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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda toimiva markkinointiviestinndn suunnitelma
toimeksiantajayritys FYSIO-OTSOIlle. Markkinointiviestintd on yritysten markkinoinnin
nakyvin aktiviteetti ja samalla yksi tarkeimmista keinoista selviytyd alati muuttuvassa
markkinoinnin kentassé. Digitalisaatio on muuttanut markkinointiviestintdd huomattavasti
viimeisten vuosien aikana ja yritykset ovat alkaneet hyddyntda sen tarjoamia vaihtoehtoja.
Edella mainittujen asioiden pohjalta laadittin markkinointiviestinndn suunnitelma, joka
soveltuu hiljattain toimintansa aloittaneelle toimeksiantajalle.

Opinnaytety6n teoriaosuudessa kasitelladn markkinointiviestintaa ja sen osa-alueita. Lisaksi
erillisenda osana kasitelladn taman hetken suurimpiin trendeihin kuuluvaa digitaalista
markkinointiviestintaa ja sosiaalista mediaa.

Opinnaytetytn toisessa osassa kuvataan markkinointiviestintdsuunnitelman
laatimisprosessia, jossa hyoddynnettiin teoriaosuudessa esitettyd tietoa. Suunnitelma
toteutettiin analysoimalla toimeksiantajan yritystd ja sen toimintaymparistod. Suunnitelmaa
tehdessa otettiin huomioon toimeksiantajan rajalliset rahalliset ja ajalliset resurssit.

Markkinointiviestinndn  suunnitelma  toteutettiin  vuosikellon ja sitd  tukevan
markkinointikalenterin muodossa. Tavoitteena oli luoda mahdollisimman helposti
toteutettavissa oleva suunnitelma, jonka avulla toimeksiantajan on mahdollista saada lisda
tunnettuutta paikallisesti ja sita kautta lisad myyntia.

Avainsanat digitaalinen markkinointi, markkinointi, markkinointiviestinta,
sosiaalinen media
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The goal of this Bachelor’s thesis was to create a functional marketing communications plan
for a client company called FYSIO-OTSO. Marketing communications is the most visible and
important way for companies to manage in the competition and invariably changing
marketing field. Digitalisation has molded marketing communications notably in the recent
years and companies have taken advantage of the possibilities it creates.

The theoretical part of this Bachelor’s thesis considered marketing communications and its
sections. In addition, the theoretical part also covered the most popular digital marketing
communications and social media at the moment. In the second part of this thesis, the
marketing communications plan was drawn up. The knowledge presented in the theoretical
part was exploited in the plan, which was executed by analysing the client's company and
its operational environment. While making the scheme, the client’s financial and temporal
resources were taken into consideration.

The scheme of marketing communications was carried out in the shape of an annual wheel
supported by a marketing calendar. The goal was to create a plan that is easily executed
and which builds local reputation and increases sales.

Keywords digital marketing. marketing, marketing communications,
social media
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1 Johdanto

Tama opinndytetyd toteutetaan toiminnallisena opinnaytetyona fysioterapia- ja
hierontapalveluita myyvalle toimeksiantajayritykselle, FYSIO-OTSOIlle. Tavoitteena on
tehda toimiva markkinointiviestinndn suunnitelma, joka helpottaa yrityksen
markkinoinnin suunnittelua ja toteutusta. Markkinointiviestintd on yritysten nakyvin
markkinointikeino ja sen avulla pyritdan vaikuttamaan muun muassa myyntiin ja
nakyvyyteen positiivisesti. Klaukkalassa hiljattain toimintansa aloittanut yritys tyollistaa
talla hetkelld ainoastaan yrityksen omistajan Otso Knuuttilan, mika rajaa paljon aikaa ja
resursseja pois markkinoinnista. Yksinyrittdjan arki koostuu lahinna asiakaspalvelusta ja
muista yrityksen juoksevien asioiden hoitamisesta, joten markkinointiviestinnan

suunnitelmalle on iso tarve.

Markkinointiviestintd on nakyvin kuluttajiin kohdistettu toimenpide markkinointimixin
keinoista. llman suunnitelmallista markkinointiviestintaa yrityksen on lahes mahdotonta
kilpailla muiden toimijoiden kanssa samalla volyymilla. Monien menestyvien yrityksen
toimintaan liittyy vahvasti suunnitelmallinen markkinointiviestinta, jonka avulla kuluttajat
saavat tietoa yrityksen tarjoamista hyddykkeista heitd kiinnostavalla tavalla. Tarkeda on
kayttdd niitd markkinointiviestinndn keinoja, jotka tukevat tehokkaimmin yrityksen
strategisia tavoitteita. Pienen yrityksen kohdalla markkinointiviestintdsuunnitelman

laadukkuus korostuu, silla ajalliset ja rahalliset panostukset ovat todella pienet.

Opinndytetyd koostuu kahdesta eri osasta: teoriaosuudesta ja FYSIO-OTSOn

markkinointiviestintasuunnitelmasta. Teoriaosuudessa hahmotetaan
markkinointiviestinnan keskeisimmat tavoitteet, keinot ja osa-alueet.
Markkinointiviestinn&n suunnitelmassa analysoidaan FYSIO-OTSOn

toimintaymparistdd, nykytilaa, kilpailijoita ja tavoitteita. N&iden pohjalta laadittu
markkinointiviestintdsuunnitelma on toteutettu vuosikellon muodossa, johon on liséatty
FYSIO-OTSOlle tarkeita kalenterivuoden tapahtumia ja paivamaaria. Tapahtumia varten
on listattuna ne markkinointiviestinnalliset toimet, joita tulisi hyddyntaa oikeaan aikaan

oikeissa kanavissa.

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tehdd yhden kalenterivuoden ajan kestava

markkinointiviestinndn suunnitelma, johon on eritelty tarvittavat markkinoinnilliset keinot
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ja viestinnan kanavat yrityksen tavoitteiden pohjalta. FYSIO-OTSOn tavoitteena on
lagjentaa  asiakaskuntaansa ja  saada heidat kayttdmaan enemman
fysioterapiapalveluita hieronnan sijaan. Naita tavoitteita varten tarkoituksena on laatia
mahdollisimman tehokas ja tavoitteita edesauttava markkinointiviestinnan suunnitelma.
Yrityksen omistajalla ei ole aiempaa kokemusta minkaanlaisesta markkinoinnista, joten

markkinointiviestinnan suunnitelmalle on suuri tarve.

Taméan tyon tavoitteena on luoda helposti toteutettavissa oleva pienen budjetin
markkinointiviestintdsuunnitelma.  Markkinointiviestintdsuunnitelmaa noudattamalla
yrityksen olisi mahdollista lisata tunnettuuttaan paikallisesti ja liséata asiakasmaaraénsa
kohderyhmékohtaisesti. Lisaksi tyon tavoitteena on lisdtd FYSIO-OTSOn
markkinointiviestinnallisia valmiuksia tulevaisuutta varten. Tavoitteita ja toteutusta
suunnitellessa tulee ottaa huomioon yrityksen ajalliset ja rahalliset resurssit, seka

realistiset keinot pienyrityksen markkinointiviestinnan toteuttamiselle.

1.2 Aihe ja teoreettinen viitekehys

Taman opinnaytetyon aihe kasittelee markkinoinnin kilpailukeinoihin  kuuluvaa
markkinointiviestintdd ja sen osa-alueita. Tydn teoriaosuus on rajattu
toimeksiantajayrityksen tarpeita vastaavaksi ja niitd hyddynnetddn FYSIO-OTSOn
markkinointiviestinnan suunnitelmassa. Suunnitelman lisaksi tyén lopussa on liitteina
yrityksen markkinointiviestintdd helpottava vuosikello ja kalenteri, johon on teorian

pohjalta lisatty markkinointiviestinnalliset keinot yrityksen toiminnan edistamiseksi.

Tyon teoreettinen viitekehys on tehty markkinointiviestinndn ammattilaisten
kirjallisuuden ja verkkosivujen artikkeleiden pohjalta. Liséksi tydssd on painotettu
digitaalisen markkinoinnin tarkeytta digimarkkinoinnin kirjallisuutta hyddyntaen. FYSIO-
OTSOn markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehdessa toimeksiantajan yritysta ja sen

tavoitteita analysoidaan yrityksen omistajan haastattelun pohjalta.

1.3 FYSIO-OTSO

FYSIO-OTSO on Klaukkalassa toimiva fysioterapia- ja hierontapalveluja myyva yritys.
FYSIO-OTSO perustettiin 28.7.2018 ja se tyotllistaa talla hetkella ainoastaan yrityksen
omistajan Otso Knuuttilan. Knuuttila  valmistui  fysioterapeutiksi  Saimaan

Ammattikorkeakoulusta joulukuussa 2016. Ennen yrityksen perustamista Knuuttila on
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toiminut fysioterapeuttina Vantaan Fysikaalisessa Hoitolaitoksessa ja Nurmijarven
Jalkapalloseurassa. Pian yrityksen perustamisen jalkeen FYSIO-OTSO avasi omat

verkkosivunsa seka tilit Facebook ja Instagram —palveluissa. (Knuuttila 2019.)

FYSIO-OTSOn asiakaskunta vaihtelee todella paljon. Asiakkaat ovat p&dosin
klaukkalalaisia, mutta ikdjakauma on suuri. Nuoria urheilijoita, tydssakayvia keski-ikaisia
ja kuntoutusta vaativia vanhuksia kay tasaisesti asiakkaina. Asiakasmaarissa on myds
paljon vaihtelua. Joinakin viikkoina asiakkaita voi olla paivittdin aamusta iltaan, kun taas
joinakin viikkoina voi olla paivia, jolloin asiakkaita ei ole ollenkaan. Liséksi asiakkaiden
tarpeet vaihtelevat. Talla hetkelld asiakkaat kayttavat fysioterapia- ja hierontapalveluita
lahes yhtd paljon. FYSIO-OTSOn tavoitteena on saada asiakkaat kiinnostumaan
fysioterapiasta huomattavasti enemman ja saada lisattya asiakasmaariaan tasaisesti.
(Knuuttila 2019.)

Otso Knuuttila on Klaukkalassa melko tunnettu henkild6 hdnen jalkapallotaustansa
ansiosta paikallisen edustusjoukkueen kapteenina. Han on aktiivisesti Nurmijarven
jalkapalloseuran toiminnassa mukana, edistden nuorten liikuntamahdollisuuksia ja
kehittymista urheilun parissa. Tama on poikinut Knuuttilalle yhteistydsopimuksen
Nurmijarven jalkapalloseuran kanssa. Knuuttila valmentaa nuoria ja tarjoaa heille
fysioterapiaa aktiivisesti erilaisissa seuran tapahtumissa. Tama avaa myo6s
mahdollisuuksia saada nuoria urheilijoita FYSIO-OTSOn asiakkaiksi. Knuuttilalla on
pitkd urheilutausta ja h&n on kéarsinyt uransa aikana useista pitkéakestoisista
loukkaantumisista, joista hédn on parantunut hyvan fysioterapian avulla. Asiakkaan
tilanteen empatisointi ja sitd kautta avun l6ytaminen vaivoihin kuuluu Knuuttilan
ehdottomiin vahvuuksiin. FYSIO-OTSO teki hiljattain yhteistydsopimuksen myods
Klaukkalan NMKY:n ja Klaukkalan Kurran kanssa. Sopimusten ansiosta urheiluseurojen

jasenet saavat alennusta FYSIO-OTSOn tarjoamista palveluista. (Knuuttila 2019.)

1.4 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallinen opinnaytetyd on yksi kolmesta vaihtoehdosta ammattikorkeakoulun
opinnaytetyélle. Kaksi muuta vaihtoehtoa ovat kehittdmishanke ja tutkimustyyppinen
opinnaytety6. On suositeltavaa, ettd toiminnalliselle opinnaytetydlle on toimeksiantaja.
Toiminnallinen opinnaytetyd mahdollistaa oman osaamisen ja innovaation kautta
yrityksen toiminnan tai prosessien kehittdmisen, mika hyédyttda molempia osapuolia.

Opinnaytety6n tekija voi luoda suhteita ja verkostoitua toimeksiantajan kanssa, kun taas
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yritys saa omaa toimintaansa helpottavan tai kehittdvan tuotoksen. Toiminnallisen
opinnaytetyon tavoitteena onkin edistdd ammatillisen kaytannon toimia. Edistdminen voi
olla ohjeistamista, opastamista, toiminnan kehittdmista tai uudelleen organisointia. Tyon
tuotos voi olla esimerkiksi perehdyttamisopas, turvallisuusohjeistus tai toimintaa
kehittava ohjeistus. (Airaksinen & Vilkka 2003, 9-10.)

Toiminnallisen opinnaytetydn lopullisena tuotoksena on aina jokin konkreettinen tuote.
Tuote voi olla esimerkiksi kirja, ohjeistus, tapahtuma tai portfolio. Tassa opinnaytetydssa
tuote on markkinointiviestinndn suunnitelma. Toiminnallinen opinndyte on kaytanndssa
kehittdmishankkeen ja tutkimustytn valimaastossa, eli tutkimustyyppisten menetelmien
avulla luodaan toimintaa kehittava tuote. Teksti pyritdan suunnittelemaan kohderyhmaa,
eli toimeksiantajayrityksen tarpeita vastaavaksi aihealueeseen liittyvan teorian pohjalta.
Tarkoituksena on tehda tuotteesta mahdollisimman hyvin palveleva toimeksiantajalle.
(Airaksinen & Vilkka 2003, 10-11.)

Tassa opinnaytetydossé laaditaan toimeksiantajan pyynndstd markkinointiviestinnan
suunnitelma, jota se voi hyddyntda omassa markkinoinnissaan. Yrityksen omistajalla
Otso Knuuttilalla ei ole aiempaa kokemusta markkinoinnista, minka vuoksi tarkoituksena
on laatia suunnitelma, jota on mahdollisimman helppoa noudattaa ja toteuttaa. Taman
opinnaytetyon liitteena on FYSIO-OTSOn tarpeita vastaava markkinointiviestinnan
vuosikello ja vuosikelloa selventdva kalenteri, joita noudattamalla se voi saavuttaa
haluamansa markkinointiviestinnalliset tavoitteet. Vuosikellosta ja kalenterista

toimitetaan erillinen dokumentti toimeksiantajalle.

2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi markkinointimixin 4P kilpailukeinoista ja kenties sen nakyvin
aktiviteetti. Muut kolme P:t4 ovat hinta, jakelutie ja tuote (Puranen 2017).
Markkinointiviestinnan paatavoitteena on viestia markkinoille yrityksen palveluista ja
tuotteista, sekd luoda yhtendinen ja relevantti brandikohtaaminen asiakkaan, palvelun ja
tuotteen valille kanavasta riippumatta. Talla pyritddn vaikuttamaan tuotteiden tai
palveluiden kysyntaan positiivisesti. Markkinointiviestinnalla tavoitellaan myynnin liséksi
my0ds nakyvyyttd. Viestimalla tuotteista, palveluista, hinnoista sekd organisaatiosta
itsestddn, kuluttajat saavat tietoisuutta yrityksen tarjonnasta ja toiminnasta.
Markkinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa heidan mielikuviin ja asenteeseen yritysta

kohtaan sekd herédttdd ostohalua. Markkinointiviestintd on muuttunut kasitteend
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viimeisten vuosien aikana. Yrityksissa puhutaan integroidusta markkinointiviestinnasta,
jolla tarkoitetaan markkinointiviestinnan eri osa-alueiden integroimista tiivimmin yhteen.
Sen avulla yritykset pysyvat kanavasta riippumatta viestimaan selkeén ja yhtenaisen
brandisanoman. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Markkinointiviestintda voidaan toteuttaa useita erilaisia keinoja tai kanavia hyédyntaen.
Tarkein asia on kuitenkin valita juuri ne keinot ja kanavat, joissa tavoitetaan haluttu
kohderyhma. Naitd valintoja ohjaavat yrityksen suunnittelemat tavoitteet. Kaikki lahtee
yrityksen strategiasta, eli mik& on yrityksen asema markkinoilla ja mink&laiset sen
tulevaisuuden nakymat ovat. Naitd yrityksen strategisia tavoitteita tukien laaditaan
markkinointistrategia, joka siséltaa markkinointiviestintasuunnitelman. Segmentointi, eli
haluttujen kohderyhmien tavoittaminen on oleellinen osa markkinointiviestintaa. Naiden
kohderyhmien tavoittamiseksi tarvitaan juuri heille relevantit kanavat ja Kkeinot.
Esimerkiksi paikallisesti toimivan fysioterapia yrityksen ei kannata mainostaa TV:ss4,
vaan muun muassa sosiaalista mediaa ja paikallisia sanomalehtié hyddyntéen. (Puranen
2017).

Perinteinen markkinointiviestintd on ollut viimeisten vuosien aikana murroksessa.
Digitaalisuus on avannut yrityksille uusia mahdollisuuksia tehostaa ja kehittdd omaa
markkinointiviestintdansd. Nain ollen yrityksilla on uusia ja kustannustehokkaita
mahdollisuuksia hankkia pitkaaikaisia asiakassuhteita, jotka tyydyttavat molempia
osapuolia. Markkinointiviestinnasta halutaan tehda henkilokohtaisempaa ja
relevantimpaa. Tama tarkoittaa kaytannodssa sitd, ettd markkinointi toteutetaan
asiakasorientoituneesti massamarkkinoinnin sijaan. Toisin sanoen yksittaisten
asiakassuhteiden kehittdminen ja sitd kautta heidan tarpeisiin vastaaminen on

markkinointiviestinnan suurimpia trendeja. (Karjaluoto 2010, 15-17.)

2.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Perinteisesti  markkinointiviestinta  jaotellaan neljagdn eri osa-alueeseen el
henkildkohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen ja
tiedottamiseen. Naista osa-alueista henkilékohtainen myyntityé ja myynninedistys ovat
keinoja, joilla haetaan suoraa myynnillista tulosta. Mainonta ja tiedottaminen ovat pitk&n
aikavalin prosesseja, joilla pyritddn luomaan yritykselle imagoa ja vaikuttamaan
kuluttajien mielikuviin. Markkinointiviestinnan ollessa murroksessa, kuvioon on lisatty

erillisind paloina mobiili- ja verkkoviestinta. Lisaksi mainonta on jaettu kahteen omaan
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alueeseen eli mediamainontaan ja suoramainontaan. Paaasiallisena tavoitteena on, etta

kaikki namé seitseméan eri osa-aluetta toimivat tiiviisti yhteistydssa. Nain viestinnasta

saadaan yhdenmukaista ja relevanttia kanavasta riippumatta. (Isohookana 2007, 63.)

Kuvio 1 havainnollistaa markkinointiviestinnan osa-alueiden jakautumista.

Myynninedistdm

Mediamainonta Suoramainonta

Henkil6kohtainen
myynti ja Tiedottaminen
asiakaspalvelu

3 Mobiiliviestinta
inen

Verkkoviestinta

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan osa-alueet (Isohookana 2007, 63).

2.1.1 Henkilékohtainen myyntity®

Henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnan keinoista tehokkain osa-alue.

Silla tarkoitetaan kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta asiakkaiden tai potentiaalisten

asiakkaiden kanssa. Vaikka henkilékohtainen myyntityd on tehokasta, on se samalla

eniten aikaa ja resursseja vieva osa-alue. Varsinkin pienyrittdjille, joilla ei ole erillista

myyntihenkilokuntaa. Myyntitilaisuuksien ja tapaamisten jarjestaminen itsessaan vaatii

kovaa tyota. Sen jalkeen on tarkein vaihe, eli itse myyminen. Tilanteesta riippuen
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tapaaminen voi olla joko suoraa myyntia tai yrityksen tuotteiden tai palveluiden esittelya.
Kaytannossa myyntityd on ongelmanratkaisua, jossa pyritdan loytamaan asiakkaan
ongelmaan molempia osapuolia tyydyttdva ratkaisu. Henkilokohtaista myyntityota

sovelletaan suurimmaksi osaksi b2b puolen asiakkaisiin. (Karjaluoto 2010, 87—-88.)

Henkilékohtainen myyntityd jaetaan jarjestyksessa seitsemaan eri vaiheeseen:

Uusien asiakkaiden kartoittaminen

e Esildhestyminen

e Lahestyminen

e Esittely

e Vastavaitteiden kumoaminen

o Kaupan paattaminen

o Jatkotoimenpiteet (Karjaluoto 2010, 88.)

Uusasiakashankinta on jokaisen yrityksen menestymisen ehto. Vuosittain vanhoja
asiakkaita menetetddn ja uusia asiakkaita taytyy saada tilalle. Kartoitusta voi tehda
esimerkiksi erilaisissa tapahtumissa, tilaisuuksissa, harrastuksissa ja messuilla. Lisaksi
word to mouth jo olemassa olevien referenssien, esimerkiksi vanhojen asiakkaiden
kautta on loistava keino uusasiakashankintaan. Tarke&a on verkostoitua niin yksityisten
henkiléiden kuin muiden yritystenkin kanssa aktiivisesti aina mahdollisuuden tullen.
(Karjaluoto 2010, 88.)

Esilahestymisvaihe tarkoittaa informaation keraamistd potentiaalisista asiakkaista.
Kaikki sellainen tieto, josta voi olla hy6tya ensimmaisessa yhteydenotossa tai
tapaamisessa on tarkeaa. Esildhestyminen toista yritystd kohtaan voi tarkoittaa
informaatiota itse yrityksesté ja yhteyshenkildiden tietojen selvittamista, eli keneen voi
olla yhteydessd myyntiin liittyen. Yksityisten asiakkaiden esildhestymisessa kaikki
asiakkaalta saatavat tiedot ovat arvokkaita ennen itse myynnin aloittamista. N&in voi

l6ytaa ongelmakohtia joihin myyjalla voi olla ratkaisu tarjottavana. (Karjaluoto 2010, 89.)
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Ensimmaista tapaamista tai yhteydenottoa kutsutaan lahestymiseksi. Tama on erittdin
tarked osa myynnin aloittamista, sillA |&dhestyessd luodaan ensivaikutelma.
Ensivaikutelma tapaamisessa on todella tarkedd osapuolien kiinnostuksen
herattamiseksi. Talloin esittaydytaan toisille, vaihdetaan nopeasti kuulumiset eli small
talk seka kaydaan tapaamisen syy ja agenda lapi. Panostus omaan olemukseen ja
asusteeseen kuuluu asiaan. Omaa yritystd edustava pukeutuminen ja asiantunteva

asenne saa potentiaalisen asiakkaan mielenkiinnon heraamaan. (Karjaluoto 2010, 89.)

Kun "muodollisuudet” on saatu hoidettua, paastaan itse myyntivaiheeseen eli esittelyyn.
Tama vaihe on kaikista tarkein myynnin onnistumisessa. Myyja pystyy hyddyntamaan
aiemmissa vaiheissa selville saamiaan asiakkaan tarpeita ja niiden mukaan tarjota
tuotteita tai palveluja oikein raataldityna. Myynnissda korostuu molemminpuolinen
kanssakayminen, niin omista tuotteista kertominen kuin myos asiakkaan kuunteleminen.
Hyva tapa on aloittaa myyminen antamalla niin sanotusti pallo asiakkaalle, eli kysymalla
asiakkaan nykytilannetta koskeva yleinen kysymys. Taméan kautta voidaan paéasta
nykytilannetta helpottavan tarpeen juurille, joita juuri myyjan palvelu tai tuote voi

parantaa. (Karjaluoto 2010, 89.)

Myyntitydssa lahes aina asiakas esittaa vastavaitteitd, jolla tarkoitetaan eparéintia tai
kysymyksia tuotetta tai palvelua kohtaan. On tarkeaa valmistautua néihin vastavaitteisiin
positiivisessa valossa, eli kuinka kaantaa epdilykset asiakkaan nykytilaa parantavaksi
kokonaisuudeksi. Hyvin usein asiakkaan vastavaitteen& on rahaan tai aikaan liittyvét
epailykset. Naita tilanteita varten henkilokohtaisessa myyntityossa taytyy olla valmiina
kumoamaan asiakkaan vastavditteet ja kaantamaan tilanne eduksi. Raataléimalla
erilaisia paketteja palveluista tai tuotteista voidaan saada yhteisymmarrys joka miellyttaa

molempia osapuolia. (Karjaluoto 2010, 89.)

Kaupan paattdmisvaiheessa kaydaan lapi myytava tuote tai palvelu ja sen yhteishinta.
On syyta muistaa, ettd myyntityd on toistojen tekemista ja pitkajanteista puurtamista.
Mikali asiakas siis hylkda kaupan paattamisvaiheessa tarjouksen, taytyy tata paatosta
kunnioittaa. Kaikki myyntitapahtumat ei missddan nimessa p&aty onnistuneeseen
myyntiin. Tilanne voi kdantyd myohemmin hyvaksi, mikali asiakkaalla ei vain juuri sin&

ajankohtana ollut tarvetta kyseiselle palvelulle. (Karjaluoto 2010, 90.)

Mikali kauppa saatetaan paatokseen, kuuluu henkilokohtaiseen myyntitydhon viela yksi

vaihe eli jatkotoimenpiteet. Asiakassuhteen solmimisen jalkeen on ehdottoman tarkeaa
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pitéd ylla asiakassuhdetta ja pyrkia kehittamaan tata eteenpain. Nain ollen voidaan
rakentaa  kestavd ja  vakituinen asiakassuhde. Suhdemarkkinoinnin  ja
asiakkuusmarkkinoinnin avulla yllapidetddn asiakassuhdetta, jolla voidaan tarkoittaa
alkajaisiksi kiitosviestida kaupan jalkeen tai palautekyselyyn vastaamista tietyn ajan
jalkeen. (Karjaluoto 2010, 90.)

Henkilékohtainen myyntityé on ennen kaikkea omien palveluiden tarjoamista, mutta yhta
laila myOs asiakaspalvelua ja asiakassuhteiden vyllapitamistd. Tarjoamalla omia
palveluita uusille asiakkaille pyritdéédn parantamaan heiddn nykyista tilannettaan ja
varmistamaan tyytyvaisyys kaupan sopimisen jalkeen. Jatkuvalla
asiakassuhdekommunikoinnilla voidaan varmistaa tyytyvaisyys nykyisten asiakkaiden
kanssa ja puuttua mahdollisiin ongelmakohtiin, mikali niita ilmenee. Aktiivinen omien
tuotteiden ja palveluiden tarjoaminen erilaisissa tilaisuuksissa ja tapahtumissa avaa
mahdollisuuksia uusien asiakkaiden tavoittamiseen ja sitd kautta mahdollisiin

asiakassuhteisiin. (Verkko Varia 2016.)

2.1.2 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan maksettua ja tavoitteisiin sidonnaista tiedottamista. Yleisesti
ottaen mainonnan p&aasiallinen tavoite on vaikuttaa positiivisesti myyntiin. Se on
markkinointiviestinndn yleisin ja samalla ndkyvin osa-alue. Mainonta mahdollistaa
informaation jakamisen tuotteista, palveluista, tapahtumista ja yleisista asioista
haluamalle kohderyhmaélle tai suurien massojen ulottuville. Mainontaa voi toteuttaa joko
yrityksen omia resursseja, eli markkinointihenkilostdd hyodyntaen, tai tekemalla
yhteisty6ta mainostoimiston kanssa. Mainostoimistot ovat alan ammattilaisia ja heita voi
konsultoida kanavien valinnassa ja mainonnallisten tavoitteiden kanssa, jolloin yrityksilla
on enemman aikaa keskittyd muihin juokseviin asioihin. (Verkko Varia 2016.)
Markkinointiviestinndn  osa-alueissa mainonta on jaettu kahteen osaan,
mediamainontaan ja suoramainontaan. Kuvio 2 selkeyttdd media- ja suoramainonnan

eroja:
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Mediamainonta B Suoramainonta

Sanomalehtimainonta
Televisiomainonta

Ulkomainonta ja Osoitteellinen
liilkennemainonta

Radio

Verkkomainonta

Osoitteeton

Hakemistot ja
luettelot

Kuvio 2. Mainonnan muotoja (Verkko Varia 2016).

Yritykset kohdistavat mainontaa padasiassa yksityisille kuluttajille, mutta samalla se
helpottaa myyntia muille yrityksille mainonnan lisatessa tietoisuutta ja tunnistettavuutta
omasta yrityksesta. Mediamainonnassa hyddynnetdan erilaisia séhkaisia jakelukanavia
ja painettuja mainoksia, kuten sanoma- ja aikakausilehtia sekad tienvarsimainontaa.
Kallimpana, mutta ehdottomasti tehokkaampana vaihtoehtona televisio- ja
radiomainonta tavoittaa suuremman nakyvyyden. Verkkomainonta on yksi nykyajan
suurimmista trendeistd, pitden sisélladan muun muassa sosiaalisen median tarjoamat
mahdollisuudet sek& verkkosivu- ja bannerimainonnan. Mainonnalla pyritdén erilaisiin
tuloksiin kanavasta riippuen ja néille tuloksille on sidonnaista mainontaan lisatty budjetti
ja haluttu kohderyhma. (Aaltonen 2018.)

Suoramainonta on tehokas keino saavuttaa nakyvyytta joko tietyille asiakkaille
kohdistetulla osoitteellisella mainonnalla tai osoitteettomalla massamainonnalla.
Osoitteellinen mainonta edellyttéda asiakkailta ennalta saatua lupaa suoramarkkinointiin,
jolloin hanelle saapuvassa mainoksessa on hanen yhteystietonsa. Talléin yritys voi
hyodyntaa valmista asiakasrekisteriaan ja personoida suoramarkkinoinnin juuri tietylle
kuluttajalle sopivaksi. Osoitteeton mainonta voi kohdistua esimerkiksi paikallisesti kaikille
kotitalouksille  jaettavana mainoslehtend, jolla tavoitetaan suuria massoja.

Suoramainonta voi olla sahkoista tai painettua mainontaa. (Verkko Varia 2016.)
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Mainonnalla tavoitellaan erilaisia asioita, kohderyhmasta riippuen. Paikallinen tai
globaali nakyvyys, mielikuvien herattdminen, tietoisuus yrityksen tarjoamista tuotteista ja
palveluista tai tarjouksista. Paikallista nakyvyytta voi pienemmalla budjetilla kehittaa
muun muassa mainostamalla paikallislehdessa tai toimipaikka- ja ulkomainonnalla.
(Karjaluoto 2010, 36.) Toimipaikan ulkopuolelle nakyva julkisivu kiinnittdd sijainnista
riippuen paivittain katseita, joten mieleenpainuvalla logolla ja houkuttelevalla julkisivulla
on merkitystd mainostettaessa muissa kanavissa. Verkkomainonta on kustannuksiltaan
edullisempaa ja sen avulla on monia erilaisia keinoja kasvattaa nakyvyytta tehokkaasti.
Google Adwords mainonta nostaa yrityksen Kkotisivuja hakutuloksissa esille,
bannerimainonta antaa nakyvyyttd muilla verkkosivuilla ja ennen kaikkea sosiaalinen
media tavoittaa suuria katselum&arid. Liséksi verkkomainonta antaa mahdollisuuden
toimia interaktiivisesti asiakkaiden kanssa. Lahes kaikki mainonnan muodot vaativat
rahallista panostusta, mutta yhdenmukainen ja selked viesti Kkaikissa eri
mainoskanavissa luo yhtenaisen brandikuvan ja todennékoisesti vaikuttaa myyntiin seka

nakyvyyteen positiivisesti. (Aaltonen 2018.)

2.1.3 Myynninedistdminen

Myynninedistaminen taydentaa muita markkinointiviestinndn osa-alueita. Se soveltuu
hyvin niin kuluttajamarkkinointiin kuin b2b markkinointiin. Myynninedistaminen tarkoittaa
kaytannossa sita, ettd oma myyntitiimi on motivoitunut myymaén ja tarjoamaan oman
yrityksen palveluita. Kiinnostus omien palveluiden ja hyddykkeiden ominaisuuksista
kannustaa myymaan paremmin. Motivoitunut myyja nostaa potentiaalisten asiakkaiden
ostohalukkuutta ja se johtaa myynninedistykseen. Myynninedistamisessa yrityksella on
oltava aktiivinen ote henkilokunnan tuote- ja palvelutietoisuuden kouluttamisessa.
Myyjan tulee itse uskoa myytavaan tuotteeseen taydesta syddmestdan, muuten myynti
ei tule onnistumaan kannattavalla tavalla. Tamé&n vuoksi motivaation lisaédminen, tuote-
ja palvelukoulutus seka jatkuva myyntitaitojen kehittdminen on tarkeimpia
myynninedistamisen tukitoimia yrityksille. (Isohookana 2007, 161-162.) Kuvio 3
havainnollistaa niitd keinoja, joilla myyntihenkilokuntaa on mahdollista motivoida

myymaan aktiivisemmin:
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Lisdmyyntiin
kannustaminen

Sisdisen
o - - Tuotetuntemuksen
identiteetin lisd&minen

vahvistaminen

Myynninedistiminen

Kannustimet
Lisamyyntiin uusien
motivointi asiakkaiden
hankintaan

Myyntitaitojen
lisddminen

Kuvio 3. Oman myyntiorganisaation tukeminen (Isohookana 2007, 164).

Lisdksi myynninedistamista kohdistetaan kuluttajiin. Sen tarkoituksena on herattaa
ostohalukkuutta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa ja lisaté valmiiden asiakkaiden
uskollisuutta. Tehokkaimpana keinona pidetdén erilaisia hintasidonnaisia keinoja.
Alennukset ja tarjoukset, lisdedut ja hyddyt lisddvat kuluttajissa nopeimmin
ostohalukkuutta. Alennukset sesonkiaikoina, kuten tammikuussa ja kesékuussa toimivat
tuoteorientoituneissa yrityksissa varsin hyvin. Erilaisilla kampanjoilla kuluttajia voidaan
aktivoida kokeilemaan jotain uutta tuotetta tai palvelua alennettuun hintaan, mika voi
johtaa pysyvaan asiakassuhteeseen. Myynninedistamisen kirjo kuluttajiin kohdistettuna

on suuri. Kaytannossa kaikki ne toimet, jotka voivat houkutella asiakasta kokeilemaan
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uutta tai uudestaan, ovat myyntia edistavia toimia. Esitteiden jakaminen tapahtumissa,
tuotenaytteet, kaupan paalle tulevat yllatykset tai kanta-asiakkuudet ovat loistavia
myynninedistyskeinoja. (Isohookana 2007, 164-165.) Kuvio 4 esittdd yleisimpia
myynninedistamisen keinoja.

Alennukset a

Kupongit

Maksutavat

Palvelun/
tuotteen
esittelyt

Kuvio 4. Myynninedistyksen keinot (Puranen 2017).

2.1.4 Tiedottaminen

Tiedottaminen eli PR (public relations) tavoittelee muiden markkinoinnin osa-alueiden
tapaan myynnin ja tunnettuuden lisaysta. Sen pé&aasiallinen tarkoitus on tukea muita
markkinointiviestinnan muita osa-alueita kertomalla uusista tuotteista ja palveluista seka
nykyisia palveluita koskevista kehityshankkeista. Tdméan lisdksi tiedottamalla voidaan
kertoa yrityksessad tapahtuvista muutoksista ja muista kohderyhman kannalta
tarpeellisista  asioista. Tiedottaminen muistuttaa hyvin  paljon mainontaa,
tiedotustoiminnan kohdistuessa ulkoisiin sidosryhmiin eli asiakkaisiin ja muihin
ostopaatdkseen vaikuttaviin tahoihin. Markkinointia tukevan tiedottamisen keinoja on
esitetty seuraavassa listauksessa. (Isohookana 2007, 176.)
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e Asiakaslehdet ja muut heille suunnatut julkaisut

o Tiedotteet ja uutiskirjeet

o Asiakkaille jarjestetyt erilliset tilaisuudet

e Julkisuus, uutiset ja artikkelit tuotteista ja palveluista

Tuotteita ja palveluita esittelevat internet sivustot (Isohookana 2007, 177.)

Tiedottaminen ei liity olennaisesti taman opinnaytetydén toimeksiantajayrityksen

markkinointiviestinnan suunnitelmaan, minka vuoksi se rajataan ulos viitekehyksesta.

2.1.5 Digitaalinen markkinointiviestinta ja sosiaalinen media

Digitaalinen markkinointiviestintda (Eng. DCM) tarkoittaa kaytdnnoéssa kaikkea
digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtyd markkinointiviestintaa. Interaktiiviset
kanavat, kuten internet, sahkdposti, mobiili ja ennen kaikkea sosiaalinen media ovat
digitaalisen  markkinointiviestinndn  paakanavia.  Suurin  osa  digitaalisesta
markkinoinnista tapahtuu internetin tarjpamien mahdollisuuksien kautta, mutta
esimerkiksi myds  tekstiviestien vélityksella voidaan tuottaa digitaalista
markkinointiviestintda. Taten digitaalista markkinointiviestintdd ei voida kasitella
pelkastaan internetin valityksella tapahtuvaan markkinointiin. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Digitaalinen markkinointi on viimeisen vuosikymmenen aikana lisatty yhdeksi
markkinointiviestinnan osa-alueeksi, kenties yhdeksi tarkeimmista. Digitaalisuus tuo
mukanaan uusia keinoja viestia omista tuotteista ja palveluista asiakkaille. Digitaaliset
vaylat ovat ennen kaikkea kustannustehokkaita ja nakyvia kanavia, mika tekee
kohderyhmien tavoittamisesta helpompaa. Asiakassuhteiden hallinta on huomattavasti
helpompaa digitaalisesti, silla erilaisten asiakkuudenhallintajarjestelmien (CRM) avulla
niiden analysointi, kehittdminen ja seuraaminen on vaivattomampaa. Digitaalisessa
viestinnassa patee normaalit markkinointiviestinnan lainalaisuudet ja méaaritelmat, kuin

muissakin markkinointiviestinnan osa-alueissa. (Karjaluoto 2010, 15-16.)

Sosiaalinen media on epéailematta yksi tarkeimmista markkinointiviestinnan kanavista.

Sosiaalista mediaa ei ajatella endéa erillisend markkinointikanavana, vaan se on
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integroitunut osaksi yrityksen kokonaisviestintad. Kohderyhmien tavoitettavuus on
sosiaalisen median, eli somen parhaita puolia varsinkin pienemmalla budjetilla liikkeella
oleville yrityksille. (Merisalo & Silmala 2015, 7-8.) Facebook, Instagram, Twitter, Google,
Pinterest, Linkedin ja monet muut some kanavat tarjoavat lukuisia erilaisia
mahdollisuuksia markkinoida yrityksen palveluita ja tuotteita. Sosiaalinen media luo
yrityksen ja asiakkaan valille huomattavasti interaktivisemman suhteen kuin muut
markkinointikanavat. Somen kayttajien on helppoa lahestya yritysta esimerkiksi
kommentoimalla yrityksen julkaisemiin paivityksiin mielta askarruttavista asioista ja néin
molemminpuolinen vuorovaikutus luo yrityksesta positiivisia mielikuvia. (Merisalo &
Silmala 2015, 12-14.)

Sosiaalinen media antaa asiakkaalle mahdollisuuden péaésta tutustumaan yrityksen
tuotteisiin ja palveluihin, mutta kaikista tarkeimpéna se padsee myos tutustumaan itse
yritykseen ja sen toimintaan. Pelkastaan omia hytdykkeita markkinoimalla on vaikeaa
pitda seuraajien mielenkiintoa ylla, ellei kyseessa ole selkeésti tuote edella meneva
yritys. Some markkinoinnissa korostuu oman alan trendien seuraaminen. Ajankohtaisiin
aiheisiin reagointi ja niista paivittaminen pitda yrityksen mukana some markkinoinnin
kovassa Kilpailussa. Yrityksen tulee selvittdd, mitkd ovat ne keinot, joilla yritys saa
parhaiten tulosta aikaan. Varsinkin pienten kivijalkayritysten tulisi keskittya tunnettuuden
kasvattamiseen ja mittaamaan jatkuvasti omien paivitysten tehokkuutta ja |0ytamaan sitéa

kautta omaa toimintaa parhaiten kasvattavat keinot. (Suomen Digimarkkinointi 2018a.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa yleisimpia tavoitteita ovat:

e Liikenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuilla ja myynnin kasvattaminen sita

kautta

e Tunnettavuuden lisddminen

¢ Brandikuvan rakentaminen ja positiivisten mielikuvien luominen

e Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ja heidan sitouttaminen yrityksen toimintaan

(Suomen Digimarkkinointi 2018a.)

Suurin sosiaalisen median kanava on ehdottomasti Facebook. Suuri kilpailu Facebook-

markkinoinnissa luo omat haasteensa aloitteleville yrityksille. Se tarjoaa kuitenkin
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loistavia vaihtoehtoja myds pienen budjetin markkinointiviestintddn. Pienella budijetilla
mainonnan kohdistaminen voi olla todella tehokasta yrityksen koosta riippumatta.
Mainoskampanjoihin voi asettaa erilaisia kohdentamisasetuksia, joilla tavoitetaan juuri
haluttu yleisd. Taulukko 1 esittdd tdméan hetken yleisimpia kohdentamisasetuksia

Facebook mainonnassa.

Taulukko 1. Facebook mainonnan kohdentamisen keinot (Juslén 2013, 55-56).

1. 2. k& 3. Sukupuoli | 4. Tarkat 5. Laajat
Maantieteellinen Kiinnostuksen | kiinnostuskategoriat
sijainti kohteet

6. Facebookin 7. Sukupuolinen | 8. Tydpaikat | 9. Kielet 10. Koulutus
siséiset suuntautuneisuus

yhteydet

Facebookissa on kolme erilaista keinoa markkinoida. Ensimmaéinen keino on luoda oma
maksuton sivu, johon yritys voi paivittédé tietoja sen toimintaan liittyvista asioista seka
markkinoida omia palveluita ja tuotteita. Toinen keino on maksullinen mainonta, jonka
avulla markkinoinnilla voidaan tavoittaa oman Facebooksivun ulkopuolinen yleis6
kohdentamalla se halutuille kayttajille. Budjetin suuruudesta riippuen nakyvyyttd on
mahdollista saada todella laajalla rintamalla. Kolmas keino on ansaittu media, mikéa
tarkoittaa sivujen seuraajien vuorovaikuttamalla saatua nakyvyyttd. Kun yritys tuottaa
siséltda omille sivuilleen ja sen seuraajat tykkdavat, jakavat ja kommentoivat niita,
saadaan huomattavasti suurempi nakyvyys myods sivun ulkopuolisten kayttajien
keskuudessa. (Juslén 2013, 28-29.)

Toinen suuri sosiaalisen median kanava aloittelevan yrityksen markkinointiin on
Instagram. Siella yritykset pyrkivat tavallisten kayttgjien tavoin tuomaan omaa
toimintaansa nakyvaksi visuaalisin keinoin. Kuvien ja videoiden lisaéaminen sekd omien
tuotteiden mainostaminen ovat yrityksille ilmaista. Kaiken keskidssa on saada muut
kayttgjat kiinnostumaan juuri oman yritysprofiilin visuaalisesta ilmeesta ja sita kautta
saada heidat seuraamaan omaa sivua. Nain Instagramin julkaisut saavat parhaan

mahdollisen ndkyvyyden. Instagramin paallimmainen tarkoitus ei ole niinkaan vaikuttaa
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suoraan myyntiin, vaan luoda omaa brandia ja tuoda omaa toimintaansa kiinnostavalla
tavalla esille. Instagram tarjoaa kuitenkin mahdollisuuden yhdistda tilejd esimerkiksi
Facebooktilin kanssa, jolloin paivitykset nakyvat molemmissa palveluissa ja mainonta on
tehokkaampaa. (Suomen Digimarkkinointi 2014b.)

2.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Lahtokohta markkinointiviestinndn suunnittelussa on maarittda tavoitteet, esimerkiksi
tunnettuuden, myynnin tai asiakastyytyvaisyyden kasvattamisessa. On olemassa yleisia
ohjeistuksia markkinointisuunnitelman runkoon, mutta yrityksen tulee itse tarkentaa
suunnitelma omien tarpeiden ja tilanteen pohjalta. Pienten yritysten kohdalla
suunnitelmaa maaraa erityisen paljon ajalliset ja rahalliset resurssit. (Sipila 2008, 40—
41.) Vaikka budijetti tai aika tuovat omat haasteensa markkinointisuunnitelmaan, taytyy
lahtokohtaisesti miettia syvintd tarkoitusta sen tekemiselle. Kuvio 5 hahmottaa

suunnittelun vaiheita:

A . " Kuinka
? ?
Miten ja missa? Kuinka paljon? tehokas?
* Tavoitteet ¢ Viestinnan * Keinot, * Budjetti * Tulosten
tavoitteet kanavat ja mittaaminen

mediavalinta

Kuvio 5. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 31).

Ensimmaisessa suunnittelun vaiheessa on syyta kartoittaa kilpailija analyysi, oman
yrityksen nykytilan analyysi ja haluttu asiakassegmentti. Segmentti voi olla esimerkiksi
alueellisesti, i&n tai harrastusten mukaan rajattu kuluttajakunta. On hyvin tarkeaa rajata
markkinointi kohdistamalla se tiettyyn segmenttiin, jotta viestintd on mahdollisimman
relevanttia ja tehokasta halutulle kohderyhmalle. Taman jalkeen taytyy kartoittaa
kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Sama koskee omaa yritysta, mitk& ovat sen
vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Nain on helpompaa keksia erilaisia
keinoja erottua muista toimijoista ja sité kautta haluttu kohderyhma kiinnostumaan juuri

oman yrityksen tarjonnasta. (Sipila 2008, 41.)
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Taman jalkeen suunnitellaan viestinnalliset tavoitteet, eli mita markkinointiviestinnalla
halutaan saada aikaan. Tavoitteena voi olla joko suoraa tai valiaikaista myynnin lisaysta,
tunnettuuden tai luottamuksen rakentamista sekd esimerkiksi asiakasryhmékohtaista
aktivointia. Selkeét tavoitteet ohjaavat viestintaa lapi koko suunnitellun ajan. (Sipila
2008, 41-42). Usein markkinointisuunnitelma on joko vuoden mittainen tai jaettu
jaksoihin, jolloin jokaiselle jaksolle on asetettu omat tavoitteet. Jaksoina voi olla kevat-,

kesa-, syksy- ja talvisesongit. (Sipila 2008, 45).

Kun tavoitteet ja kohderyhma ovat selvilla, taytyy selvittad keinot viestinnan
toteutukseen. Eli mitkd ovat ne markkinointikanavat, keinot ja mediat, joista tavoittaa
halutun kohderyhmén tehokkaimmin. Kyseessa voi olla esimerkiksi henkilokohtaista
myyntity6ta erilaisissa tapahtumissa (b2b), markkinointia sosiaalisessa mediassa tai
myynninedistysta lisaavat toimet. Tarkeintd on toimia ainoastaan relevanteissa
ymparistoissa. Mikali yrityksen kohderyhmé&na on vanhukset, ei heille kannata
markkinoida palveluita Instagramissa vaan esimerkiksi paikallislehdessa. Taméan vuoksi
segmentointi on hyvin tarkeaa, etta yritys pystyy valitsemaan juuri oikeat mediat ja keinot

halutun segmentin tavoittamiseksi. (Karjaluoto 2010, 22—-23.)

Vasta naiden vaiheiden jalkeen kannattaa keskittya budjettiin. Toki yrityksen koosta
rippuen budjetti maardaa hyvin paljon mediavalinnoista ja keinoista, joiden avulla
markkinointia toteutetaan. Markkinointiviestintdd ei tulisi ajatella kuluna, vaan
investointina toiminnan yllapitamiseksi ja kehittdmiseksi. Tamé&n vuoksi on hyvin tarkeaa
asettaa budjetti vasta tavoitteiden asettamisen jalkeen. Nain voidaan kehittaa rajalliset
raamit toteutukselle ja toteuttaa markkinointia sille asetetuissa rajoissa. Suosituin
budjetoinnin tapa on suhteuttaa viestintdpanostukset taloudellisen tilanteen mukaan.
Parempina aikoina voi lisatd markkinointibudjettiaan ja olla esilla isommissa kanavissa
suuremmalla nakyvyydella, hieman huonompina aikoina panostetaan nékyvyyteen

edullisissa viestintakanavissa. (Karjaluoto 2010, 31-32.)

Viimeisend vaiheena on tulosten mittaaminen ja seuranta. Sen avulla
markkinointiviestintdd on mahdollista kehittdd ja reagoida markkinoilla tapahtuviin
muutoksiin. Seurannalla voidaan arvioida, onko markkinointiviestinta tavoittanut halutun
kohderyhmén ja onko se johtanut haluttuihin tuloksiin. My6s budjettia taytyy seurata,
onko se suhteessa haluttuihin tavoitteisiin ndhden ja mitk& kanavat tavoittavat parhaiten

halutun kohderyhman. Naiden tulosten kautta toimintaa on mahdollista kehittéaa
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jatkuvasti, jolloin rahallinen ja ajallinen panostus toimii tuloksellisesti tehokkaimmalla
mahdollisella tavalla. (Isohookana 2007, 116-118.)

3 Markkinointiviestinnan suunnitelma

Tassa luvussa laadittiin FYSIO-OTSOnN markkinointiviestinndn suunnitelma. Pohjautuen
teoriaosuuden aineistoon ja toimeksiantajan tarpeisiin, suunnitelmasta pyrittiin tekemaan
mahdollisimman hyddyllinen pienen yrityksen toiminnan kannalta. Suunnitelman
tekeminen aloitettiin teoriaosuudessa esille tuotujen analyysien laatimisella. TAmé&n
jlkeen laadittin FYSIO-OTSON markkinointiviestintéstrategia, mika pitéa sisalladn ne
keinot, joilla tavoitteet pyritddn toteuttamaan. Taman jalkeen suunniteltiin budjetti ja
aikataulu vuosikellon muodossa, seka erillisend kalenterina. Vuosikelloon Kkeréttiin
FYSIO-OTSOIlle tarkeita tapahtumia ja juhlapyhia, joita voi hyddyntaa
markkinointiviestinnassa. Kalenteriin lisattin  my6s budjetti ja tarkemmat tiedot
kaytettavista kanavista. Suunnitelman lopussa kaydaéan l&pi tulosten seuranta ja niiden

pohjalta paatotkset tulevaisuutta ajatellen.

3.1 Teemahaastattelu

FYSIO-OTSOnNn markkinointiviestinndn suunnitelma toteutettiin teoriaosuudessa esille
tuodun aineiston ja toimeksiantajan haastattelun pohjalta. Haastateltavana toimi
yrityksen omistaja Otso Knuulttila. Haastattelussa selvitettiin FYSIO-OTSOn nykytilaa ja
toimintaymparistéa niihin liittyvien kysymysten kautta. Lisdksi haastattelussa selvitettiin
yrityksen markkinointiviestinndlliset tavoitteet ja tavoiteltu kohderyhmd&. Haastattelun
perusteella laadittin  toimeksiantajan tarpeita vastaava markkinointiviestinnan
suunnitelma, jota on helppoa noudattaa, eika vaadi yritykselta isoja rahallisia tai ajallisia

resursseja.

Teemahaastattelussa kaydaan lapi ennalta suunniteltuja teemoja ja keskustellaan
vapaasti ilman tarkkoihin kysymyksiin vastaamista. Tarkoituksena on herattéad laajalti
keskustelua ja kerata sita kautta informaatiota halutuista teemoista (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastattelussa Knuuttila pohti omaa toimintaansa ja
toimintaymparistbaan laajalti  erilaisten  johdattelevien  kysymyksien  kautta.
Haastattelussa esille nousseiden asioiden pohjalta edelld oleviin analyyseihin ja
markkinointiviestinnan suunnitelmaan saatiin suuntaviivat. Haastattelun kysymykset

ovat opinnaytetyon lopussa liitteena.
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3.2 Nykytila-analyysi

FYSIO-OTSO perustettiin heindkuussa 2018. Yritys on tdmén jalkeen avannut toimitilan
ihanteelliselle paikalle Klaukkalan keskustaan, omat verkkosivut sek& kayttgjatilin
Facebook ja Instagram -palveluihin. Yksinyrittdjan arki on todella Kkiireista, joten
markkinointi on jaanyt todella pienelle huomiolle. Vaikka arkisin on kiireista, ei tyopaivéat
tayty pelkastaan asiakkaista. Yrityksen juoksevien asioiden, kuten laskutuksen ja
siisteyden hoitaminen vievat paljon aikaa esimerkiksi suunnitelmallisen markkinoinnin
tekemiselta. Lisaksi Knuuttilan oma jalkapalloharrastus vie paljon aikaa liiketoiminnalta.
Markkinointi on tapahtunut kaytdnnossad pelkdstddn sosiaalisessa mediassa
paivittdmalla silloin talléin informaatiota tarjouskampanjoista ja kehonhuoltoon liittyvista

ohjeistusvideoista. Yrityksella ei ole kaytdssaan markkinointiviestintdsuunnitelmaa.

Kiireinen aikataulu vaatii selkedd markkinointiviestintdsuunnitelmaa, jota on helppoa
noudattaa. Pienyrittdjdn rahalliset resurssit ovat erittain rajalliset, minka vuoksi
suunnitelma tulee rakentaa pienelle budijetille sopivaksi. FYSIO-OTSOn asiakaskunta
vaihtelee laidasta laitaan, nuorista urheilijoista aina kuntoutusta vaativiin vanhuksiin.
Viestinta tulee rajata haluttua kohderyhmaa vastaavaksi, télla hetkella sen ollessa ei
kenellekddn kohdistettua ja satunnaista. Lisaksi markkinointiviestinnan tulisi houkutella

kohderyhm&éa hyoddyntamé&én enemman fysioterapia palveluita, kuin hierontaa.

3.3 SWOT-analyysi

FYSIO-OTSOn SWOT-analyysi on avattu markkinointiviestinnan nakokulmasta. SWOT-
analyysin tarkoituksena on tunnistaa oman toiminnan positiivisia ja negatiivisia puolia,
joiden avulla toimintaa voidaan kehittdd haluttuun suuntaan. Positiivinen puoli sisdltaa
yrityksen taman hetkiset vahvuudet ja mahdollisuudet tulevaisuudessa, kun taas
negatiivinen puoli sisaltda taman hetkiset heikkoudet ja mahdolliset toimintaa uhkaavat
tekijat. SWOT-analyysi on tehty yrityksen omistajan Otso Knuuttilan haastattelun
pohjalta. Kuviossa 6 on eroteltu FYSIO-OTSOnN vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet

ja uhat.
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Vahvuudet

- Otso on paikallisesti tunnettu
henkild

~Tunnettuus paikallisissa
urheiluseuroissa

-Halvimmat hinnat fysioterapiassa
paikallisesti, myds hieronnassa

Heikkoudet

-Ajalliset ja rahalliset
resurssit pienet

-Pieni maara seuraajia
sosiaalisessa mediassa
-Tietoisuus
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tapaturma seka
pitkdkestoiset sairaudet
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toteuttamatta

jattdminen

Kuvio 6. FYSIO-OTSOn SWOT-analyysi (Knuuttila 2019).

3.3.1 Vahvuudet

Otso Knuuttila tunnetaan paikallisen jalkapalloseuran edustusjoukkueen kapteenina.
Han toimii myos tiiviissa yhteistydssa jalkapalloseuran kanssa, mink& ansiosta han on
l&hes paivittain tekemisissé nuorten urheilijoiden kanssa. Tama avaa mahdollisuuksia
myo6s FYSIO-OTSO:n toiminnalle. Urheilijat tarvitsevat varsinkin nuoressa idssa paljon
fysioterapeutin palveluita, mika luo ideaalin mahdollisuuden saada heidat hyédyntamaan
paikallisen asiantuntijan ammattitaitoa. Taman lisdksi FYSIO-OTSO on hiljattain
solminut yhteistydsopimuksen paikallisten jaékiekko- ja koripalloseurojen kanssa, mikéa
lisda tunnettavuutta urheilijoiden keskuudessa. Kilpailijoihin ndhden FYSIO-OTSO:n
hintataso on erittain kilpailukykyinen. Halvemmat hinnat ovat pysyva keino asiakkaiden
houkutteluun yksityisella sektorilla.

3.3.2 Mahdollisuudet
FYSIO-OTSO on vasta hiljattain aloittanut toimintansa ja lyhyessa ajassa on tapahtunut

huomattavaa kasvua asiakasmaarissa. Tasaisuus kuitenkin puuttuu, silla asiakasmaarat

vaihtelevat radikaalisti paivittéain. Markkinointiviestinnan lisaaminen eri kanavissa tuo
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lisdad tunnettuutta ja mahdollistaa asiakasmaarien kasvua tasaisemmin. Tunnettuus ja
brandin kasvattaminen tuovat lisdd seuraajia sosiaalisen median kanaviin, mika voi
nakya jo nopealla aikavalilla myynnissa positiivisesti. Talla hetkella markkinointi on
satunnaista, suunnittelematonta ja sitd tapahtuu vain Facebook ja Instagram tilien
valityksellda. Suunnitelmallinen markkinointiviestinta paikallisesti Klaukkalassa ja sen
lahialueilla voi johtaa huomattavaan asiakasmaaran kasvuun Kilpailun katsottaessa

olevan kahden yrityksen valilla.

3.3.3 Heikkoudet

Suurimmat heikkoudet markkinointiviestinndn kannalta pohjautuvat aloittelevan yrittgjan
pieniin ajallisiin ja rahallisiin resursseihin. Taman liséksi Otsolla on heikko tietoisuus
markkinointiviestinndsta ja sen suunnittelusta. Viestinnan tulisi ehdottomasti olla hyvin
suunniteltua ja jarjestelmallista jokaisessa halutussa markkinointiviestintd kanavassa,
jolloin yrittdjan antamasta panoksesta tulisi tuloksellisesti mahdollisimman tehokasta.
Heikko tietamys markkinointiviestinnasta ja sen suunnittelemisesta on rajoittanut
asiakaskunnan haalimista, ndkyen puutteellisena viestintdnd. Vahainen viestinta korreloi
myds seuraajien maaraan sosiaalisessa mediassa. Muutama toteutettu paivitys ei ole
johtanut haluttuihin seuraajamé&ariin Instagramissa ja Facebookissa. Seuraajia tulisi
saada lisda, jotta mainonta sosiaalisen median kanavissa tavoittaisi mahdollisimman

monia halutun kohderyhman jasenia.

3.3.4 Uhat

Sairastumiset ja tapaturmat ovat suuri riski Knuuttilan tydskennellessa yksin yrittdjana.
Se on riski itse liiketoiminnan kannalta ja markkinointiviestinnan kannalta. Viestinndssa
annettuja lupauksia ei voida toteuttaa eika liiketoimintaa voi pyorittaa yrittdjan ollessa
poissa. Klaukkalassa FYSIO-OTSOn kanssa Kkilpaileva toinen yritys on uhka
markkinointiviestinnan kannalta. Heilla on huomattavasti suurempi maaréa seuraajia
Facebooksivuillaan, joten heidan julkaisunsa saavat suurempaa nakyvyyttd. Lisaksi
heilla on kaytdssaan suurempi budjetti markkinointiviestintda varten, minka ansiosta
Googlenakyvyys on parempaa ja verkkosivut ovat huomattavasti laadukkaammat.
Huono nékyvyys voi ajaa asiakkaita muihin yrityksiin. Viimeinen uhka on kaytanndssa
Otson omissa kasissd, eli markkinointiviestinndn toteuttamatta jattdminen. Mikali
suunnitelmasta huolimatta markkinointiviestintéda ei toteuteta jarjestelmallisesti, silta ei

voida odottaa huomattavia muutoksia tuloksellisesti.
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3.4 Kilpailija-analyysi

Talla hetkella Klaukkalassa toimii FYSIO-OTSOn liséksi vain yksi yksityinen fysioterapia
palveluita tarjoava yritys, joka on toiminut paikallisesti jo vuodesta 1983 lahtien. Pitkan
historian ansiosta kyseinen yritys omistaa huomattavasti laajemman asiakaskunnan ja
tunnettuuden kuin FYSIO-OTSO. Sen lisaksi Klaukkalan terveyskeskuksessa on tarjolla
fysioterapiaa kunnan palveluiden kautta, mutta julkisen sektorin palvelut eivat ole
paakilpailijoita. Klaukkalassa yksityisilla markkinoilla kilpailutilanne on todella maltillinen
fysioterapian suhteen, mutta hierontaa tarjoavat useat yksityisyrittjat. FYSIO-OTSOn
hintataso on hieman Kilpailjaansa edullisempi fysioterapiapalveluissa, mutta myoés

hieronta on yleisimpien toimijoiden edullisimmasta paasta.

FYSIO-OTSOn paikallisella Kilpailijalla ja lahialueiden fysioterapiaa harjoittavilla
yrityksilla on tarjota huomattavasti laajempi kirjo erilaisia hoitoja. Heilla on isommat
toimitilat ja kattavampi vélineisto, joilla tehda tutkimuksia. Liséksi heilla tyoskentelee
useita tyontekijoitd, joista monilla on oma erikoisosaaminen. Heilla on taten FYSIO-
OTSOa huomattavasti enemman resursseja palvella useammalla eri osa-alueella ja
kehittaa toimintaansa. Laajempi osaaminen ja valineistd nostavat kuitenkin kilpailijoiden
palveluiden hintoja. FYSIO-OTSO pystyy omissa toimitiloissaan tarjpamaan kuitenkin
yleisimpia fysioterapiapalveluita. Yleisesti ottaen fysioterapiaan tarkoitetulla valineistolla
voidaan tarkoittaa kalliita laitteita, kuten juoksuanalyysilaitteistoa, kontaktimattoa,
dynamometria tai valoportteja, joiden avulla tutkimuksen suorittaminen ja hoidon
seuranta ovat helpompaa. P&aosin fysioterapia on kuitenkin fysioterapeutin oman
tutkinnan jalkeistd paattelya, eli Knuuttila pystyy toimitiloissaan hoitamaan lahes

kaikenlaista vaivoista karsivia asiakkaita.

3.5 Kohderyhméa

FYSIO-OTSOn tarkein kohderyhmad markkinointiviestinndssa on nuoret urheilijat.
Knuuttila on paivittéin tekemisissa Klaukkalan urheiluseurojen nuorten kanssa, joista
useat tarvitsevat fysioterapiaa. Nuorten urheilijoiden hankkiminen asiakkaaksi on
hieman hankalaa, silla nuoret eivét itse maksa omaa fysioterapiaansa. Taman vuoksi
taytyy ottaa huomioon nuorten vanhemmat, jotta he haluaisivat tuoda lapsensa FYSIO-
OTSOlle. Nakyvyytta ja tunnettuutta tulee siis hankkia niin nuorille, kuin myds

vanhemmille suunnatuista kanavista.
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Alueellisesti kohteena on Klaukkala ja sen lahialueet: Kirkonkyla ja Roykka. Kirkonkylalla
toimii yksi isompi fysioterapiaa tarjoava yritys, mutta useat urheilijat tulevat Klaukkalaan
harrastuksien peradssa. Tama antaa FYSIO-OTSOIlle mahdollisuuden olla mukana
heidan toiminnassaan ja heréattdd luottamusta potentiaalisessa asiakaskunnassa.
Royké&ssa ei ole fysioterapiaa tarjoavia yrityksia eli heidan on tarvittaessa matkustettava
Klaukkalaan tai Nurmijarvelle. Klaukkala, Kirkonkyla ja Réykkd on osana Nurmijaven

kuntaa ja siella on asukkaita yhteenséa noin 42000 (Nurmijarvi 2018).

3.6 Tavoitteet

FYSIO-OTSO on vasta hiljattain aloittanut toimintansa, eiké sille ole muodostunut viela
vakituista asiakaskuntaa. Paikallinen nakyvyys ja tunnettuus ovat kannattavan kasvun
perustana pienelle yritykselle. Ensimmaisena tavoitteena on lisata yrityksen tunnettuutta
seka luoda omaa brandia nuorekkaana ja ammattitaitoisena fysioterapeuttina. Toiseksi
nakyvyyden kasvattaminen erilaisissa kanavissa on erityisen tarkeda halutun
kohderyhméan tavoittamisen kannalta. Varsinkin sosiaalisen median seuraajamaarien
kasvattaminen on iso tavoite FYSIO-OTSOIlla. Taman kautta markkinointiviestinnalla
pyritddn vaikuttamaan myyntiin positiivisesti. Kolmantena tavoitteena on, ettd asiakkaat

ostaisivat hierontapalvelujen sijaan enemman fysioterapiaa.

3.7 Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinoissa painottuu sosiaalisen median térkeys. Sen avulla
tavoittaa helpoiten suuren maaran paikallisia asukkaita tehokkaasti ja edullisesti. Tarkein
tavoite sen suhteen on saada sosiaalisen median tileille lisdd seuraajia, jolloin
mainonnasta tulee entista tehokkaampaa. Ulkomainonnan avulla luodaan vahvempaa
brandikuvaa. On tarkeaa olla esilla varsinkin sellaisissa paikoissa, missa fysioterapiaa
tarvitsevia kuluttajia kdy usein. Liséksi keinoihin on lisatty sdhkdpostimainonta. Talla
hetkellda FYSIO-OTSOIlla ei ole omaa asiakasrekisteria, jota voisi hyddyntaa
suoramainonnassa. Yhteistyosopimukset paikallisten  urheiluseurojen  kanssa
mahdollistavat heidan valmiiden asiakasrekisterien hyddyntadmisen, jolloin seura voi
markkinoida FYSIO-OTSOn palveluita oman tiedottamisen/mainonnan yhteydessa.
Tassa asiassa tulee kuitenkin ottaa huomioon EU:n yleinen tietosuoja-asetus ja sen
vaatimukset (EUR-Lex 2016). Paikallislehti tarjoaa mahdollisuuden vahvistaa bréndia ja
antaa nakyvyyttd edullisesti. Kuviossa 7 esitetdan FYSIO-OTSOlle tarkeimmaét

markkinointiviestinnan keinot.
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+ Kilpailut, kampanjat ja interaktiiviset sisall6t
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Kuvio 7. FYSIO-OTSOnN markkinointiviestinnan keinot.

Facebook mahdollistaa mainoskampanjoiden ja Kkilpailujen kohdistamisen helposti
halutulle kohderyhmalle. Yrityksen omilla sivuilla julkaistut mainokset voidaan jakaa
katevasti suoraan Klaukkalalaisille, esimerkiksi Klaukkalan Facebook ryhmassa, jossa
on yli 10000 jasenta. Lisddmalla pienen panostuksen budjettiin, voidaan tavoittaa
lukuisia muita paikallisia kayttgjid. Lisaksi paikallisten urheiluseurojen Facebook-sivujen
kautta on mahdollista saada nakyvyyttd. Yhteistydsopimuksia tehdessa sovittiin, etta

seurat voivat kertoa sivuillaan FYSIO-OTSOn palveluista ja eduista seurojen jasenille.

Instagramin avulla FYSIO-OTSO tuo toimintaansa visuaalisesti esille. Inspiroivien kuvien
ja ammattitaitoa esille tuovien videoiden avulla seuraajat voidaan saada kiinnostumaan
yrityksen palveluista ja kokeilemaan fysioterapiaa. Fysioterapiaa markkinoidessa juuri
omaa osaamista ja asiakaslahtoisyytta esille tuovien videoiden avulla voidaan heréttaa
kiinnostusta ja luottamusta. Taman lisaksi hierontaa nostetaan esille varsinkin

juhlapyhien aikaan, jolloin lahjakorttien menekki on suurempaa.

Ulkomainonta paikallisissa mainospaikoissa ja tapahtumissa kasvattaa brandia. FYSIO-
OTSOn logo tulisi saada esille sellaisissa paikoissa, joissa mahdollisesti
fysioterapiapalveluita kayttavia asiakkaita likkuu. Urheiluseurojen tilat, erilaiset

harrastustilat ja Klaukkalan kuntoportaat, sekd mainostaulut vilkkaimpien ajovaylien
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reunoilla ovat tavoitellut kohteet. Liséaksi esilla oleminen erilaisissa tapahtumissa on
todella tarkedd. Nurmijarvi open ulkoilmatapahtuma kerad vuosittain tuhansia kavijoita
tutustumaan paikalliseen toimintaan ja siella on myds paikallisia yrityksia stdndien
kanssa esittelemassé toimintaansa. Lisaksi urheiluseurojen jarjestamissa turnauksissa

tulee saada nakyvyytta henkilokohtaisella vaikuttamisella ja ulkomainonnalla.

FYSIO-OTSO pystyy hyddyntdmaan urheiluseurojen valmiita asiakasrekistereita
sahkoiseen suoramarkkinointiin. Seurat lahettavat seurojen toimintaan liittyvia tiedotteita
jatkuvasti pelaajien vanhemmille, joihin on mahdollista saada nakyvyytta myos yrityksen
logolle ja palveluille. Tama ei vaadi erillisté budjetointia, joten hyéty ndkyvyyden kannalta

on erittain arvokas.

Paikallislenden kautta voidaan tavoittaa hieman vanhempaa lukijakuntaa ja kasvattaa
yleista nakyvyytta paikallisesti. Nuoret urheilijat eivat itse maksa fysioterapiakayntejaan,
mink& takia on tarkead olla esille sellaisissa kanavissa, joita urheilijoiden vanhemmat
mahdollisesti  kayttavat. Paikallislendessd on mahdollista kasvattaa omaa
brandikuvaansa logon avulla ja mainostaa omia palveluitaan, esimerkiksi

tarjouskampanjoiden avulla.

3.8 Budjetti

Haastattelussa Knuuttilan kanssa sovittiin, ettd markkinointiviestinndlle ei aseteta
tarkkaa budjettia. Markkinointikalenteriin on kuitenkin lisatty erikseen pienimuotoisia
panostuksia, joita voi tarvittaessa hyddyntaa yrityksen taloudellisen tilanteen mukaan.
Tarkan budjetin laatiminen toimintansa alkuvaiheessa olevalle yritykselle olisi lahes
mahdotonta, koska toiminta on viela epasaanndllistd asiakasmaarien vaihdellessa

radikaalisti viikoittain.

Suunnitelmassa esille nostetut viestinn&n keinot ovat paasaantoisesti toteutettavissa
ilman budjettia. Suuremman nakyvyyden takaamiseksi ylimaaraisia varoja olisi kuitenkin
hyva sijoittaa aika ajoin markkinointiin, varsinkin sosiaalisen median sisaltéjen
nakyvyyteen kampanjoinnin aikana. Ainoa pakollinen rahallinen panostus on
paikallisissa tapahtumissa, mikali niissa haluaa olla esilla. Standi- ja telttapaikka vaativat
rahallisia ja ajallisia panostuksia yritykseltd, minkd& lisédksi tapahtumaan

valmistautuminen vaatii suunnitelmallista valmistautumista yrittajalta.
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3.9 Suunnitteluprosessin toteutus ja arviointi

Taman tydn markkinointiviestintdsuunnitelma toteutettiin markkinoinnin vuosikellona,
joka on lisatty liitteeksi opinnaytetyohon. Vuosikelloon on merkitty tapahtumia ja
juhlapyhid, joista voi olla hydtya markkinoinnissa. Toimeksiantaja halusi suunnitelman,
jota on helppoa seurata ja sen myoéta toteuttaa omassa viestinnassaan mahdollisimman
pienella budjetilla. Vuosikellon tueksi on erillisena liitteena kalenteri, jossa painottuu
tarkeimmat viestinnan kanavat ja niihin mahdollisuuksien mukaan lisattavat rahalliset
panostukset. Vuosikelloon merkittyja tapahtumia voidaan hyddyntdd vuosittain
markkinointiviestinndssd ja siihen voidaan erikseen lisdtd toimeksiantajan

markkinointiviestintdd koskevia tapahtumia ja paivamaaria.

Suunnittelun  toteutuksessa on tarkedd orientoitua suunnittelemaan omaa
markkinointiaan aikataulujen mukaisesti. On tarkeda tietdd, mitd toimenpiteitd
markkinointiviestinta vaatii kampanjoinnin ja sisallontuotannon suhteen ja mita silta
halutaan. Kun tiedetddn ennakkoon, milloin halutaan olla esillda ja mitd asioita
viestinndssa halutaan painottaa, on helpompaa suunnitella markkinointiviestintaa eri
kanavissa. Jarjestelmallinen suunnittelu aikataulun mukaisesti ja sen liséksi aktiivinen
esilla oleminen varsinkin sosiaalisessa mediassa ovat suunnitteluprosessin tarkeimpia

toimia.

Markkinointiviestinnan tulee olla yhdenmukaista jokaisessa kanavassa. Tamaé tarkoittaa,
ettd mainoskampanijat, kilpailut, tiedotteet ja muut julkaisut ovat samalla tavalla saatavilla
jokaisessa kanavassa. Lisdksi tulee ottaa huomioon halutun kohderyhmén
tavoittaminen, johon VOi vaikuttaa esimerkiksi sosiaalisen median

kohdentamisasetuksilla ja viestinnén sisallolla.

Yritys voi tehostaa markkinointiviestintddnsa, mikali budjettiin on jaanyt ylimaaraisia
varoja. Liitteena olevaan kalenteriin on lisatty budjetti tarkeimpien aikataulujen kohdalle
ja sité voi hyodyntaa, jos yrityksen rahallinen tilanne antaa myodden. Yleisesti ottaen

vuosikelloon lisattiin ainoastaan maksuttomia vaihtoehtoja markkinointiviestintaan.

3.10 Toteutuksen seuranta ja mittarit

Markkinointiviestintda toteuttaessa uuden yrityksen taytyy loytdaa tehokkaimmat

viestinndn keinot. Toteutuksen aikana seuranta on ehdottoman térkeda, jotta yritys
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loytaa itselleen tehokkaimmat viestinnan kanavat ja keinot, eika toista markkinointia
tehottomilla tavoilla vaarissd kanavissa. Seurantaan on kanavasta riippuen erilaisia
mahdollisuuksia, mutta térkein seurannan mittari tadsséd tapauksessa on muutokset
myynnissa. Toinen seurattava asia on markkinointiviestinnén tavoitettavuus, joka on
varsinkin digitaalisissa kanavissa helpommin mitattavissa esimerkiksi sosiaalisen

median seuraajamaarien kasvulla.

Markkinointiviestintd& ohjaa sille asetetut tavoitteet. Seurannalla pyritdan varmistamaan
naiden tavoitteiden saavuttaminen. Vuosikelloon merkityt paivaykset ovat kaytdnndssa
kampanjointiin tarkoitettuja tapahtumia, joilla tavoitellaan suoraa myynnin lisdysta.
Taman lisaksi tarkoituksena on pitda aktiivista otetta varsinkin sosiaalisen median
kanavissa nakyvyyden lisdamiseksi. Toimeksiantajan vastuulla on seurata, mitka
vuosikelloon lisatyistd tapahtumista ovat kannattavia ja joihin panostetaan
tulevaisuudessa. Talld hetkelld yleinen brandin rakennus ja uusien asiakkaiden
tavoittaminen ovat tarkeitd asioita. Vaikka markkinointiviestinta ei né&kyisi suoraan

myynnissa, silla olla vaikutuksia potentiaalisten kuluttajien ostopaatékseen myéhemmin.

4 Paatanto

Tulevaisuudessa FYSIO-OTSOn olisi hyva keskittyd verkkosivujen parantamiseen
visuaalisin toimenpitein ja sisallontuotannolla. Talla hetkella verkkosivut ovat viela
hieman kesken, silla yrityksen perustamisvaiheessa oli tarkeintd saada sivut
mahdollisimman nopeasti avatuksi ajanvarausta varten. Verkkosivuista tulisi muokata
houkuttelevan nakoiset ja niiden tulisi korostaa tarjolla olevia palveluita sekd Knuuttilan
omaa ammattitaitoa. Sisalléntuotannolla sivuista tulisi nakyvammat Googlessa ja
mahdollistaisi verkkosivujen nousun hakutuloksissa. Toinen jatkokehitysidea on
hakusanamainonta Googlessa. Google AdWords vaatii rahallista panostusta yritykselta,
mutta sen tuoma hyoty on todella arvokasta. Ihmiset kayttavat paljon Googlen
hakutuloksia etsiessdan palveluita, minka vuoksi on todella tarkedd nousta
hakutuloksissa ensimmaisten joukkoon. My6s bannerimainokset eri verkkosivustoilla

ovat hakusanamainonnan mahdollistamia keinoja lisata nakyvyytta.

Nama jatkokehitysideat vaativat hyvaéa digitaalista osaamista. Varsinkin alkuvaiheessa
on syytd hyddyntdd alan ammattilaisten tarjoamia palveluita ja koulutuksia. Kun
muutokset on saatu kaynnistettyd ja niitd opitaan kayttdma&an, voidaan ne siirtad

yrityksen omalle vastuulle. Ideoiden toteutus olisi loistava lisd yrityksen nykyiseen
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markkinointiviestintdan, vaikka niiden toteuttaminen vaatiikin ajallisia ja rahallisia

resursseja varsinkin alkuvaiheessa.

Tama opinnaytetyd pohjautui markkinointiviestinnan Kkirjallisuuteen ja artikkeleihin.
Markkinointiviestinnasta on todella paljon tietoa saatavilla, mutta saatavilla oleva
kirjallisuus oli todella vanhaa verrattuna parhaillaan tapahtuvaan digitaaliseen
murrokseen. Vaikka kirjat ovat vain 10 vuotta vanhoja, ovat monet niissa esitetyt
markkinointiviestinnan keinot menettaneet jo tehokkuutensa suhteessa sosiaaliseen
mediaan ja verkkomainontaan. Verkossa julkaistujen artikkeleiden ja kirjallisuuden
pohjalta keréatty tieto loivat yhdesséa vahvan kuvan markkinointiviestinnasta ja sita pystyi

helposti hyddyntamaan tasséa opinnaytetydssa.

Tama opinnaytety6 tehtiin toimeksiantajan pyynndosta. Yrityksella ei ole minkaanlaista
kokemusta markkinointiviestinnasta ja taman tyon tarkoituksena on helpottaa yrittajan
arkea helposti noudatettavalla markkinointiviestinndn suunnitelmalla. Vuosikello ja
kalenteri antavat yritykselle suuntaviivat markkinoinnin suhteen, mutta on yrittgjan
vastuulla noudattaa sen toteuttamista ja seurata sen tuloksia. Nama tulokset antavat
jatkossa huomattavasti apua markkinointiviestinndn suunnitteluun, koska silloin
tiedostetaan erilaisten viestinnallisten keinojen tavoitettavuus halutun kohderyhmaén
keskuudessa. Markkinoinnin vuosikello on erittédin pelkistetty versio yrityksen
kokonaisviestinnastd, mutta sen avulla n&hd&én tarkeimmat yritystd koskevat
paivamaarat. Toimeksiantaja voi halutessaan lisata vuosikelloon muita tapahtumia tai
juhlapéivia, joina markkinointiviestintdd olisi jarkevaa toteuttaa. Vuosikellon
paivamaarien lisaksi yrityksen tulee olla aktiivinen jatkuvasti useissa eri kanavissa, jotta
se pystyy kasvattamaan omaa brandidan ja vastaamaan Kkilpailuun paikallisilla

markkinoilla.

Mielestani tdmé& opinnaytetyd on loistava apuvéline aloittelevalle vyrittgjalle. Tyota
tehdessa oli hienoa paasta paneutumaan aiheisiin, jotka liittyvat omaan alaani vahvasti.
Yhta hienoa oli paastd konkreettisesti tekemaan markkinointiviestinndn suunnitelma,
jonka avulla hyva ystavani voi parantaa oman yrityksensa toimintaa. TAma opinnaytetyo
antaa suuntaviivoja markkinointiviestinnan tekemiselle, mutta loppuk&dessa vastuu on
kuitenkin  toimeksiantajalla. Kun toimeksiantaja ottaa markkinointiviestinnan
suunnitelman kayttdonsa, aion aktiivisesti kysella sen toimivuudesta ja autan aina

tarpeen vaatiessa toteutuksen kanssa.
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Ty6 sai alkunsa, kun Knuuttila otti puheeksi epasaanndlliset tydaikansa ja vaikeudet
markkinoinnin kanssa. Juteltuamme tovin yrityksen tilasta, ehdotin Knuuttilalle
opinnaytetytn tekemistd toimeksiantona. Na&in jalostui idea markkinointiviestinnan
suunnitelmasta FYSIO-OTSOlle. Ty6ta helpotti huomattavasti se, ettd Knuuttila on hyva
ystavani ja olen aiemminkin auttanut hantd yrityksen toimintaan liittyvissé asioissa.
Minulla oli siis hyvat ennakkotiedot toimeksiantajan yrityksesta ja tarpeen vaatiessa sain

Knuuttilaan helposti yhteyden opinnaytety6ta koskevia kysymyksia varten.

Tama tyo oli haastavuudeltaan yllattavan helppo. Aiheeseen liittyvia artikkeleita ja
kirjallisuutta oli tarjolla laaja kirjo, joten teoriaosuuden kirjottaminen sujui vaivatta.
Haastavuus ilmeni kuitenkin aloittelevan yrittdjan ajallisten ja rahallisten resurssien, seka
markkinoinnin tietoisuuden puutteellisuuteen liittyviin asioihin. Naistd syista johtuen
markkinointiviestinnan keinoja oli vaikeaa suunnitella ja suunnitelmasta tuli melko
suppea. Toimeksiantajan markkinointi pohjautuu kuitenkin palveluihin, joita on valtava
maara tarjolla muillakin yrityksilla ympari Suomea. Tutkimalla muiden saman alan
yritysten toimintaa ja pohtimalla paikallisia markkinointivaihtoehtoja suunnitelma sai

lopullisen muotonsa ja toivon mukaan se auttaa yrityksen toimintaa tulevaisuudessa.
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Liite 1. Markkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello

* Juhlapyhina
kampanjointi
sosiaalisessa mediassa
*  Nakyvyys
tapahtumissa standin
kanssa

+ Aktiivinen sisallon
tuottaminen somessa
ympari vuoden
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Liite 2. Markkinointiviestinnan kalenteri
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Liite 3. Teemahaastattelu kysymykset

Haastattelussa esitettyja kysymyksia:

o Kerro FYSIO-OTSOn perustamisesta ja sen toiminnasta talla hetkella.

e Onko sinulla aikaisempaa kokemusta markkinointiviestinnasta?

o Mitk& sosiaalisen median kanavat ovat sinulle entuudestaan tuttuja?

¢ Vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat?

e Miten FYSIO-OTSO erottuu paikallisista kilpailijoista?

o Mika kohderyhma markkinointiviestinndlla halutaan ensisijaisesti tavoittaa ja

miksi?

¢ Mitka ovat FYSIO-OTSOn paaasialliset tavoitteet tulevaisuudessa?
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