiin heidan keskuudessaan ja mita mielta
he olivat sen kédytosta. Lisaksi tutkimuksella haluttiin selvittdd mita odotuksia L&hi-
Tapiola Satakunnan toimipisteilld asioivilla asiakkailla oli TerveysHelppia kohtaan,
oliko palvelua heidén mielestadn markkinoitu riittavasti ja mika heidan nékemyksen-
s& mukaan olisi paras markkinointikanava tdman tyyppisen uuden palvelun markki-
nointiin. Tyolla pyrittiin myds saamaan kohdeyritykselle mahdollisia kehittamiseh-
dotuksia uuteen palveluun seka sen markkinointiin.

Opinndytetyon tutkimusote oli maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus, joka toteu-
tettiin kyselylomaketutkimuksena alkuvuodesta 2016. Liséksi tiedonlahteenad kaytet-
tiin L&hiTapiola Satakunnan markkinointip&allikon kanssa kdytya henkilokohtaista
haastattelua. Sen pohjalta saatiin tietoa TerveysHelpin lanseerauksesta, lanseeraus-
vaiheen markkinointiviestinnasta seké lanseerauksen jélkeisesta ja siséisestd markki-
noinnista. Opinnaytetydn teoriaosassa késiteltiin markkinointia, mainonnan muotoja
sekd lanseerausmarkkinointia. Siind hyddynnettiin sek& alan kirjallisuutta, internet-
l&hteitd ettd lehtiartikkeleita.

Keskeisimpina tutkimustuloksina saatiin selville, ettd TerveysHelppi heratti suuresti
kiinnostusta tutkimukseen osallistuneissa LahiTapiola Satakunnan henkilévakuutus-
asiakkaissa. Tarpeen tullen moni heista uskoikin kokeilevansa sitd. Asiakkaat, jotka
olivat jo kéyttaneet palvelua, olivat l&hes yksimielisia siitd, ettd palvelun kaytto oli
helppoa ja vaivatonta. Tutkimukseen osallistuneiden, L&hiTapiola Satakunnan asiak-
kaiden mielestd tehokkain markkinointikanava tdman tyyppisen palvelun markki-
nointiin oli Televisio, joka vaatii yritykseltd yleensa suuren budjetin, mutta jonka ta-
voittavuus on laaja.
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The subject of this thesis was to examine conspicuousness and use, reception of the
service, sufficiency of marketing and efficiency of different marketing channels of
the new service of LahiTapiola; TerveysHelppi. The research was limited to the area
of LahiTapiola Satakunta. Mandator of the work was L&hiTapiola Satakunta.

Target of the research was to clarify, how well the customers who visit the offices of
LahiTapiola Satakunta knew TerveysHelppi and what did they think about it, how
much they used TerveysHelppi and what was their opinion of using it. In addition
target of the research was to find out what expectations the customers who visit the
offices of LahiTapiola Satakunta have of TerveysHelppi, did they think that the ser-
vice had been marketed enough and what according to their opinion was the best
marketing channel for this type of new service. One target of the research was also to
get the mandator possible development suggestions for the new service and its mar-
keting.

The thesis was a quantitative research, which was realized as a questionnaire investi-
gation in the beginning of year 2016. In addition personnel interview of the market-
ing manager of L&hiTapiola Satakunta was used as an information source. Infor-
mation of launching, marketing communications, and marketing during and after the
launch was collected based on that. Marketing, forms of advertising and launch mar-
keting were handled in the theory part of the thesis. Literature of the field, internet
sources and newspaper articles were used.

It was found out as the most crucial result of the research that TerveysHelppi aroused
interest among several personal insurance customers of LahiTapiola Satakunta who
participated the research. Many of them thought also to try it when needed. Custom-
ers, who already had used the service, thought almost unanimously that the use of the
service was easy and effortless. According to the customers of LahiTapiola Satakun-
ta who participated the research, the most effective channel for marketing this kind
of service was television, which demands usually large budget from the company,
but the reach is wide.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnadytetydssa késitellddn uuden palvelun lanseerausta ja sen jélkeisesta
markkinointia. Case-tapauksena tutkimuksessa on L&hiTapiolan puhelinpalvelu, al-
kuvuodesta 2015 Satakunnan alueella k&ytt6on otettu TerveysHelppi.

Pelkistettynad sana lanseeraus tarkoittaa tuotteen tuontia markkinoille. Lanseerausta
tarkastellaankin usein tuotekehitysprosessin viimeisena vaiheena. Uusien tuotteiden
aikaansaaminen ja niiden lanseeraus markkinoille on kasvattanut merkitystdédn yha
tarkedmmaksi yrityksen menestystekijaksi. Menestyvan uuden tuotteen perusedelly-
tyksend taas on kyky vastata Kilpailijoita paremmin asiakkaan odotuksiin ja toivei-
siin. (Rope 1999, 16-17.)

Lanseerausprosessi koostuu useasta osasta, jotka on saatava toimimaan samanaikai-
sesti yhteen toistensa kanssa. Jotta lanseerausmarkkinoinnilla onnistuu, edellytetdéan
systemaattisuutta lanseerausprosessin toteutuksessa, markkinatilanteen sek& markki-
noiden tuntemista, tulevaisuuteen suuntautuvaa otetta, asiakaskeskeista toimintamal-
lia, kilpailukeinojen seka markkinointikokonaisuuden kokonaisvaltaista hallintaa,
samanaikaisesti nopeutta seka huolellisuutta ja rohkeaa panostusta lanseerausvaihee-
seen. (Rope 1999, 14.)

Tutkimuksessa keskitytddn ainoastaan LahiTapiola Satakunnan alueeseen. Opinndy-
tetyon tutkimusote on kvantitatiivinen eli méarallinen ja aineiston keruu toteutetaan
puolistrukturoidun kyselylomakkeen avulla. Lisaksi tiedonlahteend TerveysHelpin
lanseerausmarkkinointiin kaytetddn L&hiTapiola Satakunnan markkinointipaallikon
kanssa kaytya henkilokohtaista haastattelua.

Henkilokohtaisen haastattelun avulla pyritddn saamaan mahdollisimman kattava ko-
konaiskuva TerveysHelpin lanseerausmarkkinoinnista L&hiTapiola Satakunnan alu-
eella. Kyselytutkimuksen avulla taas pyritdén selvittdmaan, kuinka hyvin L&hiTapio-
la Satakunnan toimipisteill4 asioivat asiakkaat ovat tietoisia uudesta palvelusta, ja
kuinka moni on jo kayttanyt sitd. Lisaksi kyselyn avulla pyritdan selvittdméan Lahi-

Tapiola Satakunnan toimipisteilla asioivien asiakkaiden ajatuksia, odotuksia ja kayt-



tokokemuksia TerveysHelpista sekd tehokkaimmat markkinointikanavat heidan néa-

kemyksensa mukaan kyseisen uuden palvelun markkinointiin.

Suoritin LahiTapiola Satakunnassa kevaalla 2015 opintoihin liittyvan harjoitteluni.
TerveysHelppi lanseerattiin harjoitteluni aikana ja loppukevéaasta sainkin idean tehda
opinnaytetyoni siitd. Koska kyseinen palvelu on uusi, on tarkedd saada LahiTapiola
Satakunnan toimipisteilld asioivilta asiakkailta palautetta siitd, miten hyvin uuden
palvelun markkinoinnissa on heidan nakékulmastaan onnistuttu ja kuinka hyvin he
tietdvat, mika kyseinen palvelu on. Opinnéytety6lla pyritddn antamaan L&hiTapiola
Satakunnalle tietoa siitd, kuinka hyvin TerveysHelpin markkinointi on tavoittanut
yrityksen toimipisteilld asioivat asiakkaat, miten palvelu on heidédn keskuudessaan
otettu vastaan ja mitka ovat heidan nédkemystensd mukaan tehokkaimmat markki-

nointikanavat TerveysHelpin markkinointiin.



2 TUTKIMUKSEN AIHE, TAVOITTEET JA
TUTKIMUSMENETELMA

2.1 Tutkimuksen tavoitteet ja aiheen rajaus

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd ja antaa tietoa kohdeyritykselle, mi-
ten LahiTapiola Satakunnan alueella TerveysHelpin lanseerausmarkkinoinnissa on
onnistuttu, kuinka paljon palvelua on kaytetty seka mité ajatuksia ja odotuksia toimi-
pisteilld asioiville asiakkaille on syntynyt kyseisesta palvelusta ja sen ké&ytosta. Li-
séksi opinnéytetyolld halutaan selvittdd LahiTapiola Satakunnan toimipisteill asioi-
vien asiakkaiden mielipide siitd, mikéd on tehokkain markkinointikanava tdman tyyp-
pisen uuden palvelun markkinointiin. Tyolla pyritddn myods saamaan kohdeyrityksel-

le mahdollisia kehittdmisehdotuksia uuteen palveluun sekd sen markkinointiin.

Tutkimuksen teoriaosassa késitelladn niita asioita ja kasitteitd, jotka ovat olennaisia
opinndytetyon aiheen kannalta. N&in ollen teoriaosio késittelee markkinointia, mai-
nonnan muotoja sekd lanseerausmarkkinointia. Tutkimuksen empiirisesséd 0siossa
taas selvitetddn, kuinka hyvin uuden palvelun lanseerausmarkkinoinnissa on onnis-
tuttu, miten uusi palvelu on otettu vastaan LahiTapiola Satakunnan toimipisteill& asi-
oivien asiakkaiden keskuudessa ja mika heiddn ndkemyksensa mukaan on paras

markkinointikanava tdman tyyppisen uuden palvelun markkinointiin.

Opinndytetyon tutkimusongelmana on selvittdd TerveysHelpin tunnettuutta ja kéyt-
tod, uuden palvelun vastaanottoa, markkinoinnin riittavyytta seké eri markkinointi-
kanavien tehokkuutta. Opinnédytetydlla haetaan vastauksia seuraaviin tutkimuskysy-
myksiin:
e Kuinka hyvin LahiTapiola Satakunnan toimipisteilla asioivat asiakkaat ovat
tietoisia TerveysHelpista ja mita ajatuksia se heissa herattaa?
e Kuinka paljon TerveysHelppid kaytetddn L&hiTapiola Satakunnan toimipis-
teilld asioivien asiakkaiden keskuudessa ja mitd mielt4 he ovat sen kaytosta?
e Mit4 odotuksia LahiTapiola Satakunnan toimipisteilld asioivilla asiakkailla
on TerveysHelppia kohtaan?



e Onko palvelua markkinoitu LahiTapiola Satakunnan toimipisteilla asioivien
asiakkaiden nédkemysten mukaan riittavasti ja mitka ovat heidan mielestaan

tehokkaimmat markkinointikanavat TerveysHelpin markkinointiin?

2.2 Toteutustapa ja kaytettava tutkimusmenetelma

Tama opinndytetyd on tutkimuksellinen. Lapin AMK:n www-sivuilla (2016) tutki-

muksellinen opinnédytetyd on mééritelty seuraavanlaisesti:

“Tutkimuksellisessa opinniytetydssa etsitddn vastauksia tyoeldmén ky-
symyksiin tai ongelmiin tekemallda kokeita, mittauksia, kyselyja tai
haastatteluja. Kyse voi olla esimerkiksi jonkin asian kartoittamisesta,
tutkimisesta, kehittamisideoista tyoelaman kaytantdjen parantamiseksi

tai uuden toimintamallin kehittamisesta.”

Opinnaytetyon tutkimusote voi olla kvalitatiivinen eli laadullinen tai kvantitatiivinen
eli maaréllinen (Heikkild 2004, 16). Taman opinnaytetyon tutkimusote on maaralli-
nen. Kvantitatiivista eli mééarallista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi
tutkimukseksi. Sen avulla selvitetadn tutkittavassa ilmigssa tapahtuneita muutoksia
tai lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia seké riippuvuuksia eri asi-
oiden valilla. Tutkimuksen onnistuneisuus edellyttad riittdvan suurta ja edustavaa
otosta. Aineiston keruussa kéaytetdan usein tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vas-
tausvaihtoehdot. Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tutkimuksessa
syntyneitd tuloksia havainnollistetaan erilaisilla taulukoilla ja kuvioilla. (Heikkila
2004, 16.)

2.3 Puolistrukturoitu kyselylomake

Kyselylomaketta laadittaessa on otettava huomioon muun muassa lomakkeen pituus
ja kysymysten lukumaaré. Liian pitk& kyselylomake saa vastaajat usein vastaamaan
huolimattomasti tai he saattavat jattdd kokonaan vastaamatta. Liséksi lomakkeen sel-
keyteen, ulkoasuun, kysymysten loogiseen etenemiseen ja mahdollisten vastausoh-

jeiden tarpeellisuuteen tulee kiinnittd4 huomiota. (Valli 2001, 100.)
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Kysymysten muoto aiheuttaa eniten virheitd tutkimustuloksiin, silla jos vastaaja
ymmartad kysymyksen eritavalla kuin mité tutkija on alun perin tarkoittanut, tulokset
vadristyvat. Néin ollen kysymysten tekemisessé pitéa olla erittdin huolellinen ja nii-
den tulee olla yksiselitteisid, silla ne luovat perustan koko tutkimuksen onnistumisel-
le. Ennen kuin kysymyksia lahdetéd&n rakentamaan, on tiedettéva tutkimuksen tavoit-
teet ja tarkat tutkimusongelmat. Nain tiedetdédn tarkalleen, mita tietoa aineiston ke-
ruulla pyritdan l6ytaméan, muistetaan kysya kaikki olennainen ja valtytéan turhilta
kysymyksilta. (Valli 2001, 100.)

3 KOHDEYRITYKSEN JA UUDEN PALVELUN ESITTELY

3.1 LahiTapiola

Lahivakuutuksen juuret ulottuvat aina 1700-luvulle ja Tapiolan 1800-luvulle asti.
Vuonna 2012 Lahivakuutus ja Tapiola ilmoittivat yhdistymisestdan ja nain yhtididen
historia sai tdysin uuden kaanteen. Lahivakuutuksen ja Tapiolan yhdistymisen myo6té
syntyi LahiTapiola, joka aloitti toimintansa virallisesti 1.1.2013. (L&hiTapiolan

www-sivut 2016, Historia.)

LahiTapiolan alueyhtididen ja LahiTapiola Vahinkovakuutuksen lisdksi yhtioryhman
muodostavat valtakunnalliset L&hiTapiola Henkiyhtio, LahiTapiola Varainhoito sek&
LahiTapiola Kiinteistovarainhoito. Yhtioryhmén hallintomallia havainnollistaa kuvio
1. S-Pankissa, josta LéhiTapiola omistaa 23,5 %, hoidetaan LahiTapiolan asiakkai-
den pankkiasiat. Elo sen sijaan toimii yhtioryhmén tydeldkevakuutuskumppanina.

(LahiTapiolan www-sivut 2016, Ryhman rakenne ja johto.)

L&hiTapiolan alueyhtididen verkosto koostuu 20 alueellisesta, keskindisestd vakuu-
tusyhtiostd. Henkilostod on noin 3400, joista puolet tydskentelevét alueyhtitissa.
Omistaja-asiakkaita LahiTapiolalla on l&dhes 1,6 miljoonaa. (L&hiTapiolan www-
sivut 2016, Ryhman rakenne ja johto.)
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Asiakkaat (vakuutuksenottajat)

L3hiTapiola Keskindinen
Vakuutusyhtid =P
« lakisadteinen vahinkovakuutus
* suyurasiakkaat
* Padkaupunkiseutu

+ __ ¥

Hallintoneuvosto -’ Hallintoneuvosto Hallintoneuvosto

Asiakkaat omistavat LahiTapiola
-} Takuupisomaomistus LahiTapiola Varainhoito Oy Kiinteistovarainhoito Oy

«f) Osakeomistus

g

+
== ==

Kuvio 1. LahiTapiola-yhtioryhman hallintomalli. (L&hiTapiolan www-sivut 2016,

L3hiTapiola alueyhtidt (19 kpl)
* vapaaehtoinen vahinkovakuutus
* asiakaspalvelu

LahiTapiola Keskindinen

Henkivakuutusyhtio

YhtiGkokous

Yhtiéryhman hallintomalli.)

LahiTapiolan visiona on olla Suomen johtava hyvinvoinnin, turvallisuuden ja talou-
den kumppani, lahella asiakkaitaan. L&hiTapiolan toimintatavat taas perustuvat kol-
melle arvolle:

e “Onnistumme yhdessd keskustelun, kokemusten jakamisen ja ajatusten roh-
kean esilletuomisen ansiosta. Yhteistyd on onnistumisen avain. Yhteistyé on
my06s oman ja toistemme ty0n ja osaamisen arvostamista.

e Toimimme yrittajahenkisesti, jotta voimme tuottaa palveluita asiakkaillemme
pitkdjanteisesti. Otamme vastuun tekemisistimme ja hoidamme asiat kerralla
kuntoon.

e Edistdmme omistaja-asiakkaiden etua; olemme kiinnostuneita ja vélitimme
aidosti asiakkaan tilanteesta ja tarpeesta. Olemme ldsnéd asiakkaan arjessa.”

(La&hiTapiolan www-sivut 2016, Visio ja arvot.)
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3.2 LahiTapiola Satakunta

LahiTapiola Satakunnan alueeseen kuuluvat Ulvila, Karvia, Pomarkku, Siikainen,
Jamijarvi, Honkajoki, Merikarvia, Pori, Ikaalinen, Kankaanpaa ja Parkano. Toimipis-
teitd LahiTapiola Satakunnalla on seitsemén, joista kolme sijaitsevat Porissa. Muut
toimipisteet sijaitsevat Ikaalisissa, Kankaanpaassd, Merikarvialla ja Parkanossa. L&-
hiTapiola Satakunta tarjoaa asiakkailleen sek& vahinko-, henkivakuuttamisen etta
sijoittamisen ja sdastamisen palveluita. My0s eldkevakuuttamisen ja pankin palvelui-

ta on saatavilla LahiTapiola Satakunnan kautta. (Antikainen 2015.)

LahiTapiola Satakunta palvelee asiakkaitaan monikanavaisesti. Asiakkailla on valit-
tavissaan asiointitavaksi henkilokohtaisen asioinnin lisdksi puhelinasiointi tai netti-
asiointi. Asiakkaitaan LdahiTapiola Satakunnassa palvelee 71 alan ammattilaista.
Henkilbasiakkaiden liséksi suuria asiakasryhmia ovat maatilat ja yrittdjat. Yhteensé
LahiTapiola Satakunnalla on asiakkaita noin 45 200. (Antikainen 2015.)

Vuosi 2014 oli toimitusjohtaja Pekka Antikaisen (2015) mukaan LahiTapiola Sata-
kunnalle menestyksekas. Yrityksen markkinaosuus nousi toimialueellaan léahes yh-
della prosentilla, yli 34 prosenttiin. S-ryhman kanssa aloitettu bonusyhteistyo
1.6.2014 vaikutti merkittavasti henkil0asiakkaiden markkinaosuuden kehitykseen.
Yritysasiakkaissa markkinaosuus nousi myods 0,5 prosenttiyksikkdd. Myos yrityksen
maksutulo kasvoi vertailukelpoisesti seitseman prosenttia markkinaosuuden kasvun
myo0ta. (Antikainen 2015.) Antikaisen (2015) mukaan L&hiTapiola Satakunta saavutti
asetetut tavoitteet niin kasvun, markkinaosuuden, kannattavuuden kuin myos sijoi-

tusomaisuuden tuoton osalta vuonna 2014.

LahiTapiola Satakunta on asiakkaidensa omistama. Tama tarkoittaa sitd, ettd asiak-
kailla on oikeus osallistua alueyhtion yhtiokokoukseen ja néin ollen heilld on todelli-
set ja toimivat vaikuttamiskanavat. Keskindisen yhtion omistaja-asiakkaat valitsevat
yhtiokokouksessa hallintoneuvoston ja hallintoneuvosto valitsee hallituksen. (L&hi-

Tapiolan www-sivut 2016, LahiTapiola Satakunta.)
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3.3 TerveysHelppi

TerveysHelppi on L&hiTapiolan luoma uusi toimintamalli, jonka yhtend paaméarana
on terveyspalvelujen hoitoketjujen lyhentdminen eli asiakkaiden ohjaaminen mahdol-
lisimman nopeasti oikeaan hoitoon ja tarvittaessa myos kuntoutukseen. Samalla va-
kuutusyhtion rooli muuttuu vakuutuskorvausten maksajasta hoitoketjun nopeuttajaksi

ja asiakkaiden “Helpiksi”. (L&hiTapiola luo uuden toimintamallin... 2014.)

TerveysHelppi on puhelinpalvelu, joka on otettu kéyttoon vaiheittain eri puolella
Suomea. Se on jokaisen LahiTapiolan henkildvakuutusasiakkaan kaytdssa. Palvelu
pyrkii muuttamaan alan perinteistd toimintatapaa siten, ettd sairastuessaan asiakas
ottaa ensin yhteytta TerveysHelppi- puhelinpalveluun 1aakarin sijasta. (TerveysHelp-
pi 0206 1000 auttaa LahiTapiolan...2014.) Johtaja Veli-Matti Qvintus LahiTapiolas-
ta (LahiTapiola luo uuden toimintamallin...2014) kertoo TerveysHelpin tavoitteen
olevan LahiTapiolan asiakkaiden auttaminen entistd paremmin muuttamalla vakuu-
tusyhtion roolia, kun aikaisemmin vakuutusyhtion toiminta on rajoittunut ainoastaan

sairauden tai tapaturman jalkeisen korvausprosessin hoitamiseen.

Terveyspalvelujen hoitoketjujen lyhentdminen perustuu L&hiTapiolan asiantunte-
mukseen ja yhteistyéhon eturivin hoitolaitosten kanssa (TerveysHelppi 0206 1000
auttaa LahiTapiolan...2014). TerveysHelppi ohjaa asiakkaansa hoitoon lahelle ja tar-
vittaessa varaa ajan erikoislaakarille kaikkialla Suomessa (LahiTapiolan www-sivut
2016, TerveysHelppi neuvoo). Mikali puhelimeen vastannut terveydenhuollon am-
mattilainen toteaa tilanteen kuitenkin kiireettoméksi, asiakas saa tarvittavat kotihoito-

ohjeet puhelimitse (LahiTapiola luo uuden toimintamallin...2014).

Erilaisista operaatioista parantumiseen vaikuttavat monet asiat. Esimerkiksi olkapaa-
leikkauksesta toipumiseen vaikuttavat mm. hoitoon paasyn nopeus, hoitolaitos seké
hyvin hoidettu kuntoutus. (TerveysHelppi 0206 1000 auttaa LahiTapiolan...2014.)
Johtaja Veli-Matti Qvintuksen (LahiTapiola luo uuden toimintamallin...2014) mu-
kaan yhdessa hyvien hoitolaitoskumppanien kanssa asiakkaille 10ydetdan oikea ter-
veydenhoidon ammattilainen ja heidat pystytddn ohjaamaan nopeasti oikeaan hoi-

toon. Han (LahiTapiola luo uuden toimintamallin...2014) kertoo tdman tarkoittavan
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néin ollen myds sitd, ettd asiakas paranee nopeammin saadessaan heti tarvitsemaansa

apua.

TerveysHelpista saa apua kaikenlaisiin vaivoihin aina flunssasta luunmurtumiin (L&-
hiTapiolan www-sivut 2016, TerveysHelppi neuvoo). Palvelun L&hiTapiolalle tuot-
taa Pihlajalinna-konserniin kuuluva Dextra. Asiakkaan soittaessa TerveysHelppiin,
puheluun vastaa Laakarikeskus Dextran ammattilaiset, jotka kuuntelevat asiakkaan
tilanteen. Puhelun aikana sairaanhoitaja tai laajan kokemuksen omaava lahihoitaja
arvioi ja neuvoo asiakasta mm. hoidontarpeen suhteen. Mikali tilanne vaatii la&kérin
vastaanottoa, hén neuvoo asiakkaalle sopivan hoitolaitoksen ja varaa hanelle ajan.
Muussa tapauksessa asiakas saa tarvittavat kotihoito-ohjeet esimerkiksi flunssan pa-
ranemiseen. Liséksi puhelun aikana hoitaja arvioi alustavasti asiakkaan vakuutuksen
korvattavuutta kyseisessa tilanteessa. (LahiTapiola luo uuden toimintamallin...
2014.)

Soittaessaan TerveysHelppiin, asiakas saa heti korvausasiansa vireille ja sééstyy kor-
vaushakemusten tayttamiselta. N&in korvauskasittely yksinkertaistuu ja rahaliikenne-
kin sujuu suoraan vakuutusyhtion ja ladkériaseman vélilla eli omaa rahaa laakari-

kaynnilla ei tarvita. (Maan kattava TerveysHelppi 2016, 20.)

TerveysHelpissd puheluihin vastaavien sairaanhoitajien ja lahihoitajien tukena on
paivystava ladkari, mikali konsultaatioihin tarvitaan apua (L&hiTapiola luo uuden
toimintamallin... 2014). Lisaksi palvelujohtaja Raija Nikander (TerveysHelppi 0206
1000 auttaa LahiTapiolan...2014) kertoo my0s korvausammattilaisten olevan tarvit-
taessa terveydenhuollon ammattilaisten tukena. TerveysHelppi-puhelin on auki joka
paivé klo 7-23. Puheluista ei peritd lissmaksua. (L&hiTapiolan www-sivut 2016, Ter-

veysHelppi neuvoo.)

TerveysHelppi otettiin kayttoon paakaupunkiseudulla, Pirkanmaalla ja Varsinais-
Suomessa jo kevaallad 2014, jossa palvelua testattiin (TerveysHelppi 0206 1000 aut-
taa LahiTapiolan...2014). Satakunnassa palvelu otettiin kdyttdon alkuvuodesta 2015.
Myéhemmin TerveysHelppi laajeni myos yritysten henkildston kayttoon (LahiTapio-

lan tuotteet ja palvelut 2016, 17). Tassé opinndytetydssa perehdytédan TerveysHelpin
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kayttoon kuitenkin vain L&hiTapiola Satakunnan toimipisteilld asioivien henkilGva-

kuutusasiakkaiden keskuudessa.

4 MARKKINOINTI

4.1  Markkinoinnin madritelma, tehtavat ja tavoitteet

Markkinoinnin maaritelmid on monia. Bergstromin ja Leppasen (2015, 21) mukaan

nykyaikainen markkinoinnin maaritelma voisi olla seuraavanlainen:

”Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen pohjautu-
va ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailuky-
kyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti

toimien.”

Virtasen (2010, 15) mukaan markkinointi tarkoittaa kaikkia niita keinoja, joita yritys
hyodyntdd, kun se esittelee itsedédn, tuotteitaan tai palveluitaan. Sen tehtdvénd on
luoda asiakkailleen tarjooma, jonka asiakkaat haluavat ja tuoda se heidén saatavilleen
(Bergstrom & Leppdanen 2015, 22). Markkinoinnin péatehtaviin voidaankin siis las-
kea kysynndn ennakointi ja selvittdminen, Kilpailukykyisen tarjooman luominen ja
yllapito, kysynnan tyydyttdminen, asiakassuhteiden kehittdminen, asiakkaiden mieli-
piteisiin vaikuttaminen seka asiakastyytyvaisyyden varmistaminen (Hollanti & Koski
2007, 16).

Markkinoinnin tavoitteena on saada tuotteen tai palvelun kysyntd kasvamaan siten,
ettd oman hyodykkeen menekki lisdéntyy (Virtanen 2010, 15). Organisaation toimin-
nan edellytyksend on voitollinen liiketoiminta. Markkinoinnin tarkoituksena onkin
kannattavan ja kehittyvan liiketoiminnan harjoittamisen mahdollistaminen yhteis-
tyossé asiakkaiden kanssa. Usein markkinoinnin keskeisimpina tavoitteina pidetdan
my0s suunnitellun myynnin madran varmistamista sek& organisaation tarjoomasta

saatavan myyntikatteen optimoimista. (Hollanti & Koski 2007, 17.) Liséksi markKki-
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noinnilla tavoitellaan pitkakestoisia asiakassuhteita, jotka kannattavat (Bergstrom &
Leppénen 2015, 22).

4.2  Palvelun méaaritelmé ja markkinointi

Gronroosin (2009, 76) mukaan palvelu-sanalla on useita merkityksid aina henkil6-
kohtaisesta palvelusta, palveluun tuotteena tai tarjoomana. Hanen (2009, 77) mu-

kaansa palvelun maaritelma on seuraavanlainen:

“Palvelu on ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta
koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan on-
gelmiin ja toimitetaan yleensd, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelu-
tyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palvelun-

tarjoajan jarjestelmien valisessa vuorovaikutuksessa.”

Palvelutuotteessa voidaan erottaa ydinpalvelu, havaittava palvelu sekd laajennettu
palvelutuote, joka tuottaa liséarvoa ydinpalvelulle (Kuusela 2000, 80). Kuviosta 2 on

nahtavissa nama palvelutuotteen tasot.

TYrityskuva/Tmago Lisdarvo
Havaittu palvelu
Lisid-
Palvelu '\ palvelut
-laitteet
Ydinpalvelu

Odotus-
atka

Kuvio 2. Palvelutuotteen eri tasot. (Kuusela 2000, 80.)
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Ennalta tuotetun tuotteen puuttuminen on tarkein ero tuotemarkkinointitilanteeseen
verrattuna. Palveluyrityksill& ei ole tuotteita vaan ne tarjoavat asiakkailleen prosesse-
ja. (Gronroos 2009, 93.) Kun myytava tuote koostuu padasiallisesti palvelusta, Berg-
stromin ja Leppasen (2015, 177) mukaan niiden markkinoinnissa on huomioitava

seuraavia asioita tavaroihin verrattuna:

e Palvelut ovat aineettomia.

e Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
e Palvelut ovat ainutkertaisia.

e Palveluja ei voi standardoida, paitsi joiltakin osin.
o Palvelujen tuottamiseen liittyy ihmisia.

e Asiakas osallistuu palvelujen tuottamiseen.

e Palvelujen omistusoikeutta ei siirreta.

e Palveluja ei voi varastoida eikd myyda uudelleen.
e Palveluja on vaikea kokeilla ennen ostoa.

e Palvelu on prosessi. ”

Koska palvelut ovat aineettomia hyoddykkeitd, lupausten mahdollistaminen, niiden
antaminen ja pitdminen tapahtuu viestinnan avulla. Palvelujen markkinoinnissa ko-
rostuu erityisesti ammattitaitoisen henkiloston ja sisdisen viestinnan merkitys. (Iso-
hookana 2007, 70.)

Kuviossa 3 yritysten resurssit on jaoteltu viiteen ryhmaan: henkil6sto, tekniikka,
osaaminen, asiakkaan aika seka asiakas. Palvelujen markkinointi taas on jaettu ulkoi-
seen markkinointiin, siséiseen markkinointiin sekd vuorovaikutteiseen markkinoin-
tiin. (Gronroos 2009, 93.)

Gronroosin (2009, 93) mukaan myynnissa ja ulkoisessa markkinoinnissa annetut lu-
paukset taytetddn kayttamalla yrityksen resursseja. Koska palveluprosessissa tarvi-
taan suurta osaa yrityksen toiminnoista, perinteinen tuotekehitys ei riitd takaamaan
sopivien resurssien saamista. Yrityksessd tarvitaan jatkuvaa resurssien kehittdmisté,

sisaistd markkinointia seka yrityksen osaamisalueiden ja resurssirakenteen jatkuvaa
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kehittdmistg, jotta pystytddn varmistamaan annettujen lupausten tayttdminen. (Gron-
roos 2009, 93.)

YRITYS
Eokopiiviiset markkinojat ja myyjét

Lupausten antaminen
Ulkoinen markkinointi
Myynt

Lupausten mahdollistaminen
Jatkuva tuotekehitys
Sisdinen markkinointi

HENKILOSTO Lupausten pitiminen MARKKINAT
TEKNIIKKA Vuorovaikutteinen marklinointi
OSAAMINEN Osa-atkaiset markkinoyjat seki
ASIAKKAAN ATKA asiakaslahtoiset tekniikat ja jirjestelmst
ASIAKAS

Kuvio 3. Palvelun markkinointikolmio. (Grénroos 2009, 91.)

4.3  Arvon tuottaminen

Palveluyrityksen tarjoama arvo syntyy asiakkaiden kulutus- ja k&yttoprosesseissa,
kun he kayttavat resursseja vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. (Grénroos
2009, 93.) Palvelutuotteiden markkinoinnissa tuottaja ja ostaja siis luovat yhdessé
arvoa ja hyotya (Bergstrom & Leppanen 2015, 177). Lisdksi my6s palveluprosessin
lopputulos vaikuttaa asiakkaan ké&sitykseen saadusta palvelun arvosta sekd sen laa-
dusta (Gronroos 2009, 93).

Asiakkaan tulee kokea saavansa arvoa yrityksen tarjoomasta enemmaén kuin han jou-
tuu uhraamaan panoksia eli rahaa, aikaa tai vaivaa sen hankintaan, jotta asiakassuhde
on kestavéalla pohjalla. Asiakas voi kokea saavansa hyotya itse tuotteesta, tuotteen
ostamisesta, omistamisesta tai sen kayttamisesta. Asiakas voi kokea hyddyksi myos
asiakassuhteeseen ja asiointiin liittyvat henkilokontaktit ja jasenyyden tunteen.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 24.)

Bergstromin ja Leppéasen (2015, 24) mukaan hyddyt koetaan usein abstrakteina ja ne

voidaan luokitella esimerkiksi seuraavasti:
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e sddstiminen (rahallinen etu, tarjoushinta)

e hyvé laatu (raaka-aineet, valmistustapa, kestavyys, monikayttoisyys, tehok-
kuus)

¢ helppous (nopeus, yksinkertaisuus, hyvat ohjeet)

e turvallisuus, terveellisyys (tuttuus, valmistajan pitka kokemus tai vakavarai-
suus, tuotteen lisdaineettomuus, tutkimustulos, viranomaisen hyvaksyntd)

e omien arvojen ilmaisu (rehellisyys, vastuullisuus, inhimillisyys, oikeudenmu-
kaisuus)

o seikkailu (uusi kokemus, jannitys, erilaisuus, yksilollisyys)

viihteellisyys (ajanviete, ikdvystymisen poistaminen, huvittelu)”

4.4  Markkinointiviestinta

Palveluviestintd on yksi palveluyrityksen kilpailukeinoista, mutta monet kuluttaja-
palveluyritykset kayttavat viestintdan perinteisida markkinointiviestinnan keinoja
(Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 107). Markki-
nointiviestintd on yrityksen kilpailukeinoista se, joka nakyy eniten ulospdin. Sen
muodot ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynnin edistdminen (SP) sek&
tiedotus- ja suhdetoiminta (PR). Markkinointiviestinndn avulla luodaan tunnettuutta
ja yrityskuvaa, annetaan tietoa yrityksen tuotteista, niiden hinnoista ja ostopaikoista
sekd pyritddn myos vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitamaan asiakassuhteita. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 300.)

Markkinointiviestinndn keinoja on monia, joista markkinoijan tulisi osata valita te-
hokkain kokonaisuus aina tilanteen mukaan. Yrityksen toimialasta, tuotteista, palve-
luista ja niiden elinkaaren vaiheesta riippuen paatetddn, mitd markkinointiviestinnan
osa-alueita painotetaan ja millaista markkinointiviestintdmixid on strategisesti perus-
teltua kayttdd kussakin tilanteessa. Joillakin toimialoilla voidaan painottaa henkilo-
kohtaista myyntid, jonka tarkedn& tukena on myynnin edistaminen. Joidenkin tuottei-
den kohdalla taas voi korostua sen sijaan mainonta, jota tuetaan myynninedistamisel-
l4. (Isohookana 2007, 132.)
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Markkinointiviestinndssa eri viestintdkeinot tdydentdvét toisiaan ja kompensoivat
toistensa puutteita (Vuokko 2003, 148). On my0s erityisen tarkeéda osata sovittaa eri
viestintatavat ja -kanavat toisiinsa niin, ettd viestintd on samansuuntaista ja viestinta-
valineesta riippumatta niissa kerrotaan samaa sanomaa (Bergstrém & Leppénen
2015, 300).

Lopullinen tavoite markkinointiviestinnalle on saada aikaan kannattavaa myyntia.
Paastakseen tahédn tavoitteeseen on usein kaytettavé pitkakestoisia viestintdmuotoja,
silla yksittaiselld kampanjalla ei yleensa ole kovinkaan suurta vaikutusta mielikuvaan
brandista tai kokonaismyyntiin. Sen sijaan lyhytkestoisia kampanjointia tarvitaan jat-
kuvan markkinointiviestinnan ohella esimerkiksi uuden tuotteen lanseerausvaiheessa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301.)

441 Mainonta

Mainonnan tavoitteina on antaa tietoa, herattdd kiinnostusta ja ostohalua, muokata
asenteita ja saada aikaan myynti& (Bergstrom & Leppéanen 2015, 305). Philip Kotle-
rin (2005a, 77) mukaan mainos on kohdistettava asiakkaan toiveisiin eli mainonnan
tavoitteena on myyda ratkaisu tai unelma, ei esittda tuotteesta tosiasioita. Yleensa
mainoksilla luodaan tietoisuus tuotteesta, mutta joskus myos tiedotetaan sen ominai-
suuksista (Kotler 2005a, 77).

Usein mainonta eri muodoissaan on yrityksen tarkein viestintdkeino. Markkinoitaes-
sa kulutustavaroita ja palveluja suurelle kohderyhmalle, viestien vélittdmiseen kéyte-
tdan joukkotiedotusta. Entistd useammin mainonta kuitenkin kohdistetaan tietylle,
rajatulle kohderyhmalle ja mahdollisia ostajia pyritdan puhuttelemaan henkilékohtai-

semmin. (Bergstrom & Leppénen 2015, 309.)

Ulkoisella markkinointiviestinnalla luodaan odotuksia ja annetaan lupauksia. Se, mi-
t4 mainonnassa, kuten internetissd, esitteissé ja muissa viestintavalineissa luvataan
asiakkaille, tulee myéhemmin pystyd lunastamaan palvelun tuotanto- ja kulutusvai-
heessa. Pitkdjanteisia asiakassuhteita tai luottamusta ei pysty rakentamaan katteetto-
milla lupauksilla. (Isohookana 2007, 70.)
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Mainonta voi luonteeltaan olla tarpeen mukaan toteutettuja lyhytkestoisia kampanjoi-
ta tai jatkuvaa ja pitkakestoista. Molemmat mainonnan muodot ovat yritykselle tar-
keitd. Pitkdkestoisella mainosviestinnalla tehdaan yritysta ja sen brandeja tunnetuksi
seké luodaan mielikuvia eli pyritdan pitkaaikaisiin vaikutuksiin. Myos, kun halutaan
tehda tuote tunnetuksi markkinoilla tai synnyttdd ostoaikomuksia, kaytetddn pitka-
kestoista mainosviestintdd. Naiden lisaksi pitkdkestoinen mainosviestinta auttaa erot-
tumaan kilpailijoista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309; Vuokko 2003 195.)

4.4.2 Henkilokohtainen myyntity6

Bergstromin ja Leppdasen (2015, 371) mukaan myyntity0 on prosessi, jossa myyjé
tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, ettd asiakas on tyytyvéinen, asiakassuh-
de jatkuu ja ndin ollen yrityksen tavoitteet myds toteutuvat. Hollanti ja Koski (2007,
131) sen sijaan maarittelevat henkilokohtaisen myyntityén hieman lyhemmin. Hei-
dan (2007, 131) mukaansa se on vuorovaikutusta potentiaalisen asiakkaan ja organi-

saation edustajan valilla.

Henkilokohtainen myyntityd on erittdin tehokas markkinointiviestinnén keino verrat-
tuna esimerkiksi mainontaan, silla suurin osa asiakaskontakteista johtaa asiakkaan
ostopéatokseen. Toisaalta sen heikkoutena ovat suhteellisen pieni asiakaskontaktien
maara ja myyntityon vaatimat resurssit. Kun tarjooman ostaminen edellyttaa siihen
perehtymista tai sen raataldimistd asiakkaalle, henkilékohtainen myyntityd on silloin
paras markkinointiviestinndn keino. Tarjoomat, jotka edellyttavat myyntityotd, ovat
usein myos kalliita. (Hollanti & Koski 2007, 131.)

Palveluja myyvassé yrityksessa palvelun tuotanto ja kulutusprosessi alkaa, kun asia-
kas ja yrityksen edustaja kohtaavat. Tassa vuorovaikutussuhteessa markkinointivies-
tinndssa aiemmin annetut lupaukset tulee lunastaa. Se, mit4 ostajan ja myyjan vali-
sessd vuorovaikutustilanteessa tapahtuu eli miten viestintd onnistuu, vaikuttaa oleel-

lisesti koettuun palveluun ja sen laatuun. (Isohookana 2007, 70.)
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4.4.3 Myynnin edistdminen (SP)

Myynninedistaminen on tyokalu, jolla laukaistaan ostajan toimintaa (Kotler 2005a,
114). Se tukee erityisesti mainontaa ja henkil6kohtaista myyntity6td. Myynnin edis-
tdmisen eli SP:n (sales promotion) tehtdvané on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjia
myymaan tiettya tuotetta tai palvelua. Myynnin edistdminen kohdistetaan seké jake-
lutien j&seniin ettd lopullisiin ostajiin. Sen tavoitteena on saada seka uusia kokeilijoi-
ta ettd vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta eli ndin ollen saada heidat osta-
maan enemman. (Vuokko 2003, 247; Vuokko 2003, 250-252.) Myynninedistdmis-
keinoja, seké jalleenmyyjiin ettd kuluttajiin kohdistuvia, on useita. Naita tarkastel-

laan taulukossa 1.

SP voi olla joko pitkékestoista tai lyhytkestoista kampanjointia (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 404). Bergstromin ja Leppésen (2015, 404) mukaan kampanjaluonteisen
SP-toimenpiteen pituus on usein sama kuin tuotteen keskimé&éardinen ostovéli, eli jos
pesujauhetta ostetaan noin kolmen viikon vélein, SP-kampanjan pituus yleensa on

myos 3-4 viikkoa.

Taulukko 1. Myynninedistdmisen muotoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 405)

Jalleenmyyjiin kohdistuva SP Kuluttajiin kohdistuva SP
e markkinointitukiraha e Kkilpailut, palkinnot
e myyntikilpailut o ilmaisnaytteet, kylki&iset
e koulutus, tiedottaminen o pakettitarjoukset
e neuvonta, opastus e promootiot, tuote-esittelyt

matkat, tilaisuudet, tapahtumat
ostoedut, ilmaisndytteet
messut, nayttelyt

sponsorointi

yleiso- ja asiakastapahtumat
messut, nayttelyt
sponsorointi

sisallén tuottaminen someen

4.4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan eli PR:n (public relations) tavoitteena on tiedon ja
myo0nteisen suhtautumisen lisaédminen sek& suhteiden luominen ja yll&pitdminen si-
dosryhmiin (Kinnunen 2004, 130). Sit4 tarvitaan niin yrityksen sisélla kuin myos yri-

tyksesta ulospdin. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 414.)
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Yrityksen sisédinen PR on osa siséistd markkinointia ja sen kohteena oman henkil6-
kunnan lisaksi ovat yrityksen omistajat, hallintoelimet seka elédkkeelle ja&neet tyon-
tekijat ja henkiloston omaiset. Sisdistd suhdetoimintaa ovat erilaiset virkistaytymis-
mahdollisuudet ja juhlat, joihin henkil6kunta voi osallistua. llmoitustauluja, henki-
I6stOlehtid ja tiedotteita sen sijaan kéytetdan sisdiseen tiedottamiseen. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 414.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoitteena on pitkaaikainen suhtautumisen muutos,
jonka olennaisena osana on ulkoinen tiedottaminen. MyGs suhteiden hoitaminen eri-
laisiin yhteistydkumppaneihin, kuten alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, rahoittajiin
ja viranomaisiin, ovat osa ulkoista PR:ad. Ulkoisen PR:n tehtdvéna on antaa uutta ja
ajankohtaista tietoa yrityksesta ja tarvittaessa myos oikaista julkisuudessa esiintyvia
virheellisia kasityksid. Taman liséksi ulkoisen PR:n tehtdavana on rakentaa luottamus-
ta yritykseen ja sen tuotteisiin. Usein julkisuudessa kerrotaankin esimerkiksi laatu-
sertifioinnista, testituloksista tai tuotekehityksesta. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
414.)

PR-toiminnalla voi olla usein paremmat mahdollisuudet saada sanoma perille kuin
mainonnalla, silld yhd useampi ostaja kdantaa selkdnsa mainoksille. Lisaksi sanoma
voi olla tuoreempi ja uskottavampi, ja néin ollen kykenee aikaansaamaan paremmin
ns. sdpinda uuden tuotteen tai palvelun ympérille. Niinpd kiinnostus suhdetoimintaan
onkin kasvussa. (Kotler 2005b, 81-82.)

4.5 Muut palveluyrityksen markkinoinnin kilpailukeinot

Palvelujen markkinoinnissa perinteista 4P-mallia (tuote, hinta, saatavuus ja markki-
nointiviestintd) on Kritisoitu muun muassa tuoteldhtoisyyden vuoksi. N&in ollen 4P-
mallista onkin kehitelty useita eri laajennuksia ja yhdistelmid. Monesti 4P-mallia
tdydennetddn henkildstolld eli viidennelld P:114, mutta palvelujen markkinoinnissa
puhutaan myo6s usein Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin 1980-luvulla kehitta-
méstd laajennetusta markkinointimixistd, 7P-mallista. Tdahan markkinointimixiin

kuuluvat 4P-mallin lisaksi henkil6sto ja asiakkaat (people, participants), toimintata-
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vat ja prosessit (processes) seka palveluympéristd ja muut nékyvét osat (physical
evidence). (Bergstrom & Leppénen 2015, 148.)

Markkinoinnin kilpailukeinot koostuvat siitd kokonaisuudesta, jolla yritys lahestyy
asiakkaitaan sekd muita sidosryhmia (Bergstrom & Leppanen 2015, 150). Keinojen
avulla yritys vastaa kilpailuun ja taistelee omasta markkinaosuudestaan, houkuttelee
asiakkaitaan sekd muokkaa omat tuotteensa houkutteleviksi (Verkkovarian www-
sivut 2015). Niiden tulisi tdydentdd myos toisiaan siten, ettd syntyisi kokonaisuus,
jonka avulla yritys saavuttaa asetetut markkinoinnin ja liiketoiminnan tavoitteensa
(Bergstrom & Leppénen 2015, 150).

Kilpailukeinojen painotus ja térkeys vaihtelevat erityyppisissa yrityksissa, ja lisaksi
ne saattavat myos vaihdella liiketoiminnan tai asiakassuhteen eri vaiheissa (Verkko-
varian www-sivut 2015). Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelméstad kaytetdan
nimitystd markkinointimix. Mixin osatekijoiden valilla ei saa olla ristiriitaa, vaan
niiden tulee viestid samanlaisia asioita kyseessa olevasta tuotteesta, palvelusta tai yri-
tyksestd (Vuokko 2003, 23-24).

451 Tuote

Tuote voi ké&sitteen tarkoittaa muun muassa tavaraa, palvelua tai ndiden yhdistelmia.
(Korkeamaki ym. 2002, 47) Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpai-
lukeino, jonka tarkoituksena on aikaansaada Kilpailuetua (Bergstrom & Leppénen
2015, 173). Bergstromin ja Leppasen (2015, 173) mukaan tuote voidaan méaritella

seuraavasti:

”Tuote on markkinoitava hyddyke, jota tarjotaan markkinoille arvioita-
vaksi, ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaille tuotetaan

arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydyttden.”

Ydintuotteen, joko fyysisen tuotteen tai palvelun ohelle yritys voi tarjota asiakkail-
leen lisapalveluja, jonka avulla se saattaa peitota kilpailijansa, ydintuotteiden ollessa

laadultaan ja hinnaltaan samanlaisia. Lisdpalvelujen tarjoaminen on melko tavallista,
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silla kilpailuetua on vaikea kehittdd ydintuotteen varaan. Yrityksella taytyisi olla py-
syva tekninen etu taikka jatkuvasti pienemmat kustannukset kuin muilla, jotta se pys-

tyisi kehittdmaan kilpailuetua pelkalla ydintuotteella. (Grénroos 2009, 26.)

45.2 Hinta

Monille ostajille tarked ostamiseen vaikuttava tekijd on hinta, joka onkin tuotteen
menestysedellytysten keskeinen avaintekija. Yrityksen on osattava paattdd sopiva
hintataso suhteessa asiakkaiden hintaodotuksiin ja kilpailijoihin. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 151.)

Hintakilpailu voi olla joskus tehokas kilpailukeino yritykselle, mutta edullinen hinta
ei ole koskaan pysyva etu. Kun kilpailijalla on tarjota sama tuote tai palvelu edulli-
sempaan hintaan, asiakas vaihtaa toimittajaa. (Gronroos 2009, 26.) Liséksi hinnalla
on myds suora yhteys mielikuvaan, jonka asiakas saa tarjooman laadusta (Hollanti &
Koski 2007, 99).

45.3 Saatavuus

Saatavuus tarkoittaa sitd, miten helposti tuote tai palvelu on hankittavissa. Palvelun
saavutettavuustekijat vaikuttavat voimakkaasti mielikuvaan, joka asiakkaille syntyy
sekd itse palvelusta etta sita tarjoavasta yrityksesta. (Isohookana 2007, 68.) Isohoo-
kanan (2007, 68) mukaan palvelujen saavutettavuuteen vaikuttavat mm. seuraavat

seikat:

e ”henkil6kunnan maaré ja taidot

e aukioloajat ja aikataulut, eri tehtévien suorittamiseen kdytetty aika

e toimistojen ja palvelupisteiden sijainti

e toimistojen ja palvelupisteiden viihtyvyys, ulkondko ja sisustus

e asiakirjat ja niiden selkeys, tydkalut ja koneet seka niiden toimivuus

e prosessiin samanaikaisesti osallistuvien asiakkaiden maara ja osaaminen
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e puhelimen ja verkon kautta tapahtuvan asioinnin ja asiakaspalvelun help-

pous.”

Palveluyritysten kohdalla voidaan puhua myos tavoitettavuudesta eli siitd, kuinka
hyvin palvelun tuottajan saa Kiinni puhelimitse. (Korkeaméki ym. 2002, 83) Myds
asiakkaiden tasainen riittavyys on haaste palveluyrityksen toiminnalle, silla palvelua
ei voi tuottaa varastoon, mutta myoskéaan asiakkaita ei voi laittaa jonottamaan pitkéak-
si aikaa. (Korkeamaki ym. 2002, 107)

4.5.4 Henkil6sto ja asiakkaat

Palveluja markkinoivassa yrityksessa osaava henkilostd eli palveluhenkilokunta on
keskeinen kilpailutekija. Yrityksen on panostettava sisaiseen markkinointiin, silla
asiakasmarkkinoinnissa menestyminen perustuu henkiléstbn osaamiseen ja motivaa-
tioon. Sek& tuote-, palvelu- ettd erityskuvaa muokkaavat suurelta osin henkildston
osaaminen ja tyon laatu, jotka nakyvat valittomasti yrityksesta ulospéin. (Isohookana
2007, 61.)

Yritys pystyy tuottamaan asiakkaalleen myo6s lisdarvoa ja erottumaan markkinoilla
Kilpailijoita paremmalla asiakaspalvelulla (Bergstrom & Leppanen 2015, 161). Asia-
kaspalvelun tarkoituksen on auttaa ja opastaa asiakasta. On tunnettava kilpailijoiden
tavat palvella asiakkaita ja erottua niista positiivisella tavalla, jos asiakaspalvelua ha-
lutaan kayttad korostetusti Kilpailukeinona. Asiakkaiden on koettava saavansa tilan-
teeseen sopivaa ja heille arvokasta palvelua enemman kuin Kilpailijoilla. (Bergstrém
& Leppénen 2015, 162.)

Myos ulkoisessa markkinoinnissa annettujen lupausten lunastaminen mahdollistuu,
kun yrityksen sisainen markkinointi on onnistunut. Henkil6std onkin siis avainase-
massa asiakkaiden odotusten, tarpeiden ja toivomusten tayttdmisessd. (Isohookana
2007, 70.) Onnistuneen siséisen markkinoinnin ansioista syntyy erdénlainen positii-
vinen kierre, joka on kuvattuna kuviossa 4. Taman kierteen tuloksena yrityksen Kil-

pailukyky paranee.
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Onnistunut sisdinen markkinointi ]

L 2

Henkildstd motivoituu, osaa tvonsi ja vithtyy ]

¥ ¥

Uudet ideat, Astakkaiden
parannukset kuuntelu

[ Hyvi palvelu

¥

Tyytyviiset asiakkaat
Hyvi kannattavuus
Hyvi maine

>

[ Yntyksen kilpailukyky paranee ]

Kuvio 4. Yrityksen henkilosto ja palvelu kilpailukeinona. (Bergstrom & Leppanen
2015, 154.)

Kuluttajapalveluissa samaan palvelutilanteeseen osallistuvia henkilGita voi olla usei-
ta. N&in ollen muiden osallistujien maarg, olemus ja kayttdytyminen vaikuttavat osal-
taan yksittdisen ihmisen kokemukseen palvelutapahtumasta. Asiantuntijapalveluissa
sen sijaan osallistujien maara on tavallisesti rajoitettu ja ndin ollen vain muutama
asiaan sitoutunut henkild on mukana yksittdisessa palveluprosessissa (Korkeamaki
ym. 2002, 108.)

455 Toimintatavat ja prosessit, palveluympéristo ja muut nakyvat osat

Se, miten hyvin palvelu toimii, vaikuttaa asiakkaan kuvaan palvelun onnistumisesta.
Seka fyysiset (toimitilat, koneet, laitteet) ja toiminnalliset (palvelun sujuvuus, henki-
I6kunnan ja laitteiden riittdvyys) ettd myos emotionaaliset (henkilékunnan ja asiak-
kaiden tunnetilat ja asenteet toimintaa ja toisiaan kohtaan) ja vuorovaikutustekijat

vaikuttavat prosessin onnistumiseen. (Korkeaméki ym. 2002, 108.)
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Fyysinen ympadristdé on merkittdva osa seka palveluprosessia etta palvelun toimivuut-
ta. Sen perusteella asiakas tekee my0s johtopéatoksiéd palvelun laadusta. Jo yrityksen
julkisivu, ympdriston siisteys ja viihtyisyys vaikuttaa asiakkaalle syntyvaan koko-

naiskuvaan palveluymparistosta. (Korkeamaki ym. 2002, 109.)

5 MAINONNAN MUODOT

Markkinointiviestinndssa pyritaan 10ytdmaan ne mainonnan vélineet ja muodot, jotka
tavoittavat halutun kohderyhmén mahdollisimman taloudellisesti ja tehokkaasti (Raa-
tikainen 2008, 138). Mainonnassa hyvin harvoin kaytetdan vain yhta mainosvélinet-
t4, mutta yleensé yritys on kuitenkin valinnut muutaman paamedian, joita tilanteen ja
kohderyhmén mukaan tdydennetédan muilla viestintdimuodoilla (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 310-311).

Riippumatta mainoksen esitystavasta tai valineestd, kaikkien markkinointikanavien,
kuten www-mainonnan, suoramainonnan seka lehti-, televisio- ja myyméaldmainon-
nan siséltdman viestin tulisi kuitenkin olla yhtendinen, sill4 jokainen asiakkaan saa-
ma viesti rakentaa hanen kuvaansa yrityksesta. (TIEKE:n www-sivut 2016.) Eri mai-

nonnan muodot mainosvélineiden mukaan jaoteltuina ovat luettavissa taulukosta 2.

Séhkoiset mediat valtaavat lisdd osuutta mainonnasta koko ajan ja néin ollen perin-
teinen sanoma- ja aikakauslehtimainonta seka televisiomainonta ovat puolustusase-
missa. Painetun viestinnan eli printtimedian tavoittavuus laskee, kun kuluttajien me-
diakayttd on nykyadn padosin sahkgistd. Suurin mediamainonnan muoto Suomessa

on kuitenkin vield lehtimainonta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 312.)
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Taulukko 2. Mainonnan muodot mainosvélineiden mukaan jaoteltuina. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 311.)

Mediamainonta
(media advertising)
+ Lehti-lmoitielu (sanoma-, atkakaus- ja noutolehdet)
+ Televisiomainonta
* Radiomainonta
* Elokuvamainonta
* Ulko- ja likennemainonta
*  Verkkomainonta (verkkomediamainonta)
o display ja luokiteltu verkkomainonta (esim. bannerit, Facebook)
o sihkéiset hakemistot ja hakusanamainonta (esim. Google)

Suoramainonta

(direct advertising)

s  Pamettu suoramainonta
o osoitteellinen
o osoittecton

s Sihkoinen suoramainonta
o sihképostimainonta
o mobiilimainonta

Muu mainonta
fbelow-the-line advertising)

* Toimpaikkamainonta, myymilimamonta
»  Tapahtumin, messuthin ja sponsorointin litttyvd mainonta
+  Mainoslahjat

5.1 Mediamainonta

Kun mainos on julkisesti kaikkien nahtavilla, puhutaan mediamainonnasta (Raninen,
Rautio 2003, 111). Mediamainonnan tehtdavana on yleensd saada ihmiset kiinnostu-
maan tuotteesta. Jos viestista kdy selkedsti ilmi, misté sitd saa, toiminta on tuotteen
sekd kaupan intressien mukaista. Nain asiakasvirta kasvaa ja myynti voi hyvin. (Sipi-
14 2008, 200.)

Kun tuotteen tai palvelun kéyttdjia tai ostopaatokseen vaikuttajia on paljon, yksi par-
haista markkinointiviestinndn keinoista on mediamainonta. Erityisesti kulutustava-
roiden kohdalla on téllainen tilanne, jolloin on tarve viestia suurille joukoille. (Iso-
hookana 2007, 140.)
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Vuonna 2014 s&hkodisen mainonnan osuus oli ensimmaista kertaa painettua mediaa
suurempi ja sen osuus mediamainonnan maarésta kasvoi yha vuonna 2015. Sahkoi-
sen mainonnan osuus mediamainonnasta oli vuoden 2015 jalkeen 52,4 prosenttia.

(Verkkomainonta jatkoi kasvuaan -osuus...2016.)

5.1.1 Lehtimainonta

Lehti-ilmoittelun osuus on 10-20 vuoden kuluessa hieman laskenut koko Suomen
mediapostista, mutta lehdet ovat silti edelleen suurin ja kaytetyin media (Raninen &
Rautio 2003, 116). Nuoremmissa ikéryhmissé painettujen lehtien lukeminen véhenee
ja samalla digitaalisten julkaisujen suosio kasvaa. Yksi tarkeimmistd painetun medi-
an tavoitteista on saada lukija kiinnostumaan asiasta ja hakemaan lisaa tietoa esimer-

kiksi yrityksen verkkosivuilta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 333.)

Moni suomalainen aloittaa aamunsa lukemalla sanomalehden. Sanomalehdisté lue-
taan muun muassa uutisia ja paikallisia ilmoituksia, kuten esimerkiksi asunto-, mat-
kailu- tai tyopaikkailmoituksia. Sen sijaan aikakausilehdista haetaan viihdetta ja ren-
toutumista. Ne kasittelevat lukijoille laheisia asioita, kuten tyotd, perhettd, kotia, har-
rastuksia ja vapaa-aikaa. (Raninen & Rautio 2003, 117; Raninen & Rautio 2003,
119.)

5.1.2 Televisiomainonta

Televisiomainonnalla voidaan tavoittaa suuria kohderyhmia ympari maata, mutta se
vaatii yleensa suuren budjetin. Mainosmediana televisio on intensiivinen, joka on
voimakkaasti lasna katsojan maailmassa. Televisiomainoksella voidaan vaikuttaa
katsojan tunteisiin, silld se vaikuttaa sekd nako- ettd kuuloaistiin samanaikaisesti. Si-
t4 voidaan myos esittdd jokaisena viikonpdivand, useita kertoja saman illan aikana,
joten televisiomainoksella on mahdollista saada paljon huomioarvoa. (Isohookana
2007, 149; Isohookana 2007, 150.)

Tv-mainosaikaa myydaan kohderyhmittéin ja ohjelmakohtaisesti joko valtakunnalli-

sesti tai alueellisesti. Kohderyhmé&kohtaisessa tv-mainonnassa mainostaja madarittelee
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haluamansa kohderyhmdan ja kontaktimadrén, jonka perusteella mediasuunnittelija
valitsee ohjelmayhdistelmén, joka tavoittaa kohderyhman parhaiten. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 337.)

5.1.3 Radiomainonta

Radiomainos tavoittaa samanaikaisesti monia ihmisid, mutta silti radiomainonnan
osuus kaikesta mediamainonnasta on vield hyvin pieni (Raninen & Rautio 2003,
267). Radiomainontaa kéaytetaan yleensd muun mainonnan tukena ja se sopii hyvin

esimerkiksi erilaisten palvelujen mainontaan (Bergstrom & Leppéanen 2015, 339).

Kaupallisia asemia Suomessa kuuntelevat erityisesti alle 45-vuotiaat. Ne tavoittavat
tyomatkojaan tekevid kuuntelijoita sek& aamulla ettd iltapaivalla. Paikallisradiolla
voidaan sen sijaan tavoittaa tietyn paikkakunnan asukkaat, joten radiomainonta sopii

myos paikallisesti toimivalle pienyritykselle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 340.)

Radiomainonta on suhteellisen edullista, mutta se vaatii suuren maéaran toistoja ollak-
seen tehokas. Radiossa sen sijaan lyhyetk&dén mainokset eivét huku pitkien mainosten
joukkoon samalla tavalla kuin pieni ilmoitus lehdessa hukkuu suurien joukkoon.
(Raninen & Rautio 2003, 267.)

5.1.4 Elokuvamainonta

Kun elokuvateatterissa katsotaan mainosta, katsomistilanne on intensiivinen, sosiaa-
linen ja melko héiriéton (Raninen & Rautio 2003, 292). Suomessa on noin 280 elo-
kuvateatterisalia, joissa voi nayttdd mainoksia. Eniten elokuvissa kdyvét nuoret kau-
punkilaiset, jonka vuoksi elokuvateattereissa mainostetaankin eniten nuorille suun-

nattuja tunnettuja merkkibréndeja. (Bergstrom & Leppénen 2015, 343.)

Mainosaikaa elokuvateattereihin voi ostaa niin kohderyhmékohtaisesti, elokuvakoh-
taisesti kuin myos paikallisesti tai alueellisestikin. Elokuvamainonnan hinnoitteluun
vaikuttavat sek& kampanjan ajankohta ja pituus etta tarvittavien filmikopioiden maa-
ré. (Bergstrom & Leppénen 2015, 343.)
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Kesdisin elokuvissa kévijoitd on huomattavasti vdhemman kuin muina vuodenaikoi-
na, joten elokuvissakédynti on kausiluonteista. Elokuvamainonnan heikkouksia kausi-
luonteisuuden liséksi on sen suppea tavoittavuus seka elokuvamainoksien nopea ohi

meneminen. (Isohookana 2007, 154.)

Elokuva on hyvin paikallinen media, joten elokuvamainonnalla on suhteellisen help-
po tavoittaa haluttu kohderyhma (Isohookana 2007, 153). Nain ollen myds pienem-
mat paikallisesti toimivat yritykset voivat kayttdd elokuvamainontaa oman paikka-
kuntansa teattereissa muun mainonnan tukena ja muistuttajana (Bergstrom & Leppéa-
nen 2015, 343).

5.1.5 Ulko- ja litkennemainonta

Ulkomainontaa kaytetaan tavallisesti tdydentdmaan muita mainosmuotoja. Sita kay-
tetdan erityisesti kulutustavaroiden ja palvelujen lanseerauksessa sekd muistutusmai-
nonnassa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 344.) Ulkomainonta on erittdin tehokas
kaupunkimedia, jonka etuja muihin medioihin verrattuna ovat laaja ja hyva tavoitta-
vuus seké alhainen kontaktihinta (Isohookana 2007, 155). Parhaiten ulkomainokset
kuitenkin tavoittavat kaupungissa asuvia 15-44-vuotiaita autolla tai julkisilla kulku-

vélineill& liikkuvia ihmisié (Bergstrom & Leppénen 2015, 344).

Viime vuosina ulkomainonnassa on investoitu digitaalisiin tauluihin. Jo 20 prosenttia
koko ulkomainonnan volyymista tulee digitaalisista ratkaisuista. (Verkkomainonta
jatkoi kasvuaan — osuus... 2016.) Digitaalinen ulkomainonta lisdantyykin koko ajan,
koska mainontaa voidaan toteuttaa monipuolisemmin digitaalisten naytt6jen avulla.
Mainonnan siséltda voidaan digitaalisessa ulkomainonnassa muuttaa nopeasti aina
ympadriston, vuorokaudenajan, kohderyhmén tai kampanjan vaiheen mukaan. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 345.)

Ulkomainonnalla on lisdksi helppoa saada aikaan toistoa. Laittamalla sama mainos
esimerkiksi bussin kylkeen, pysékkikatokseen, raitiovaunujen kylkeen sek& ostos-

keskuksen sisélle, voidaan esimerkiksi aamulla téihin meneva ja illalla kotiin palaava
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ihminen tavoittaa useaan otteeseen jo yhdenkin pdivan aikana. (Isohookana 2007,
155-156.)

5.1.6 Verkko- ja hakusanamainonta

Verkkomainonnan osuus mediamainonnasta kasvaa koko ajan. Talla hetkell& se on jo
ldhes 25 prosenttia. (Verkkomainonta jatkoi kasvuaan — osuus... 2016.) Verkkomai-
nontaa kéytetddn usein tdydentdméén kampanjan muuta mainontaa, mutta joskus sité

voidaan kayttdd myos ainoana mainosmediana (Bergstrom & Leppanen 2015, 349).

Verkkomainonnassa voidaan kéayttaa useita erilaisia mainostyyppeja. Néité ovat esi-
merkiksi bannerit, suurtaulut sek& kelluvat mainokset. VVerkkosivun mainokset voivat
olla myos karusellimainoksia, jolloin samalla mainospaikalla pydrii useita vaihtuvia
mainoksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 347-348.) Mainostyyppinéd bannerit ovat
yksi vanhimpia ja tunnetuimpia mainostamisen keinoja internetissa (Verkkovarian

www-sivut 2016).

Hyvéa kohdistettavuus on verkkomainonnan etuna. Kohdentaminen voi tapahtua esi-
merkiksi kuluttajaa kiinnostavan aihepiirin tai asiayhteyden perusteella eli esimer-
kiksi venemainos sijoitetaan veneilysta kertovalle sivustolle. Verkkomainontaa voi-
daan kohdistaa myds verkon kayttajan kayttdytymisen pohjalta. Talldin kayttajalle
naytetdan mainoksia sellaisista tuotteista ja aiheista, joiden sivuilla asiakas on dsket-

téin vieraillut. (Bergstrom & Leppanen 2015, 350.)

Hakukoneet ovat vakiinnuttaneet paikkansa kuluttajien tiedonsaannin apuna, joten
hakukonemarkkinoinnin avulla yritys pystyy viestimaan juuri niille kuluttajille, jotka
ovat kiinnostuneita sen tarjoamista tuotteista ja etsivét niista tietoa verkosta (Verk-
kovarian www-sivut 2016). Yrityksen on mahdollista ostaa internetin hakukoneista
maaréajaksi tietyt sanat tai sanaryhmat, jolloin ruudulle ilmesyy hakutuloksen muka-
na yrityksen mainos (Bergstrom & Leppanen 2015, 354). Hakusanamainontaa voi-
daan kohdistaa myos paikallisesti tai alueellisesti, esimerkiksi 100 kilometrin sédteelle
yrityksen toimipaikasta. Suomessa kaytetyin hakupalvelu on Google. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 355.)
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5.1.7 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kaytto yleistyy koko ajan. Eniten suomalaiset yritykset mainosta-
vat talla hetkell& Facebookissa ja Youtubessa. (Bergstrom & Leppanen 355.) Mai-
noskanavana sosiaalisen median vahvuutena ovat tarkat kohdennusasetukset, jonka

ansiosta mainonta on myds kustannustehokasta (Myynninmaalima www-sivut 2016).

Ennen kaikkea sosiaalinen media on téll& hetkelld yrityksen oma media, mutta mark-
kinoija voi my0ds ostaa mainostilaa useimmista sosiaalisista medioista (Bergstrom &
Leppanen 2015, 358). Maksullista mainontaa saatetaan tarvita, jos pelkka aktiivinen
paivittdminen ei riitd saavuttamaan haluttua nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa.
Olennaista sosiaalisen median maksullisessa mainonnassa kuitenkin on, ettd mainos-
taja maksaa vain esimerkiksi klikkauksista eli itse mainosten nayttdminen on ilmais-

ta. (Myynninmaailma www-sivut 2016.)

Sosiaalinen media on mainonnassa yleensé tukimedia, jolla esimerkiksi herétetdan
ostajien huomio. Mainoksen nakeminen, siitd tykkdaminen ja sen jakaminen voivat
sosiaalisessa mediassa vaikuttaa merkittavasti mainonnan kohteen liséksi myds hé-

nen kaverinsa ostopéatoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 358.)

5.2  Suoramainonta

Suoramainonta on osa suoramarkkinointia ja sen tarkoituksena on saada aikaan uusia
asiakassuhteita tai syventda jo olemassa olevia. Sen tavoitteena on saada aikaan reak-
tio asiakkaassa eli esimerkiksi lisatietojen kysyminen. (Bergstrom & Leppanen 2015,
359.) Suoramarkkinointi kohdistuu nimenséd mukaisesti suoraan, tarkkaan valitulle
kohderyhmélle, joko yksityisille kuluttajille tai yrityksille (Isohookana 2007, 157).

Suoramainonta voi olla painettua tai sdhkoista ja osoitteellista tai osoitteetonta. Ku-
luttajiin kohdistuva séhkdinen suoramainonta eli sdhkopostin, matkapuhelimen tai
muun mobiililaitteen vélityksella l&hetettdva viesti suoraan vastaanottajalle, on li-
sédantynyt merkittavasti viime vuosina, silla se on lédhes aina seka edullisempaa etta

nopeampaa kuin painettu mainonta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 359.)
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Suoramainonnassa osoitteellisen suoramainonnan huomioarvo on suurempi kuin
osoitteettoman, silla nimella lahetetty Kirje kiinnostaa enemmaén ja se avataan hel-
pommin kuin osoitteeton. Osoitteetonta suoramainontaa kaytetdan usein maantieteel-
lisesti rajatulla alueella. (Isohookana 2007, 157-158.)

5.3 Toimipaikkamainonta

Toimipaikkamainontaa ovat seka toimipaikan sisélla oleva mainonta etté sielt4 ulos-
pain nakyvat mainokset, kuten valomainokset, kyltit ja logot. N&ill& ulospéin naky-
villa mainoksilla halutaan muistuttaa asiakasta yrityksen olemassaolosta seka sijain-
nista. Tamén liséksi ne ohjaavat yritykseen tulevia asiakkaita. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 321.)

Sisédinen toimipaikkamainonta tiedottaa yrityksen toiminnasta ja tuotteista seké tuo
tuotteet asiakkaiden tarkasteltaviksi. Sisdista toimipaikkamainontaa ovat esimerkiksi
sisdantuloaulassa tai vastaanotossa, neuvottelu- ja kokoustiloissa sek& odotustiloissa
olevat mainokset, esitteet tai tiedotteet. My0s toimipaikkamainonta on osa yrityksen
kokonaisviestintad, joten on tarkead, ettd se on yhtenaista niin tiedollisesti kuin myos
ulkon&ollisesti kaiken muun viestinndn kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 322—
323.)

6 UUDEN PALVELUN LANSEERAUS

6.1 Lanseerausmarkkinointi

Lanseerausprosessi koostuu useasta osasta, jotka on saatava toimimaan samanaikai-
sesti yhteen toistensa kanssa. Jopa yksikin pieni virheratkaisu tai tekij saattaa pilata
koko lanseerauksen onnistumisen. Jotta lanseerausmarkkinoinnilla onnistuu, edelly-
tetddn systemaattisuutta lanseerausprosessin toteutuksessa, markkinatilanteen seka

markkinoiden tuntemista, otetta, joka suuntautuu tulevaisuuteen, asiakaskeskeista
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toimintamallia, kilpailukeinojen sek& markkinointikokonaisuuden kokonaisvaltaista
hallintaa, samanaikaisesti nopeutta sek& huolellisuutta ja rohkeaa panostusta lansee-

rausvaiheeseen. (Rope 1999, 14.)

Ropen (1999, 105) mukaan lanseerausviestinndn tulee aikaansaada seuraavat vaiku-
tukset:
1. Tietoisuusvaikutus, jolloin tuote tiedetaan nimelta
2. Tuntemusvaikutus, jolloin kohderyhma tuntee tuotteen ominaisuuksia
3. Asennevaikutus, jolloin tuotteeseen saadaan kytkettya positiivisia mielikuvia
ja heréatettyé kiinnostusta seka kokeilunhalu tuotetta kohtaan.
4. Kokeiluvaikutus, jossa pyritadan kohderyhmaan kuuluva saamaan ensimmai-
sen kerran kokeilemaan tuotetta.

Taté lanseerausviestinnan vaikutusprosessin kehitysta havainnollistaa kuvio 5.

Ensiosto/
Kokeilu

Kiinnostus

Tunteminen

Tietimattomyys Tietoisuns

Kuvio 5. Lanseerausviestinnan vaikutusprosessi. (Rope 1999, 105.)

Lanseerausvaiheessa mainonnan tehtdva on saada aikaan tietoisuutta uudesta palve-
lusta sekd toimia konkreettisen kayton tukena ja aikaansaajana (Kinnunen 2007,
128). Yrityksen on erittain tarkeda onnistua tuotteen markkinoilleviemisvaiheessa,
silla lanseeraukseen liittyy kertaonnistumisen pakko. Sen vuoksi yrityksen on panos-
tettava lanseerausvaiheeseen kaikki ne resurssit, jotka sill4 on yleensa kyseiseen asi-

aan kaytettavissaan. (Rope 1999, 128.)

Uutta palvelua lanseerattaessa on mietittdva hyvin tarkkaan markkinointiviestinnalla
annettavat lupaukset, silld kokemukset palvelun laadusta muokkaantuvat pitkalti odo-
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tusten vaikutuksesta. Yrityksen on kyettdva toteuttamaan kaikki viestinnalla annetut
lupaukset, jotta asiakas olisi tyytyvéinen. ( Kinnunen 2004, 123-124.)

Kun ldhdetddn tuomaan markkinoille uutta palvelua, on mietittdva myos sanoma, jo-
ka siihen halutaan liittdd. Sanoma toimii lupauksena asiakkaalle ja samalla my6s
syyné valita uusi palvelu kayttoon. Sen tulisi kertoa asiakkaalle, minka edun han saa
ostamalla palvelun ja miten han hyotyy palvelun kayttamisesta. Lanseerausvaiheessa
sanoman tulisi herattdd huomiota ja kiinnostusta, jotta asiakkaiden tietoisuus uudesta

palvelusta levidisi ja heille tulisi halu kokeilla uutta palvelua. (Kinnunen 2004, 127.)

Ropen (1999, 128) mukaan lanseeraukseen liittyy ns. samppanjakorkkiefekti, jonka
mukaisesti, kuten samppanjapulloa avattaessa, myos lanseeraukseen tulee ladata pai-
netta, jotta tuote samppanjakorkin tavoin lentdisi kauas ja korkealle. Lanseeraushetki
onkin siis aina juhlahetki, joka tulee seka nakya ettd kuulua. (Rope 1999, 128.)

Lanseerausvaiheeseen kannattaa satsata myos siksi, ettd ihminen on aina kiinnostu-
nut uutuuksista. N&in ollen uutuusvaiheen luontaista kiinnostusta on myoés kyettava
hyddyntdmaén lanseerausvaiheessa. Tuotteen tuominen véhitellen markkinoille saat-
taa jo yksin vaarantaa lanseerauksen onnistumisen, silla ndin tuotteeseen ei tule na-
kyvaa uutuusleimaa ja todennédkoistéd on, ettei se saa mydskaan riittdvaa kiinnostusta

eik& kysyntaa osakseen. (Rope 1999, 128.)

6.2 Lanseerauksen jalkeinen markkinointi eli ns. vakiinnuttamismarkkinointi

Onnistuneen lanseerausvaiheen jalkeenk&&n ei markkinointitoimia voida kokonaan
lopettaa. Tuotetta kohtaan oleva kiinnostus alkaa laskea varsin nopeasti onnistuneen
lanseerausvaiheen jalkeen. Taméan vuoksi onnistuneeseen lanseerausvaiheeseen tu-
leekin littd&n ns. vakiinnuttamismarkkinoinnin vaihe, joka on lanseerausmarkkinoin-
nin ja tuotteen perusmarkkinoinnin valilla. Vakiinnuttamismarkkinoinnin tavoitteena

on saada tuote toimivalle kasvukéyralle. (Rope 1999, 129.)

llman vakiinnuttamismarkkinointia tuotteelle k&y samoin kun lentokoneelle, jonka

moottorit sammutetaan lentoonldhddn jalkeen. Kone menettda ohjattavuutensa ja tu-



38

lee alas kuin kivi. Sopiva toteutusvaihe vakiinnuttamismarkkinoinnille on noin 3-6

kuukautta lanseerausvaiheen lopettamisen jalkeen. (Rope 1999, 130.)

6.3 Lanseerauksen sisainen markkinointi

Lanseerauksen siséinen markkinointi on keskeinen asia lanseerauksen toteutusta. Sen
tavoitteina on muun muassa varmistaa koko yrityksen henkiléston tietoisuus lansee-
rattavasta tuotteesta, saada lanseeraukseen osallistuvat henkil6t sitoutumaan lansee-
rauksen véli- ja padtavoitteisiin ja varmistaa, etta henkiloston osaaminen lanseeratta-
vasta tuotteesta on silld tasolla kuin tuotteelle rakennettu toimintatapa ja tavoitteet
edellyttavat. Naiden lisdksi sisdisen markkinoinnin tavoitteina on varmistaa, etta
henkilosto tietdd ulkoiset lanseeraustoimenpiteet ja osaa néin ollen kytked omat teh-
tavéansa niihin, motivoida henkildsto toteuttamaan lanseeraustoimenpiteet niin tehok-
kaasti kuin mahdollista sekd luoda yhteishenked ja uskoa lanseerauksen onnistu-
miseksi (Rope 1999, 144).

Mikali henkilokunnan koulutuksessa ilmenee puutteita tai henkilokunta ei ole riitté-
van motivoitunut uuden palvelun tuottamiseen, yrityksella on vakava ongelma. Pal-
velun menestymiseen vaikuttaa suuresti asiakasprosessi, jossa muodostuu palvelun
laatu sek& lopputulos. N&in ollen henkilokunnan rooli on myds keskeinen palvelun
menestymisessd. (Kinnunen 2004, 114-115.)

7 TERVEYSHELPIN LANSEERAUS JA SEN JALKEINEN
MARKKINOINTI LAHITAPIOLA SATAKUNNAN ALUEELLA

TerveysHelpin lanseerauksen markkinointiviestinnélliset toimenpiteet, lanseerauksen

jalkeinen ja sisainen markkinointi seka palvelun markkinoinnin kilpailukeinot on sa-

lattu toimeksiantajan pyynnosta.
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7.1 TerveysHelpin lanseeraus

TerveysHelppi otettiin kdyttoon pilottiversiona padédkaupunkiseudulla, Pirkanmaalla ja
Varsinais-Suomessa jo kevéalla 2014. L&hiTapiola Satakunnassa palvelu lanseerat-
tiin henkilokunnalle 2.2.2015. Henkilékunnalle lanseerauksen jalkeen TerveysHelpin
markkinointiviestintd aloitettiin mainonnalla LahiTapiolan omilla nettisivuilla seké
henkilokohtaisella myyntityolla asiakastapaamisissa. (Svensberg-Kujala henkilokoh-
tainen tiedonanto 23.11.2015.)

8 KVANTITATIIVINEN TUTKIMUS

Toteutuksen kulku seké kyselylomake on salattu toimeksiantajan pyynnosta. Liséksi
tutkimustulokset ovat vain katsaus kokonaistuloksista ja tyon luotettavuuden arvioin-

tia on myos osittain salattu.

8.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutetaan paperisena kyselylomaketutkimuksena, joka on luonteeltaan
kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus. Kyselylomakkeita viedaan jokaiselle Léhi-
Tapiola Satakunnan toimipisteelle (Pori keskusta, Pori Mikkolan Prisma, Pori Lénsi-
Porin Prisma, Merikarvia, Kankaanp&a, Ikaalinen ja Parkano) asiakkaiden taytetta-
vaksi, silld asiakasrekisterid LahiTapiola Satakunnan asiakkaista ei ole k&ytettavissa.
Né&in ollen mitadn asiakasrekisteriin pohjautuvaa otantamenetelmad ei tassa tutki-
muksessa pystytd kayttdmaan ja tutkimukseen on mahdollista osallistua ainoastaan
LahiTapiola Satakunnan toimipisteilld asioivat asiakkaat. Luonnollisesti myos tutki-
mustuloksetkin tdssé tapauksessa koskevat ainoastaan heitd, eiké niitd voida yleistaa

koskemaan kaikkia LahiTapiola Satakunnan asiakkaita.

Toimipisteiden henkilokuntaa pyydetdan kysymaén asiakkaiden kiinnostusta osallis-
tua tutkimukseen ja tayttdmaan kyselylomake esimerkiksi odottaessaan vuoroaan

asiakaspalveluun tai sovittuun tapaamiseen. Tutkimukseen osallistuvat siis kaikki
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halukkaat, L&hiTapiola Satakunnan toimipisteilld asioivat asiakkaat. Tutkimus toteu-
tetaan 21.1.-30.3.2016.

8.2 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksiin on otettu mukaan ainoastaan todelliset vastaukset. N&in ollen, jos
tutkimukseen osallistunut henkil® jatti vastaamatta kyselylomakkeen johonkin kysy-

mykseen, vastausta ei otettu huomioon tutkimustuloksissa.

Tutkimukseen osallistui yhteensa 55 henkil64, joista 30 oli miehid ja 25 naisia. Jo-
kaisessa ikaryhmassé (alle 20, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59 ja yli 60) oli seka naisia
ettd miehid. Osallistujia oli eniten 50-59-vuotiaiden ja véhiten alle 20-vuotiaiden ika-

ryhmassa.

Monet asiat voidaan nykypaivéana hoitaa internetin kautta, joten palvelupisteilla ei
enéda valttamatta tarvitse kayda saadakseen asiansa hoidettua. T&sta voi johtua myds
ikdjakauma tutkimukseen osallistuneista henkildista. Nuoret saattavat hoitaa asiansa
suurimmaksi osaksi internetin valitykselld, kun taas keski-ikdiset ihmiset tulevat

useimmiten paikan paélle hoitamaan asiansa.

8.2.1 TerveysHelpin tunnettuus ja kaytté seké uuden palvelun vastaanotto

Tutkimukseen osallistuneista 76 %:lla oli vapaaehtoinen henkildévakuutus LahiTapio-
la Satakunnassa. Tieto TerveysHelpistd olikin saavuttanut merkittdvasti paremmin
juuri LahiTapiola Satakunnan henkilovakuutusasiakkaat verrattuna muihin asiakkai-

siin.

TerveysHelppi on herattanyt suuresti kiinnostusta tutkimukseen osallistuneissa Lahi-
Tapiola Satakunnan henkilévakuutusasiakkaissa, sillé yli puolet heistd uskoi tarpeen
tullen kayttavansa palvelua. Palvelu kiinnosti tutkimukseen osallistuneista kuitenkin
myds heitd, joilla ei ollut vapaaehtoista henkildvakuutusta. Jopa puolet myos heista

uskoi kayttavansa TerveysHelppid, jos sellainen vakuutus olisi.
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Tutkimukseen osallistuneet LahiTapiola Satakunnan henkilévakuutusasiakkaat, jotka
olivat jo kayttaneet palvelua, olivat l&hes yksimielisia siitd, ettd palvelun kaytto oli
helppoa ja vaivatonta. Palvelun kéyttd tuotti siis heille arvoa eli siitd saadut hyodyt
olivat suuremmat kuin siihen uhratut panokset. TerveysHelpin ajatellaan myds muut-
tavan suuresti LahiTapiolan asiakkaiden totuttua tapaa varata laakariaika sairastuttu-
aan itse, silla yli puolet tutkimukseen osallistuneista uskoi palvelun kéytén lisdénty-

van suuresti seuraavien vuosien aikana.

8.2.2 Uuden palvelun markkinoinnin kehittaminen

Tutkimukseen osallistuneista henkil@ista lahes puolet olivat sitd mieltd, ettd Televisio
olisi yksi tehokkaimmista markkinointikanavista TerveysHelpin markkinoinnissa.
Monen osallistujan mielestd suoramarkkinointikirjeet, sosiaalinen media sek& L&hi-
Tapiolan omat nettisivut kuuluvat myos tehokkaimpien markkinointikanavien jouk-

koon.

8.3 Luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen liitetddn usein késitteet validiteetti ja reliabiliteetti. Va-
liditeetti tarkoittaa tutkimuksen kykya mitata juuri sitd, mité on luvattu ja reliabilitee-
tilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta, eli sitd, pystytadanko tutkimustulokset

riippumattomasti toistamaan. (Kananen 2010, 128.)

Tassa opinndytetyossa tutkimusmenetelmana kaytetyssa kyselylomaketutkimuksessa
tutkija ei vaikuta vastauksiin lasndolollaan, toisin kuin esimerkiksi haastattelussa.
Sen lisaksi kysymykset esitetdan jokaiselle tutkimukseen osallistuvalle henkildlle
samassa muodossa. Tdma parantaa tutkimustulosten luotettavuutta. (Valli 2001,
100.)

Kyselylomake on laadittu siten, ett4 sen avulla saadaan vastukset tutkimuskysymyk-
siin. Kyseisen tutkimusmenetelmén avulla niihin on my6s saatu vastaukset. Lisaksi

kyselytutkimus on helposti toteutettavissa uudelleen saman kyselylomakkeen avulla.
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9 YHTEENVETO JA POHDINTAA

Tavoitteeni oli tehdd opinnéytetydsta mahdollisimman selked ja helppolukuinen ko-
konaisuus, jossa kappaleet etenivét loogisessa jarjestyksessa. Ensin esiteltiin tyon
aihe, tavoitteet ja tutkimusmenetelmd, jonka jalkeen kerrottiin kohdeyrityksesta seka
uudesta palvelusta, TerveysHelpistd. Tdman jalkeen alkoi tyon teoriaosuus, jossa ké-
siteltiin markkinointia, mainonnan muotoja sekd uuden palvelun lanseerausta. Teo-
riaosuuden jalkeen kerrottiin TerveysHelpin lanseerausmarkkinoinnista ja viimeisena
oli tutkimuksen empiirinen 0sa, jossa kerrottiin tutkimuksen toteutuksesta, sen kulus-

ta ja tutkimustuloksista. Tyon toimeksiantajana toimi LahiTapiola Satakunta.

Pyrin opinnaytety6ssa kayttdmadn mahdollisimman ajantasaisia ja luotettavia lahteita
niin Kirjallisuudesta, internetistd kuin myos lehtiartikkeleista. Vanhempia julkaisuja
pyrin kayttdmaan ainoastaan silloin, jos kyseisesté aiheesta ei ollut uudempaa julkai-
sua ja/tai uskoin kyseessé olevan asian pysyneen lahes muuttumattomana tahan pai-

vaan asti.

Tyon yhtena tarkoituksena oli saada LahiTapiola Satakunnalle tietoa TerveysHelpin
lanseerausmarkkinoinnin onnistuneisuudesta. Liséksi silla pyrittiin selvittdmaan L&-
hiTapiola Satakunnan toimipisteillda asioivien asiakkaiden ajatuksia, odotuksia ja
kayttokokemuksia TerveysHelpista seka tehokkaimmat markkinointikanavat heidéan

nakemyksensd mukaan kyseisen uuden palvelun markkinointiin.

Tutkimukseen saatiin osallistujia yhteensd 55. Olen melko tyytyvéinen lopulliseen
osallistujamaaraan, vaikka se poikkesikin alkuperaisesti tavoitellusta 100. Tutkimuk-
seen osallistui kuitenkin sekd miehia etta naisia jokaisesta ikaryhmasta (alle 20, 20—
29, 30-39, 40-49, 50-59 ja yli 60). N&in ollen uskon, ettd tdmé& 55 osallistujaa riitti

luotettavien tutkimustulosten saamiseen.

Tutkimustuloksista kévi ilmi, ettd tietoisuus palvelusta on saavuttanut paremmin L&-
hiTapiola Satakunnan henkildvakuutusasiakkaat verrattuna muihin L&hiTapiola Sa-
takunnan asiakkaisiin. Mainos TerveysHelpista onkin saattanut herattdd enemman
huomiota juuri henkildvakuutusasiakkaissa, sillda mainos on tuntunut heille henkilo-

kohtaisemmalta. Mitd henkilokohtaisemmaksi ihminen kokee mainoksen, sita
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enemman huomioarvoa se saa. Esimerkiksi suoramainonnan kohdalla osoitteellinen
suoramainonta saa sen vastaanottajalta enemman huomioarvoa verrattuna osoitteet-

tomaan suoramainontaan.

Tutkimustuloksista voidaan myds paatella, ettd TerveysHelppi on heréttanyt suuresti
kiinnostusta tutkimukseen osallistuneissa LahiTapiola Satakunnan henkilévakuutus-
asiakkaissa, silla yli puolet heistd uskoi tarpeen tullen kayttdvansa sitd. Palvelua jo
kayttdneet LahiTapiola Satakunnan henkilévakuutusasiakkaat olivat myos lahes yk-
simielisesti sitd mieltd, ettd palvelun kaytto oli helppoa ja vaivatonta. Tutkimustulos-
ten perusteella TerveysHelpin ajatellaankin muuttavan suuresti LahiTapiolan asiak-
kaiden totuttua tapaa varata ladkériaika sairastuttuaan itse, silla yli puolet uskoi myos

palvelun kéayton lisdantyvan suuresti seuraavien vuosien aikana.

Tutkimukseen osallistuneiden LahiTapiola Satakunnan toimipisteilla asioivien asiak-
kaiden mielesta tehokkain markkinointikanava TerveysHelpin markkinointiin olisi
Televisio, joka vaatii yritykselta yleensé suuren budjetin, mutta jonka tavoittavuus on

lagja.

LahiTapiolan vuoden 2015 vuosikertomuksen (Maan kattava TerveysHelppi 2016,
20) mukaan TerveysHelpin kdyttd on ollut kokonaisuudessaan runsasta. Sen (Maan
kattava TerveysHelppi 2016, 20) mukaan puheluita oli kertynyt jo ldhes 50 000
vuonna 2015. Alueilla, jossa TerveysHelppi otettiin kdyttéon jo vuonna 2014 pilotti-
versiona, palvelu on saattanut saada jo enemman tunnettuutta ja sitd kautta myds

kayttdjia kuin esimerkiksi Satakunnan alueella.

Tilanteet ja tarpeet, kun TerveysHelppi-puhelimeen soitetaan, vaihtelevat laidasta
laitaan. Yksi yleisimmista tilanteista kuitenkin on, kun lapsipotilaiden vanhemmat
soittavat lapsen ollessa pitkaan kipednd tai kun oireet ovat jotenkin poikkeavia. (Ter-
veysHelppi 2015, 16.)

Suoritin opintoihin kuuluvan harjoitteluni LahiTapiola Satakunnassa kevaallad 2015.
TerveysHelppi lanseerattiin Satakunnan alueella harjoitteluni aikana ja loppukevaas-
t& sainkin idean opinndytetyoni aiheesta. Syksylla 2015 alkoi teoriaosuuden Kirjoit-

taminen, jonka ohella alkoi myds kyselylomakkeen suunnittelu.
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Kun teoriaosuus oli lahes kokonaan kirjoitettu, aloitin kyselylomakkeen teon. Sa-
moihin aikoihin k&vin myos haastattelemassa LahiTapiolan markkinointipaallikkéa
TerveysHelpin lanseerausmarkkinoinnista. Kyselylomakkeen valmistuttua toimitin
lomakkeita L&hiTapiola Satakunnan Porin keskustan toimipisteelle, josta niita l&he-
tettiin jokaiseen L&hiTapiola Satakunnan toimipisteeseen asiakkaiden taytettaviksi.

Vaikka tutkimus toteutettiin ainoastaan Satakunnan alueella, olisi se mahdollista to-
teuttaa myo6s esimerkiksi valtakunnallisesti. Valtakunnallisesti toteutetun kyselylo-
maketutkimuksen avulla L&hiTapiola saisi kokonaisvaltaisen kuvan TerveysHelpin
lanseerausmarkkinoinnin onnistuneisuudesta Suomessa. Sen avulla saataisiin myods
selville, mikéli jonkin alueen tietoisuus TerveysHelpisté olisi paljon muita pienempi.
Nain ollen markkinointia osattaisiin lisata juuri niilla alueilla, joilla siihen olisi tar-

vetta.
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Satakunnan ammattikorkeakoulu

Hyvéa L&hiTapiola Satakunnan Asiakas!

Olen Satakunnan Ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen L&hiTapiola
Satakunnan henkilOasiakkaille kyselyn TerveysHelpistd; sen tunnetta-
vuudesta, kaytostd, vastaanotosta sek& markkinoinnista, osana opinnay-
tetyotani. Vastaamalla kyselyyn autat opinnaytetydni valmistumisessa.

Kysely on p&aosin monivalintakysymyksid ja sen tayttdmiseen menee
aikaa muutamia minuutteja. Tulokset késitelld&n luottamuksella, eiké
kenenkaan henkilollisyys tule niista ilmi.

Kiitos osallistumisestasi!

Ystavallisin terveisin,

Tanja Konkola
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LIITE 2

Kyselylomake L&ahiTapiola Satakunnan toimipisteilla asioiville asi-
akkaille

Salattu



LIITE 3

HENKILOHAASTATTELUN RUNKO LAHITAPIOLA SATAKUNNAN
MARKKINOINTIPAALLIKON KANSSA

1. TerveysHelpin lanseeraus
e Ajankohta
e Lanseerauksen siséinen markkinointi

2. TerveysHelpin lanseerausmarkkinointi
e Markkinointiviestinta
e Mainonnan muodot
e Kesto ja lagjuus

3. Lanseerausmarkkinoinnin jalkeinen markkinointi
e Markkinointiviestinta
e Mainonnan muodot
e Kesto ja lagjuus



