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LITTEET

Liite 1 Viestintdsuunnitelma



1 JOHDANTO

1.1 TyOn tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyd on tehty toimeksiantona KTN-trainingille, joka on veljeni kesalla 2010
perustama fysioterapia-, hieronta-, ravitsemus- ja liikuntapalveluita tarjoava yritys.
TyoOn tavoitteena on luoda KTN-trainingille yrityksen toiminta-ajatukseen ja visioihin
pohjautuva markkinointistrategia ja maarittaa asemointikriteerit ja erottautumiskeinot
markkinoilla. Strategian pohjalta luodaan konkreettinen toimintasuunnitelma markki-
noinnin tavoitteisiin paasemiseksi. Markkinoinnin tavoitteena on lisata yrityksen tun-

nettavuutta markkinoilla ja nain parantaa toiminnan kannattavuutta.

Yritys tavoittelee asiakkaakseen kuluttajien lisaksi myos yrityksia ja yhdistyksia, mutta
tdssa tydssa keskitytaan kuitenkin paaasiassa kuluttajamarkkinoihin. Organisaa-
tiomarkkinoiden ottaminen tarkempaan kasittelyyn olisi vaatinut laajempaa perehty-
mista niin sanottuun business-to-business markkinointiin. Tama ei kuitenkaan tyon
laajuuteen ndhden ollut mahdollista, ja koin tadrkeAmmaksi huolellisen keskittymisen
kuluttajamarkkinointiin. Liséksi tydssé on keskitytty toimintasuunnitelmien osalta vies-
tintdsuunnitelman luomiseen. Taman vuoksi myos teoriaosuudessa viestinnén osuut-

ta on kasitelty huomattavan laajasti.

1.2 Rakenne ja menetelmat

Tybn alkuosassa selvitan tyon taustatekijoita eli yrityksen toimintaymparistéa: toimi-
alaa, kilpailuympéristéd ja markkinoita. Taman jalkeen kasittelen markkinoinnin
suunnitteluun liittyvaa teoriaa, joka on tyon perustana ja muodostaa tyon viitekehyk-
sen. Loppuosassa keskityn toteuttamaan tydn varsinaista tavoitetta eli maarittele-
maan yritykselle markkinointistrategian ja tavoitteet seka niihin pohjautuvat markki-
noinnin toimintasuunnitelmat. Tyon lopuksi pohdinnassa kayn lapi opinnaytetyopro-
sessin ja pohdin siihen liittyvia ongelmia, haasteita ja oppimista seka opinnaytetyon
onnistumista ja tavoitteiden saavuttamista. Tyon rakennetta kuvaa tarkemmin seu-

raava kuvio (kuvio 1).



HYVINVOINTIALAN TOIMINTAYMPARISTO

MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

MARKKINOINNIN TAVOITTEET JA MARKKINOINTISTRATEGIA:
KTN —TRAINING

TOIMINTASUUNNITELMA

KUVIO 1: Opinnaytetydn rakenne

Tahan opinnaytetydhon ei sisally tutkimusta. Toimintaymparistdon analysoinnissa olen
kayttanyt sekundaarista aineistoa eli valmiita tutkimuksia ja raportteja. Teorialdhteina
olen kayttanyt alan Kkirjallisuutta. Lisaksi olen kayttanyt lahteena yrittdjan KTN-
trainingille aikaisemmin tekemaa liiketoimintasuunnitelmaa seka keskusteluja yrittajan

kanssa.

1.3 KTN-training

KTN-training on perustettu kesalla 2010. Toiminta on kevaan 2011 aikana vahitellen
kaynnistynyt. Yrityksella on toimitilat Kuopion keskustassa Museokadulla. Yrittaja
ottaa asiakkaat vastaan ajanvarauksella toimitiloissa. Tapaaminen voidaan sopia
my0s toimitilojen ulkopuolelle tai palvelu suorittaa kotikayntind. Talla hetkelld yrityk-
sella on jo muutamia asiakkaita, mutta toiminta on vieléa vahaista. Yrityksessa ei tyos-
kentele yrittdjan liséksi muuta henkilostoa. Yrittajalla on monipuolinen tietotaito liikkun-
nasta ja ravitsemuksesta. Taustalla on vuosien tytkokemus ravitsemus- ja liikuntaoh-
jauksesta seka ryhma- etta yksilomuodossa seka liikunta harrastuksena. Yrittaja on
suorittanut fysioterapeutin tutkinnon Savonia ammattikorkeakoulussa ja liséksi terve-

ystieteiden tutkintoon liittyvia opintoja yliopistossa. (Nissinen 2010.)

KTN-trainingin palvelut ovat fysioterapia ja hieronta seka liikunta- ja ravitsemusneu-
vonta yksil6ille ja rynmille. Kysynndn mukaan tarjotaan asiantuntijaluentoja ravitse-
muksesta ja liikunnasta. Fysioterapia- ja hierontapalveluita tarjotaan toimitiloissa ja

asiakkaan toivomuksesta mygds kotikaynteina. Liilkunnanohjaus tapahtuu muualla kuin
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yrityksen toimitiloissa, esimerkiksi kuntosalilla tai muussa asiakkaan valitsemassa

paikassa. (Nissinen 2010.)

Toiminta-ajatus, missio ja visio

KTN-trainingin toiminta-ajatuksena on tarjota yrityksille ja yksityisille henkiltille ennal-
ta ehkaisevaa ja yllapitavaa, kokonaisvaltaista terveytta edistavaa hieronta- ja fysiote-
rapia- seka liikuntapalvelua huomioiden asiakkaiden yksittaiset tarpeet ja rajoitukset.
Toiminnan missiona on yleinen terveyden edistaminen ja tyokyvyn yllapitaminen.
Visiona on etta yritys saavuttaa tasaisen asiakasvirran ja kannattavuuden seka on
markkina-alueellaan tunnettu ja luotettava fysioterapia-, hieronta- ja likuntapalvelui-
den tarjoaja. Lyhyen aikavdlin tavoitteena on, etté puolen vuoden kuluessa yritystoi-
minta takaa yrittajan toimeentulon. Talla hetkelld yritys ei tavoittele suurta kasvua,
mutta on tulevaisuudessa valmis kasvamaan. Kaytanndssa tama tarkoittaa, etta yri-
tys voi tulevaisuudessa tydllistaa yrittajan itsensa lisaksi muuta henkilostéa. (Nissinen
2010.)
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2 HYVINVOINTIALAN TOIMINTAYMPARISTO

Toimintaymparistd tai markkinointiympéaristd maarittelee pitkalti yrityksen selviytymis-
tekijat. Ymparistod ja sen muutokset luovat yrityksen toiminnalle seka mahdollisuuksia
ettd uhkia. Ymparistdn analysointi onkin tarkeaa, etta ympariston mahdollisuudet voi-
daan hyodyntaa ja uhkilta valttyd ja ndin pysya mukana muutoksessa. Yrityksen toi-
mintaymparistd voidaan jakaa kahteen kerrokseen makroymparistéon ja mikroympa-
ristdon. Makroymparistd kuvaa yrityksen toimintaympéaristda laajimmillaan. Se kattaa
mikroympariston ja koostuu erilaisista yrityksen toimintaan vaikuttavista ymparistote-
kijoista. (Bergstrom & Leppénen 2007, 54, 83-84; Kotler & Armstrong 2008, 68.)

Makroympariston tekijoita ovat julkisen vallan toimenpiteet eli poliittiset ja lainsaa-
danndlliset tekijat, taloudelliset tekijat, sosiaaliset eli demografiset ja kulttuurilliset
tekijat, teknologiset tekijat, ymparisto- eli eettiset ja ekologiset tekijat sekd mahdolli-
sesti kansainvalinen ymparistd ja siihen liittyvat tekijat. Julkisen vallan toimenpiteet
poliittinen ymparistd seka lait ja asetukset vaikuttavat yrityksen toimintaan joko paran-
taen tai heikentden toimintamahdollisuuksia. Poliittisia tekijditd ovat esimerkiksi valti-
on yhteiskuntapolitikka, veropolitikka ja tydmarkkina- ja sosiaalipolitikka. Poliittiset
linjaukset voivat tukea tietyn alan yritysten toimintaa tai heikentaa toista. Olennaisesti
toimintaan vaikuttavat toimialaa saatelevat lait seka yleiset liiketoimintaan liittyvét lait
kuten kuluttajansuoja laki ja kilpailulaki. Taloudellinen ymparisté muodostuu vaeston
kokonaisostovoimasta, johon vaikuttavat tulotaso, velkaantuminen, saastaminen,
luotonsaantimahdollisuudet, kulutusrakenteen muutokset ja kulutustottumukset seka
talouden suhdanteet. Suhdanteet kuvaavat talouden kehitysta. Taloudellisia tekijoita
ovat myds erilaiset kansainvéliset sopimukset ja talouspolitiikka. Sosiaalisiin tekijoihin
kuuluvat demografiset ja kulttuurilliset tekijat. Demografiset tekijat koskevat vaestta
ja sen rakennetta, maaraa ja jakaantumista. Kulttuurilliset tekijat kuten arvot ja eetti-
syys vaikuttavat suuresti esimerkiksi ostokayttaytymiseen. (Bergstrom & Leppé&nen
2007, 54, 83-84; Kotler & Armstrong 2008, 68.)

Mikroymparistd koostuu yrityksen asiakkaista ja kilpailijoista sekéa muista sidosryh-
mista kuten tavarantoimittaja, jakelijoista ja rahoittajista. Mikroymparistd voidaan ja-
kaa toimialaan, kilpailuymparistoon ja markkinoihin (kuvio 2). Toimiala koostuu orga-
nisaatioista, jotka tarjoavat saman alan tuotteita tai palveluita. Kilpailuymparistolla

taas tarkoitetaan yrityksen toimialuetta ja silla toimivia kilpailijoita. Markkinoilla tarkoi-
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tetaan asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2007, 53; Johnson, Scholtens & Whitting-
ton 2008. 54-55; Kotler, Keller, Bradly, Goodman, & Hansen 2009, 154.)

Makroymparisté

Toimiala

Kilpailuymparistd

Markkinat

KUVIO 2: Toimintaymparistdn kerrokset (mukaillen Johnson ym. 2008, 54)

Mikroymparistdn tekijat ovat yritysté ja sen toimintaa lahimpana olevia tekijoita ja nii-
hin yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa, vaikka mahdollisuutta hallita niita taysin ei
ole. Makroympariston tekijoihin yrityksella ei ole juuri mahdollisuutta vaikuttaa. (Berg-
strém & Leppénen 2007, 54.) KTN-trainingin toimintaan ja toimialaan suoraan vaikut-
tavia poliittisia ja lainsdadannollisia seka taloudellisia ja vaestollisia tekijoita kasitel-
l&an toimialaesittelyn yhteydessa. Analysoinnista on tarkoituksella jatetty pois muut
makroymparistdn tekijat teknologiset, ympaéristd ja kansainvélisen ympariston tekijat,

koska ne eivat oleellisesti vaikuta yrityksen toimintaan tai toimialaan.

2.1 Hyvinvointiala

KTN-trainingin toimiala on laajasti m&ariteltynd hyvinvointiala. Hyvinvointiala toimi-
alana kattaa lukuisia palveluja ja monipuolista yritystoimintaa. Alan toimintaa maérit-
televat lainsdadantt ja kunnallinen toimintaymparistd seka kuluttajien elaméantavat,
tarpeet ja ostovoima. Vaeston ikdantyminen, palvelujen kasvava kysyntd, kunta- ja
palvelurakenneuudistus, julkisten palvelujen karsinta ja ty6ttémyys luovat uusia mah-
dollisuuksia alan liiketoiminnan harjoittamiseen. Suomi hyvinvointivaltiona on lis&ksi
luonut hyvinvointialan ammattien kehitykselle edullisen toimintaympériston tarjoamal-
la koulutusta, maarittelemalla tutkintoja ja lisensseja. Ty0O- ja elinkeinoministerion

mukaan hyvinvointialan yritystoiminnalle on runsaasti mahdollisuuksia. Valtio edistaa
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alan toimintaa erilaisin hankkein ja projektein. Talla hetkella sosiaali- ja terveysminis-
teriolla on meneillaan HYVA 2009-2011 -hanke, jonka tavoitteena on edistaa hyvin-
vointialan ty6llistymista ja kolutusta seka yrittajyytta. (Hiltunen ym. 2007, 9; Kainlauri
2007, 9-10, 13, 16-17, 20; Laihio & Lith 2011, 10.)

Tarkemmin maariteltynd KTN-trainingin toiminta maaritelladn kuuluvan hyvinvoin-
tialan palveluista yksityisiin terveydenhuollon palveluihin. Laki yksityisesta terveyden-
huollosta maarittdd terveydenhuollon palveluiksi laboratoriotoiminnan, radiologisen
toiminnan ja muut siihen verrattavat kuvantamis- ja tutkimusmenetelmét, muut ter-
veydentilan tai sairauden toteamiseksi taikka hoidon maarittelemiseksi tehtavat tutki-
mukset ja toimenpiteet, fysioterapeuttisen toiminnan ja muut suorituskykya paranta-
vat ja yllapitavat toimenpiteet ja terapiat, tyoterveyshuollon, [&8kari- ja hammaslaéka-
ripalvelut ja muun terveyden- ja sairaanhoidon sek& néaihin rinnastettavat palvelut,
hieronnan ja sairaankuljetuspalvelut (L 1990/152, § 2). Alan palvelujen tuottajat voi-
daan jakaa kolmeen ryhmé&an, jotka ovat julkinen sektori eli kunnat ja kuntayhtymat,
yksityiset yritykset ja saatiot, jarjestdt ja muut yleishyodylliset palveluntuottajat eli
kolmas sektori. (Kainlauri 2007, 20) Tilastollisessa TOL 2008 toimialaluokituksessa
KTN-trainingin toiminta kuuluu fysioterapian osalta muihin terveydenhuoltopalvelui-
hin. Muu yrityksen toiminta eli hieronta, ravitsemusneuvonta ja likunnanohjaus kuu-
luvat luokituksessa muihin terveyspalveluihin ja muihin henkilékohtaisiin palveluihin.
Toimialaluokitus on tehty kuvaamaan yhteiskunnan taloudellista toimintaa ja sita kay-
tetddn tilastoissa. (Tilastokeskus 2011.) Luokitustietoja kaytetaan tassa tydssa ana-
lysoitaessa toimialatietoja. Tilastoissa yksityinen terveydenhuolto kasitelladn yleensa

yhdessa yksityisen sosiaalihuollon kanssa.

Yksityisen palvelutuotannon osuutta terveyspalveluista arvioidaan lahinnd henkilos-
ton ja kustannusten perusteella. Tilastojen antama yleiskuva kehityksesta on, etta
yksityisten palveluyksikdiden maard ja osuus palvelutuotannosta on kasvus-
sa. Parhaassa asemassa ovat ne palveluntuottajat, joiden toiminta-ala kattaa laajan
osaamisalueen ja jotka tuottavat laadukkaita palveluita huomioiden asiakasryhmien
erilaiset tarpeet. 1990 -luvun jalkeen Suomessa on tehty hyvinvointiin liittyen raken-
teellisia ja toiminnallisia uudistuksia kuten kunnan roolin muutos palvelujen tuottaja-
na. Kunta- ja palvelurakenneuudistuksessa kunnat tuottavat osan palveluista itse ja
ostavat osan yksityisilta palveluntuottajilta. Yritysten kasvu ja menestyminen kytkey-
tyvat osittain siihen ostavatko kunnat palveluita tai luovatko ne muita edellytyksia
toimialan yrittdjyydelle. (Kainlauri 2007, 20; Laihio & Lith 2011, 10.)
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Terveyspalvelujen yritysrakenne on pienyritysvaltaista. Yksityisia terveyspalveluja
tuottavista yrityksista 98 prosenttia on alle kymmenen henkilon mikroyrityksia. Paa-
osa yrityksistd on yksinyrittdjia, joilla ei ole palkattua henkilostt6d. Noin kolmannes
alan tyollisyydesta ja liikevaihdosta kuuluu keskisuurille ja suurille yrityksille. Noin 40
prosenttia alan yrityksista tyollistaa yrittdjan sivutoimisesti tai osa-aikaisesti. Varsinkin
fysioterapiapalveluissa osa-aikaisuus on yleista. Yksityisia terveyspalveluja tuottavien
yritysten maaré on kasvanut 1990- ja 2000-luvuilla. Henkildst on lisaantynyt 50 pro-
senttia ja liikevaihto kaksinkertaistunut 2000-luvun aikana. Toisaalta yritysten toimin-
nassa on vaihtuvuutta eli yrityksia aloittaa, mutta myds lopettaa paljon. Suurin osa
yritysten maarallisestd kasvusta on tapahtunut muissa terveyspalveluissa, joita ovat
esimerkiksi psykologit, puheterapeutit, ravitsemusterapeutit, suuhygienistit, kuntohoi-
tajat, jalkaterapeutit ja terveydenhuollon konsultit. Taman jalkeen yritysten maara on
lisddntynyt eniten fysioterapiapalveluissa. Noin 80 prosenttia Suomessa tuotetuista
fysioterapiapalveluista tuotetaan yksityisissa yrityksissa. (Laihio & Lith 2011, 60-61,
96-97, 127-128.)

Tuoreinta toimialan tilastotietoa on vuodelta 2009. Yksityiset palveluntuottajat muo-
dostivat vuonna 2009 terveyspalvelujen tuotoksesta eli tuotettujen tavaroiden ja pal-
veluiden arvosta 23 prosenttia. Vuonna 2009 terveyspalveluyritystoimipaikkoja oli
koko Suomessa 14840, henkilostdd noin 26400 ja liikevaihto 2,56 miljardia euroa.
Eniten toimipaikkoja oli yksityislaakaripalveluissa, toiseksi eniten hammaslaakaripal-
veluissa ja kolmanneksi fysioterapiapalveluissa. Fysioterapiapalveluita tarjoavia yri-
tystoimipaikkoja oli 2613 eli 17,6 prosenttia kaikista palveluista, ja jotka tyéllistivat
henkilostosta 14,3 prosenttia. Runsaasti toimipaikkoja oli myds muissa terveyspalve-
luissa. Muun terveydenhuollon toimipaikkoja oli 4588 eli 30,9 prosenttia kaikista pal-
veluista. Jarjestojen toimipaikkoja oli 227, henkilostdoa 7400 ja liikevaihto 610 miljoo-
naa euroa. Fysioterapiapalveluita tarjoavia jarjestotoimipaikkoja oli 20 ja muita palve-
luita tarjoavia toimipaikkoja 31. Suurin osa jarjestdjen toiminnasta on keskittynyt yksi-
tyislaakéaripaleluiden tuottamiseen, naita toimipaikkoja oli 79. Yhteensa yksityisessa
terveydenhuollossa tydskenteli vuonna 2009 33800 tyontekijaa ja liikevaihto oli noin
3,2 miljardia euroa. Yritysten osuus liikevaihdosta oli 78-80 prosenttia. Jarjesttjen
asema on supistunut 2000-luvulla, ja yritystoiminta puolestaan on kasvanut. Lisaksi
jarjest6ja on yhtiditetty, mikd on pienentanyt jarjestdjen maaraa tilastollisesti, mutta

taas vastaavasti lisdnnyt yritysten maéaraa. (Laihio & Lith 2011, 60-61, 93-97.)

2.1.1 Poliittiset ja lainsdadanndlliset tekijat
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Julkisen vallan velvoitteena perustuslain mukaan on edistaa kansalaisten hyvinvointia
ja terveyttd (L 1999/731 § 6, 7, 19). Valtio tukee hyvinvointia erilaisten hankkeiden ja
ohjelmien muodossa. Sosiaali- ja terveysministeriolla on ohjaus- ja valvontavastuu
terveyden edistamisestd. Vaesttn terveyden edistamiseen pyritddn ennaltaehkaise-
villa toimilla ja hankkeilla, joilla voidaan vaikutta keskeisiin kansansairauksien syihin.
Esimerkkeja ennaltaehkéisevista toimista ovat suositukset terveellisesta ravitsemuk-
sesta ja terveytta edistavasta liikunnasta seka paihteiden kayton ehkaisy. Ennaltaeh-
kaisemalla hillitaan kustannuksia, jotka seuraavat terveydenhuollon palveluista, sai-
rauspoissaoloista ja varhaisesta elakditymisesta. (Sosiaali- ja terveysministerit
2011.) Terveyden edistaminen on osa kansanterveystyota jonka merkitys tulee ilmi
kansanterveyslaissa (L 1972/66). Myds kuntien tulee kuntalain mukaan edistaa asuk-
kaidensa hyvinvointia (L 1995/365).

Sosiaali- ja terveyspalvelujen suunnittelusta, jarjestamisestd, valvonnasta ja kehitta-
misestd vastaavat sosiaali- ja terveysministerid ja sen alaiset virastot, aluehallinto ja
kunnat seké yksityiset palveluntuottajat. Ministeri® valmistelee lainsaadannon ja oh-
jaa sen toteutumista, johtaa ja ohjaa sosiaaliturvan seka sosiaali- ja terveydenhuollon
palvelujen kehittamista ja toimintapolitikkaa, maarittelee sosiaali- ja terveyspolitikan
suuntaviivat, valmistelee keskeiset uudistukset ja ohjaa niiden toteuttamista ja yh-
teensovittamista, vastaa yhteyksista poliittiseen paatoksentekoon. Hallinnonalan vi-
rastot ja laitokset kuten Terveyden ja hyvinvoinnin laitos ja Sosiaali- ja terveysalan
lupa- ja valvontavirasto Valvira huolehtivat hallinnonalan tutkimis- ja kehittdmistehta-
vista sekd lupa-asioista. Aluehallintovirastot vastaavat sosiaali- ja terveydenhuollon
alueellisesta ohjauksesta, valvonnasta ja palvelujen kehittdmista, arvioivat kuntien
peruspalveluiden saatavuutta ja laatua ja mydntavat toimiluvat alueen yksityisille so-
siaali- ja terveysalan palveluntuottajille. Kunnat vastaavat palvelujen toteuttamisesta.
Ne voivat tuottaa sosiaali- ja perusterveydenhuollon palvelut yksin, muodostamalla
keskendan kuntayhtymia tai ostamalla sosiaali- ja terveyspalveluja muilta kunnilta,
jarjestoilta tai yksityisiltd palveluntuottajilta. Yksityiset palveluntuottajat eli jarjestot,
yritykset, seurakunnat ja muut tahot, jarjestavat palveluita joko kuntien ostopalveluina
tai vapaaehtoistyolla tai toimivat markkinoilla tarjoamatta palveluita kunnille. (Sosiaali-

ja terveysministeri¢ 2011.)

Lakisaateisten sosiaali- ja terveyspalvelujen jarjestaminen on kuntien vastuulla ja sita
séatelee laki sosiaali- ja terveydenhuollon suunnittelusta ja valtionosuudesta. Yksityi-
set sosiaali- ja terveyspalvelut lahinnad taydentavat julkisia palveluja. Kunta tai kun-

tayhtyma voi hankkia palveluja yksityiselta palvelujen tuottajalta. Hankittavien palve-
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lujen on vastattava sita tasoa, jota edellytetddn vastaavalta kunnalliselta toiminnalta.
Yksityisten terveyspalvelujen merkittavimmaét ostajat ovat kotitaloudet, tytnantajat ja
kansaneldkelaitos Kela. Myds Valtiokonttori, ty0elakelaitokset ja vakuutusyhtitt osta-
vat palveluja yksityisilta tuottajilta. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2011; Sosiaali ja
terveysministerio 2011.)

KTN-Trainingin toiminnasta fysioterapia kuuluu luvanvaraisiin yksityisen terveyden-
huollon palveluihin. Toimintaa séételevat laki ja asetus yksityisesta terveydenhuollos-
ta seka laki ja asetus terveydenhuollon ammattihenkildisté. Terveydenhuollon palve-
lujen kayttdjan asemaa turvaa laki potilaan asemasta ja oikeuksista. Jos asiakkaan
ostama palvelu ei ole kunnalle tarjottu palvelu, koskee asiakasta myo6s kuluttajan-
suojalainsdadanto. Palvelun tuottajalla tulee olla lain mukainen lupa terveydenhuollon
palveluiden tuottamiseen. Luvan palvelujen antamiseen tarvitsevat yritykset, jarjestot
ja yksityiset henkil6t, jotka yllapitavat terveydenhuollon toimintayksikkoda. Lisaksi ter-
veydenhuollon ammattihenkilon tulee olla saanut ammatinharjoittamisoikeus tai -lupa
kayttadkseen ammattinimiketta. Aluehallintoviranomaiset mydntavat luvan palvelujen
antamiseen alueellaan toimiville palvelujen tuottajille. Luvan tai nimikkeen saaminen
edellyttad vaadittavan koulutuksen suorittamista. Valvira myontdd hakemuksesta
oikeuden harjoittaa terveydenhuollon ammattia. Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja val-
vontavirasto Valvira seké aluehallintoviranomaiset valvovat yksityisia luvanvaraisten
palvelujen tuottajia ja tarkastuskayntien ja toimintakertomustietojen avulla, etté palve-
lujen tuottajien toimintaedellytykset tayttyvat myds luvan myontamisen jalkeen. ltse-
naisen ammatinharjoittajan on tehtava ilmoitus toiminnastaan ja annettava vuosittain
toimintakertomus aluehallintoviranomaiselle. (Hiltunen ym. 2007, 208-209; Terveyden
ja hyvinvoinnin laitos 2011; Valvira 2011; Sosiaali- ja terveysministerio 2011.)

Palvelujen rahoitus ja sairausvakuutus

Kunnat rahoittavat yksityisiltd ostamat palvelut verotuloilla, valtionosuuksilla, sairaus-
vakuutuksilla ja asiakasmaksuilla. Yksityiset kuluttajat ja yritykset maksavat palveluis-
ta suoraan palveluntuottajalle, mutta palveluita korvataan julkisista varoista kuten
Kelan sairaanhoitovakuutuksesta. Sairasvakuutusmaksulla korvataan osa joidenkin
yksityisten terveyspalvelujen kustannuksista. Sairausvakuutuksen sairaanhoitokorva-
ukset on tarkoitettu pienentdmé&an yksityisten terveydenhoitopalvelujen kayttdmisesta
asiakkaalle aiheutuvia kustannuksia. Sairausvakuutus korvaa vakuutetulle osan yksi-
tyisten terveydenhuoltopalveluiden kustannuksista sek& sairauden vuoksi tehtyjen
matkojen ja ladkehoidon kustannuksista. Hoidon tarpeellisuus on korvauksen edelly-

tys. Fysioterapia korvataan, jos potilas tulee palveluntuottajalle laakarin lahetteella.
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Laakarin maaraaman tutkimuksen ja hoidon tulee perustua laékarin etukateen teke-
miin tutkimuksiin. Fysioterapian korvausprosentti on 75 %. Korvauksen maara laske-
taan vertaamalla toimenpiteestéa perityn maksun ja Valtioneuvoston asettaman taksan
maaraa. Jos peritty maksu on suurempi kuin taksa, korvaus lasketaan taksan mu-
kaan ja jos peritty maksu on pienempi kuin taksa, korvaus lasketaan perityn maksun
mukaan. Korvaussummasta vahennetaan kiinted omavastuu. Korvauksen maksami-
seen on kaksi tapaa. Asiakas voi maksaa tdyden summan palveluntuottajalle ja ha-
kea korvausta Kelalta. Korvausta voi my6s hakea palveluntuottaja niin etté asiakkaal-
ta peritd&dn vain omavastuu ja loppu osan summasta palveluntuottaja hakee Kelalta.
Tatd kutsutaan suorakorvausmenettelyksi ja siihen tulee tehdd sopimus Kelalle.
(Kansanelakelaitos Kela 2007 1-8, 10-11, 13-14; Kansanelakelaitos Kela 2011.)

Yksityisten palveluntuottajien toimintaa investointeja seka tutkimus ja kehitystyota
rahoittavat myds muut tahot lainojen ja lahjoitusten muodossa. Naité ovat esimerkiksi
Raha-automaattiyhdistys RAY, Elinkeino-, likenne ja ympéaristokeskukset eli ELY -
keskukset ja Finnvera. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2011.)

2.1.2 Demografiset ja taloudelliset tekijat

Vaestorakenteen muutokset vaikuttavat oleellisesti KTN-trainingin toimialaan. Ter-
veyden ja hyvinvoinninlaitoksen julkaiseman Sosiaali- ja terveysalan tilastollisen vuo-
sikirjan 2010 mukaan Tulevina vuosikymmenina elékeikaisten vaestbosuus kasvaa,
ja tyoikaisten seka lasten ja nuorten osuus vaestdsta pienenee. Vaeston ikaantyessa
ty6d- ja toimintakyvyn ja yleisen hyvinvoinnin yllapitdminen ja parantaminen korostu-

vat. (Parjanne 2004, 15; Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2010, 18.)

Terveyden ja hyvinvoinninlaitos tutkii vuosittain tai muutaman vuoden vélein vaeston
terveyskayttaytymistéa otoksiin perustuvilla vaestokyselyilla Kouluterveyskyselylla,
Aikuisvaeston terveyskayttaytyminen ja terveys -tutkimuksella seka Elakeikaisen va-
eston terveyskayttaytyminen ja terveys -tutkimuksella. Kyselyilla tutkitaan véeston
ravitsemus- ja liikuntatottumuksia, ylipainoa, paihteiden kayttda, yleista terveydentilaa
ja ty6- ja toimintakykya. Ravitsemus- ja liikuntatottumukset vaikuttavat oleellisesti
ylipainoon ja yleiseen terveydentilaan seka ty6- ja toimintakykyyn. Naiden edistami-
nen on KTN-trainingin toiminnan tarkoituksena. Sosiaali- ja terveysalan tilastollisen
vuosikirjan 2010 mukaan vaeston ravitsemus- ja liikuntatottumuksissa olisi parannet-
tavaa. Esimerkiksi tuoreiden kasvisten paivittdinen sydnti on lisd&ntynyt viime vuosi-

kymmenena, mutta se ei suurella osalla vaestod ole kuitenkaan suositusten tasolla.
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Sama trendi on likunnan harrastamisessa, mutta kuitenkin ylipainoisten osuus on
lisdantynyt vuosikymmenen alusta sek& koululaisten etta alle 65-vuotiaiden aikuisten
ryhmissa. Elékeikdisen vaeston ylipainoisten osuus on kuitenkin pysynyt l&hes sa-
mana. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2010, 49-50.)

2.1.3 Alan koulutus

Sosiaali-, terveys- ja liikunta-alan tutkinnon voi suorittaa ammatillisena perustutkinto-
na, ammattikorkeakoulututkintona tai yliopistotutkintona. Fysioterapeutin tutkinto on
ammattikorkeakoulututkinto. Vain pieni osa alan opiskelijoista suunnittelee yrityksen
perustamista heti ammattiin valmistuttuaan. Alalla on kuitenkin tutkintoja, kuten fy-
sioterapeutin ja naprapaatin, jotka antavat hyvat lahtékohdat yrityksen perustamiseen
tai toimimiseen itsendisena ammatinharjoittajana. (Kainlauri 2007, 10; Opintoluotsi
2011.)

2.2 Kilpailuymparistd ja markkinat

KTN -trainignin markkinaympériston muodostavat Kuopion kaupunki ja lahialue. La-
hialueen kuntien ja Kuopion vélilla liikkuu paljon tydssakayvaa vaestoa, jotka voivat
olla potentiaalisia asiakkaita KTN-trainingille. Yrityksen p&atoimialue on kuitenkin
Kuopio ja asiakkaat pyritdan saamaan yrityksen luo. Lahialueen kunnissa on toki kil-
pailevia yrityksi&, mutta kilpailualueeksi rajataan maantieteellisesti pelkastaan Kuopio
aivan lahialueineen. Kilpailualuetta voidaan mygs tarkentaa kattamaan vain yrityksen

toimipisteen l&histolla sijaitsevat kilpailijat.

2.2.1 Kilpailu

Kilpailu on yksi tarkeimmista ymparistotekijoista. Yritykset ovat harvoin markkinoilla
yksin ja joskus kilpailua on liikkaa eikd markkinoille mahdu uusia yrityksia. Uudelle
yritykselle tarkeaa on loytaa oma erikoistumisalue eli markkinarako, jotta voi tavoitella
kilpailuetua markkinoilla. Kilpailutilannetta tarkasteltaessa tulee huomioida kilpailevi-
en yritysten lukumaara, koko ja sijainti alalla; yritysten tarjoamin tuotteiden hetero- ja
homogeenisyys eli erilaisuus ja samanlaisuus; yritysten kilpailuedut ja kilpailukeinojen
kaytto seka kilpailun vapaus ja uusien yritysten paasy markkinoille. Kilpailijoilla on
alalla erilaisia kilpailurooleja ja -strategioita, joilla ne pyrkivat sailymaan markkinoilla.
Markkinajohtaja pyrkii suurimpaan markkinaosuuteen, silla on hyva imago ja tuote-
merkit seka suuri myyntivolyymi muihin kilpailijoihin verrattuna. Haastaja haastaa

markkinajohtajaa aggressiivisella markkinoinnilla. Klassinen esimerkki markkinajohta-
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jasta ja haastajasta ovat Coca-Cola ja Pepsi-Cola. Jaljittelijan toiminnasta puuttuu
erikoistuminen. Jos jaljittelija ei pysty kilpailemaan esimerkiksi halvemmilla hinnailla,
siitd tulee helposti havigja. Erikoistuja on yritys, joka panostaa omaan erikoistumi-
seen ja pysyttelee kapeassa markkinaraossa. Erikoistuminen ja tarkka segmentointi

luovat hyvén kilpailuaseman. (Bergstrom & Leppénen 2007, 72-77.)

KTN-trainingin kilpailijoita ovat kaikki fysioterapiaa, hierontaa ja liikunta- ja terveys-
palveluita Kuopiossa tarjoavat yritykset. Fysioterapiapalveluita tarjoavia yrityksia on
Kuopiossa Kuopion kaupungin yrityshaun mukaan 37. Muita liikunta ja terveyspalve-
luita seké hierontaa tarjoavia yrityksia on saman haun perusteella 70. Yritysten tar-
jonta vaihtelee pelkasta fysioterapiasta tai hieronnasta monipuolisiin useita palveluita
sisaltaviin terveydenedistamisratkaisuihin. Suurin osa kilpailijayrityksista on toimini-
mella toimivia hierojia tai fysioterapeutteja, jotka toimivat joko omassa toimipaikassa
tai tekemdlla asiakaskaynteja. Osa fysioterapeuteista toimii sairaalan tai yksityisen
ladkariaseman yhteydessa. Osa hierontaa tarjoavista on laillistettuja hierojia. Seuraa-
van suuren ryhman muodostavat erilaiset hoitolaitokset, jotka tarjoavat useita palve-
luita vaihdellen fysioterapiaa, hierontaa, ravitsemusneuvontaa ja muita terveyshoitoja.
Liikuntapalveluiden tarjoajista suurimmat kilpailijat ovat eri liikuntakeskukset. Ne tar-
joavat ryhmaliikuntaa, personal trainingia ja ravitsemusneuvontaa ja osa naiden li-
saksi vaihdellen hierontaa ja fysioterapiaa. Liikuntapalveluita ja ravitsemusneuvontaa
tarjoavat liikuntakeskusten lisaksi jotkin toiminimelld toimivat yksittaiset henkil6t.
Tasmalleen samanlaista palvelupakettia kuin KTN-training tarjoaa, ei ole Kilpailijoiden

tarjonnassa. Toisaalta samantyyppisia variaatioita 16ytyy. (Kuopion kaupunki 2011.)

2.2.2 Markkinat

Markkinat ovat markkinoinnin keskeinen perusta. Markkinat muodostuvat asiakkaista,
ja heidan luomasta kysynnastd. Kysynndlla tarkoitetaan sitd maaraa hyddykkeita,
jonka yrityksen toiminta-alueen asiakkaat haluavat tiettyn& aikana ostaa. Kysyntaan
vaikuttavat ostajien liséaksi myo6s yritykset ja yhteiskunta. Kysynta vaihtelee pitkalla ja
lyhyella aikavalilla. Erilaisia kysynnén vaihteluun vaikuttavia tekijoitd ovat suhdanteet,
trendit, muoti- ja kausivaihtelut seka epasaanndlliset vaihtelut, joita ovat esimerkiksi
luonnonilmiét, huhut, tutkimustulokset ja uhat. Markkinoijan tehtdva on vaikuttaa
markkinoihin niin etté kysyntaperusta kasvaa. Kysynta luo tarjontaa, mutta myos tar-
jonta luo kysyntaa. Luomalla oikeanlaista tarjontaa saadaan markkinoilla piilossa ole-
va kysynta esille. Yrityksen kohdemarkkinoita voivat olla kuluttajamarkkinat ja organi-

saatiomarkkinat eli julkinen sektori, yritykset ja jarjestot. Kuluttajamarkkinat muodos-
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tuvat yksittaisista kuluttajista ja kotitalouksista, jotka ostavat yksityiseen kayttoon.
Julkisen sektorin markkinoilla tarkoitetaan julkisia organisaatioita kuten kuntia, jotka
ostavat tuottaakseen julkisia palveluita. Yritysmarkkinoilla tarkoitetaan organisaatioi-
ta, jotka ostavat tuotantoa varten tai tuottaakseen palveluita seka jalleenmyyjamark-
kinoita, jossa ostajat ovat organisaatioita, jotka osatavat myydakseen eteenpain.
Markkinoinnin kannalta ei ole oleellista milla sektorilla organisaatiot toimivat. Oleellis-
ta on, ettd ostaminen tapahtuu organisaatiolle, ja ostamiseen vaikuttavat tekijat ovat
erilaiset kuin kuluttajamarkkinoilla. Kohdemarkkinoita valittaessa tulee huomioida etta
markkinoilta 16ytyy riittvasti ostokykyisia ja -halukkaita asiakkaita. Yrityksella ja sen
tuotteilla voi olla my6s useampia kohdemarkkinoita. (Bergstrom & Leppanen 2007,
53-67; Rope 2000, 60-61.)

Kansanelakelaitos Kelan tilastojen mukaan yksityisista terveyspalveluista annettujen
korvausten maara on lisaantynyt vuosina 2006-2009, mikd osoittaa etta yksityisten
palveluiden kysynté on kasvussa. Neljasosa yksityisista tutkimus- ja hoitopalvelukor-
vauksista oli fysioterapiapalvelua. Myos kansantalouden tilinpitoon perustuva tarkas-
telu osoittaa, ettd kotitalouksien kulutusmenot terveyspalveluihin ovat kasvaneet
1990- ja 2000-luvuilla. Vuonna 2009 kotitalouksien yksityisiin terveyspalveluihin kay-
tetyt menot olivat noin kolme prosenttia kaikista kotitalouksien kulutusmenoista. Tyo6-
terveyshuolto kattaa osan tydikaisten terveydenhuollosta, mika vaikuttaa yksityisten
palveluiden kysyntaan. Tyoterveyshuolto rajoittuu yleensa kuitenkin perusterveyden-
huoltoon, eik& kata esimerkiksi fysioterapiaa. (Laihio & Lith 2011 104-106.)

KTN-trainingin markkina-alue kasittda Kuopion kaupungin ja lahialueen kunnat. Tar-
kemmaksi markkina-alueeksi voidaan maaritella yrityksen toimipaikan lahiymparist6
eli Kuopion keskusta, Méannist6 ja Linnanpelto. Markkinat muodostuvat yksityisista

kuluttajista ja organisaatioista eli yrityksista ja yhdistyksista.
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Kokonaisvaltaisessa markkinointiajattelussa koko liiketoimintaa tarkastellaan markki-
noinnillisesta nakdkulmasta. Markkinointiin liittyvat strategiset linjaukset sisaltyvat
yritystoiminnan strategiaratkaisuihin ja toimintaa rakennetaan markkinoinnillisesti ja
kilpailuetuun tahtaavasti. (Rope 2000, 45, 470.) Yrityksen strategista kayttaytymista
suhteessa toimintaymparistdon voidaan kuvata Kosken ja Virtasen esittdméalla Bam-
berbergin mallilla (kuvio 3). Malli havainnollistaa yrityksen kilpailukyvyn ja kilpai-
luaseman muodostumista kytkemalla yrityksen toimintaympariston ja resurssit strate-
giseen kayttaytymiseen (Koski & Virtanen 2005, 49).

Yrityksen ympdristd KILPAILUASEMA
-Mahdollisuudet <

-Uhat

Yrittdjan Strategi
é . . ) ginen B ‘ "
arvot ja asenteet s Tavoitteet 1 Kayttaytyminen > Toiminta

Yrityksen resurssit

-Vahvuudet <
-Heikkoiudet KILPAILUKYKY

KUVIO 3: Yrityksen strateginen kayttaytyminen ja SWOT -analyysi, Bambergerin mal-
li 1987 (Koski & Virtanen 2005, 49)

Yritystoiminta perustuu yrittdjan arvoihin ja asenteisiin. Arvojen ja asenteiden, yrityk-
sen vahvuuksien ja heikkouksien tunnistamisen seka toimintaympariston mahdolli-
suuksien ja uhkien huomioimisen perusteella muodostuvat yritystoiminnan tavoitteet.
Sen mukaan millaiset tavoitteet yrityksella toiminnan suhteen on, muodostetaan stra-
tegia, jotta ndma tavoitteet saavutetaan. Valittujen strategioiden perusteella muotou-
tuu yrityksen operatiivinen toiminta. Kilpailuasema muodostuu yrityksen toiminnan ja
toimintaympariston kokonaisuudesta. Samoin kilpailukyky muodostuu toiminnan ja

resurssien perusteella. (Koski & Virtanen 2005, 49.)

Markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen perustana on yrityksen liikeidea. Liikeidean

pohjalla on yrityksen missio. Missio kertoo sen mita varten yritys on olemassa. Se on
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yrityksen ideologia, jota noudattamalla yritys tavoittelee paamaariaén. Liikeidea maa-
rittelee tarkemmin sen kuinka yritys aikoo menestya kilpailussa eli miksi asiakas valit-
see minun yritykseni ja tuotteeni, mik& on yritykseni kilpailuetu. Kilpailuetu on se teki-
j&, joka erottaa yrityksen kilpailijoista. Se on asiakkaan arvostama yrityksen tarjonnan
siséltama ylivoimainen tekija, joka on taloudellisesti saavutettavissa ja markkinoille
uskottavasti vietavissa. (Bergstrom & 2007, 38-39; Rope 2000, 96-99; Sipila 2008,
13-14.))

SEGMENTIT IMAGO
Kenelle? Milla saadaan ostamaan?
TUOTTEET/PALVELUT TAPA TOIMIA
Mita? Miten?

KUVIO 4: Markkinoinnillinen liikeidea (mukaillen Rope 2000, 48)

Markkinoinnillinen liikeidea (kuvio 4) vastaa kysymyksiin kenelle, mita, miten ja milla
tavalla saadaan ostamaan. Liikeidea voidaan rakentaa eri paatdksentekojarjestyk-
sessa sen mukaan, mika jarjestys sopii kyseessa olevaan liiketoiminta-ajatteluun
parhaiten. Tuotantolahtdinen tapa etenee jarjestyksessa tuote, toimintatapa, seg-
mentti ja imago. Tuoteldhtbisessa tavassa tuotteen jalkeen seuraa segmentti, toimin-
tatapa ja imago. Kysyntalahtdisessa tavassa valitaan ensin segmentti ja seuraavana
tuote, toimintatapa ja imago. Markkinalahtdisessa tavassa maaritellaan ensin seg-
mentti ja imago sitten tuote ja toimintatapa. (Bergstrém & Leppanen 2007, 37-40;
Rope 2000, 45-50, 52-53.)

Markkinoinnillisesti toimivan liikeidean ydintekijat ovat elementtien yhteensopivuus,
konkreettisuus, ainutlaatuisuus ja realistisuus. Elementtien yhteensopivuudella tarkoi-
tetaan, ettd eri liikeideaelementit (segmentti, imago, tuote, toimintatapa) ja niiden
sisélla olevat keinot ovat harmoniassa kesken&én ja toimivat keskendan samaan
suuntaan. Konkreettisuudella tarkoitetaan sitg, etta selvitetdan tarkkaan ketkd kuulu-
vat kohderyhmé&an; mitkd tuotteet siséltyvat tarjoomaan; mitka ovat imagon avain-
ominaisuudet ja miten yrityksessa toimitaan. Ainutlaatuisuus tarkoittaa, etta liikeidea

erottuu markkinoilla ja etta sita on kilpailijoiden vaikea jaljitelld. Realistisuus merkitsee
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sita etta liikkeidea on todellinen ja toteutettavissa oleva. Se on kuvaus siitd mita teh-
daan, ei siita mita aiotaan tehda. Liikeidea tulisi ilmaista niin, ettd se kertoo mita liike-
toiminta sisaltda ja mita se ei sisalla, nain liikeideasta saadaan konkreettinen. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 37-40; Rope 2000, 45-50, 52-53.)

3.1 Suunnitteluprosessi

Markkinointia suunnitellaan kahdella tasolla strategisella ja operatiivisella. Strategialla
tarkoitetaan yrityksen valitsemia keinoja tiettyyn liiketoiminnan paamaaraéan paasemi-
seksi. Strateginen suunnittelu on pitkdn ajanjakson suunnitteluty6td usean vuoden
tahtaimella. Strategisten markkinointiprosessien tehtdavand on muokata liiketoimin-
nasta markkinoinnillista ja kilpailuetuun tahtaavaa. Operaatiot ovat kaytannon toimia,
joilla saavutetaan tietyt pdamadaarat tai niihin asetetut valitavoitteet. Operatiivista
suunnittelua tehd&&n vuosittain ja prosessit suunnitellaan strategisten markkinointi-
prosessien pohjalta. Operatiivisen markkinointityon p&étavoitteena on aikaansaada ja
yllapitaa tuloksellisia asiakassuhteita. Operatiivisella suunnittelulla tarkoitetaan [&hin-
na markkinointitoimien suunnittelua. Markkinoinnin suunnittelun taustalla ovat yrityk-
sen toiminta-ajatus ja liikeidea seké liiketoiminnan paamaarat ja strategiat. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 43-45; Hollanti & Koski 2007, 29; Rope 2000, 43-47, 53,
463.)

Markkinoinnin suunnitteluprosessi (kuvio 5) alkaa strategisesta suunnittelusta eli lah-
tokohta-analyyseista ja strategioiden valinnasta. Strategista suunnittelua seuraa ope-
ratiivisen suunnittelun taso eli tavoitteiden asettaminen ja toiminnan suunnittelu, to-
teutus ja seuranta. Suunnittelu on paattymaton keha, jonka edellisen vaiheen tulokset
kaynnistavat seuraavan vaiheen ja jossa edellisen prosessin seurantavaihe johtaa

uuden prosessin analysointivaiheeseen. (Rope 2000, 464)
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KUVIO 5: Suunnitteluprosessi (mukaillen Rope 2000, 464)

Lahtokohta-analyyseilla maaritellaén yrityksen nykytilannetta ja tulevaisuuden néky-
mi&. Analyysit eivat ole tarkoitus sindnsa, vaan niilla saatu informaatio luo pohjan
suunnittelutyolle. Lahtdkohta-analyyseja ovat ulkoa sisaan ymparistdanalyysit, kilpaili-
ja-analyysit, markkina-analyysit ja yritysanalyysit. Myts SWOT -analyysia voidaan
kayttaa tassa suunnittelun vaiheessa, kuten myds muissa vaiheissa ja silla voidaan
koota yhteen muiden analyysien tulokset. SWOT -analyysilla arvioidaan yrityksen
sisdisia vahvuuksia (strengths) ja heikkouksia (weaknesses) seké toimintaympariston
(opportunities) mahdollisuuksia ja uhkia (threats). Yrityksen toimintaa voidaan kehit-
tdaa hyodyntamalla vahvuuksia, kehittamalla heikkouksia, tarttumalla ympériston
mahdollisuuksiin ja torjumalla mahdolliset uhat. (Koski & Virtanen 2005, 50; Rope
2000, 464, 469.)

Lahtokohtien selvittdmisen jalkeen markkinoinninsuunnittelun seuraava vaihe on
markkinointistrategioiden valinta. Markkinoinnin tavoitteena voidaan ajatella olevan
asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen ja asiakassuhteiden saavuttaminen ja sitd kaut-
ta yritystoiminnan kannattavuuden parantaminen. Luomalla asiakkaille arvoa saa-
daan asiakkailta arvoa yritykselle myynnin ja tuottojen muodossa. Luodakseen onnis-
tuneen asiakaskeskeisen markkinointistrategian tulee markkinoijan ymmartaa toimin-
taymparistoa ja asiakkaita. Strategian paamaarana on vastata kysymyksiin ketk&a ovat
yrityksen palveltavat asiakkaat ja kuinka heité palvellaan parhaiten. Markkinoinnin
strategiset ratkaisut liittyvat liikeidean rakenteisiin: segmentteihin, imagoon, tarjon-

taan eli tuotteisiin ja palveluihin sekad toimintatapoihin. Strategian muodostamisen
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vaiheet ovat segmentointi ja segmenttien valinta seka asemointi ja differointi. Ase-
moinnilla ja differoinnilla luodaan positiivinen ja houkutteleva mielikuva eli imago yri-
tyksesta ja sen tarjonnasta ja madritetdan tarjonta ja toimintatavat niin, etta yritys
erottuu kilpailijoista ja saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. (Koski & Virtanen 2005, 59;
Kotler & Armstrong 2008, 5, 8, 49-50, 203; Lamséa & Uusitalo 2002, 96, 99; Rope
2000, 470, 483-484, 488; Rope 2003, 156.)

Strategiavalintojen jalkeen suunnitteluprosessin seuraava vaihe on markkinoinnin
tavoitteiden asettaminen. Tavoitteilla tarkoitetaan yritystoiminnan toivottuja tuloksia.
Ne maaraavat toiminnan suunnan ja niiden pohjalta suunnitellaan toimenpiteet, joilla
paastaan yrityksen asettamiin strategisiin padmaariin. Markkinoinnin tavoitteet johde-
taan yritystoiminnan tavoitteista ja niiden tulee olla yrityksen kokonaistavoitteita tuke-
via ja koko liiketoiminnan kattavia. Markkinointitavoitteiden asettamisen tarkoituksena
on ilmoittaa yksityiskohtaisesti ja maarallisesti mihin markkinointitoimenpiteilla pyri-
tdan. Tavoitteiden tulee olla konkreettisia ja yksiselitteisia, selkeita ja mitattavissa
olevia, aikaan sidottuja ja saavutettavissa olevia, haastavia ja kannustavia mutta kui-
tenkin joustavia. Markkinoinnin keskeiset tavoitteet ovat myynti- ja kannattavuusta-
voitteet. Kannattavan liiketoiminnan edellytyksend on ettd markkinoinnin investoin-
neilla saavutetaan budjetoitu myynnin maara asetetulla myyntikatteella. Myynti- ja
kannattavuus tavoitteiden lisdksi markkinointiin liittyvid tavoitteita ovat kilpailuase-
maan tai markkinaosuuteen liittyvéat tavoitteet sekd imagoon ja asiakastyytyvaisyy-
teen liittyvat tavoitteet. Eri markkinointikeinoille annetaan lisaksi omat valitavoitteet,
joiden avulla kokonaistavoitteet kuten myynti- ja katetavoitteet saavutetaan. (Hollanti
& Koski 2007, 17-1; Rope 2000, 464, 470, 483-487.)

Tavoitteiden asettamisesta paastaan varsinaiseen toiminnan suunnitteluun. Markki-
nointitoimenpiteiden suunnittelulla tarkoitetaan kaytettavien kilpailukeinojen valintaa,
painotusta, ajoitusta ja koordinointia. Tarkoituksena on luoda yksityiskohtainen suun-
nitelma ja aikataulutus, joilla asetetut tavoitteet saavutetaan. Markkinointitoimenpitei-
den suunnittelu on operatiivista suunnittelua ja sita tulisi toteuttaa vuosittain. Vuosi-
suunnitelmat voidaan lisaksi jakaa kausi-, kuukausi-, viikko- ja kampanjasuunnitel-
miin. Toimenpidesuunnitelman tulee sisaltaa tilannekatsaus, tavoitteet toimenpiteit-
tain, toimenpidestrategia ja siihen liittyvat osaohjelmat, toteutusaikataulu, organisointi
ja vastuunjako eli kuka tekee mitékin seka toimenpiteiden kustannusbudjetti. Markki-
noinnin onnistuneisuutta tulee seurata. Myynti- ja katetavoitteiden toteutumista on
helppo seurata yrityksen konkreettisten tulosten perusteella. Imagoon ja asiakastyy-

tyvaisyyteen ja kilpailuasemaan ja markkinaosuuteen liittyvét tavoitteet taas ovat vai-
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keammin seurattavissa. Naita voidaan kuitenkin arvioida erilaisten tutkimusten avulla.
(Hollanti & Koski 2007, 50-51, 59; Rope 2000, 488-489.)

3.2 Palveluiden markkinoinnin erityispiirteita

Palvelujen tuottamisen ja markkinoinnin onnistuminen edellyttaa, etté yrityksen eri
osa-alueet toimintatavat, arvot, visio ja kokonaisstrategia toimivat saumattomasti yh-
teen. Kokonaisvaltainen palvelujen markkinointi on ajattelua ja toimintaa, jossa ym-
marretddn asiakas-, prosessi- ja henkilostondkokulmat. Liséksi tulee huomioida yri-
tyksen organisaatiokulttuuri seka toimintaymparistd ja sen muutokset. Asiakkaat ja
heidan tarpeet ja halut ovat palvelujen markkinoinnin lahtokohtana. Asiakkaat eivéat
osta tuotetta tai palvelua sinansa, vaan ratkaisuja, joista koituu heille arvoa ja hyotyja.
Palveluyrityksen tulee vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa l6ytaa asiakkaalle par-
haat mahdolliset palveluratkaisut. Yritys voi my6és omalla toiminnallaan vaikuttaa asi-
akkaan tarpeisiin ja luoda uusia tarpeita. Tuloksellisen toiminnan syntymiseen palve-
luyrityksessa vaikuttaa olennaisesti palveluprosessin onnistuminen. Henkil6ston
osaaminen, sitoutuminen ja motivaatio ovat onnistuneen prosessin lahtbkohtana.
Asiakas valitsee mieluummin uudestaan sellaisen yrityksen palveluntuottajaksi, jossa

henkildkunta on ammattitaitoista ja palvelu hyva. (Lamsé & Uusitalo 2002, 27-29.)

Suunnitellessa palveluiden markkinointia on huomioitava palveluiden erityispiirteet.
Nama ovat aineettomuus, erottamattomuus, vaihtelevuus/muuttuvuus ja katoavuus.
Palvelut ovat aineettomia eli niihin ei voi tutustua ennen kayttéa kokeilemalla, tunnus-
telemalla tai haistamalla, vaan asiakas joutuu paattelemééan palvelun ominaisuudet
olemassa olevien konkreettisten vihjeiden kuten hinnan, tilojen ja laitteiden, henkil6-
kunnan ja viestinnan avulla. Muokkaamalla palvelun aineellisia tekijoité, voidaan vai-
kuttaa odotuksiin ja palvelukokemukseen. Erottamattomuudella tarkoitetaan sité, ettéa
palvelu tuotetaan samanaikaisesti kuin se kulutetaan, joten palvelut on tuotettava
yksil6llisesti. Erottamattomuus myo6s tarkoittaa ettd palvelua ei voi erottaa sen tuotta-
jasta vaan tuottaja on osa palvelua ja vaikuttaa palvelun luonteeseen. Myo6s asiakas
on aina lasna palvelun tuottamisessa. Palvelun vaihtelevuus tai muuttuvuus tarkoittaa
sitd, ettd palvelun laatu riippuu useista tekijoistd kuten palvelun tarjoajasta, asiak-
kaasta tai missa, milloin ja miten palvelu tuotetaan. Henkilbkunnan ammattitaito ja
asiakaspalvelutaidot vaikuttavat palvelutapahtumaan ja asiakkaan kokemukseen pal-
velusta. Katoavuus tarkoittaa sita, ettei palvelua voida varastoida kuten konkreettista
tuotetta mydhempaa myyntia varten jos kysyntéaa ei ole. Palvelutapahtuma on ainut-
kertainen. Tdma vaikuttaa suuresti palveluiden tuottavuuteen. (Kotler & Armstrong
2008, 239-240; Lamsa & Uusitalo 2002, 17-19; Palmer 1997, 3-6.)
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Palvelun laatu

Palveluihin liittyy keskeisend kasitteena laatu. Hyva laatu on palveluyritysten paa-
maara ja laadun kehittdminen toiminnan keskeinen haaste. Hyvan laadun maaritte-
leminen ja konkretisointi on kuitenkin vaikeaa, koska eri asiakkaat kokevat laadun eri
tavoin. Yksi keskeinen keino hyvan laadun yllapitamisessa on huolehtia henkilokun-

nan ammattitaidosta ja palveluasenteesta. (Lamsa & Uusitalo 2002, 19-23.)

Palvelun laatua tulee tarkastella ennen kaikkea asiakkaan kokeman laadun nakokul-
masta. Laadukas palvelu tarkoittaa, ettéd asiakkaan kokemus palvelusta vastaa hanen
odotuksiaan tai jopa ylittda ne. Yrityksella taytyy olla kasitys asiakkaan odotuksista,
jotta palvelu voidaan tuotteistaa oikein ja toimittaa asiakkaalle niin etta odotukset tayt-
tyvat ja saavutetaan asiakastyytyvaisyys. Ymmartamalla asiakkaan odotukset voi-
daan yrityksen resurssit kohdistaa jarkevaan asiakkaan odotusten mukaiseen palve-
lutarjontaan. Palvelut tulee suunnitella niin etta asiakas on valmis maksamaan niista
halutun summan ja toisaalta niin etta palveluun ei sisallytetd osia, joita asiakas ei
halua ja joista han ei ole valmis maksamaan. Liséksi viestinndssa asiakkaalle annetut
lupaukset eivat saa olla ristiriidassa tarjotun palvelun kanssa. (Ldmsa & uusitalo
2002, 49-51))

Asiakkaan palveluun kohdistuvia odotuksia voidaan selittdd seuraavalla kuviolla (ku-
vio 6). Ylin odotusten taso on toivetaso, keskimmaisena on hyvaksyttavan palvelun

taso ja alimpana riittava palvelutaso (LAmsé & Uusitalo 2002, 54).



27

Asiakkaan tarpeet *Markkinointiviestinnan
lupaukset
*Ilhmisten kertomukset
+Aikaisemmat
Asiakkaan kisitys / kokemukset
hyvasta palvelun —> Toivetaso
laadusta
Hyvaksyttavan

Tilannetekijat palvelun alue

Vaihtoehtoiset |7 Riittava taso

s Ennakoitu tai
palveluntarjoajat \ todennikdinen

palvelun taso

Asiakkaan kasitykset
omasta osuudestaan
palvelutapahtumassa

KUVIO 6: Asiakkaan palvelun laatuun kohdistuvien odotusten muotoutuminen (Lam-
sa & Uusitalo 2002, 54)

Odotusten ylin taso on toivetaso eli se mita asiakas haluaisi palvelun olevan. Asiak-
kaat kuitenkin yleensa tiedostavat, ettd palvelut ovat luonteeltaan vaihtelevia ja hy-
vaksyvat myos toiveista poikkeavan palvelun tason. Asiakkaiden odotukset siis koh-
distuvat hyvaksyttdvan palvelun alueelle. Sen alarajana on riittdvd minimitaso. Jos
palvelu ei ylla riittavalle tasolle, asiakas pettyy, mutta jos se ylittdd hyvaksyttavan
tason on asiakas positiivisesti yllattynyt palveluun. Toisin sanoen hyvaksyttavalle
alueelle sijoittuvaa palvelua pidetaéan normaalina, mutta sen alle jaava tai odotukset
ylittava taso jaa mieleen. Odotusten taso ja vaihtelun hyvaksynta vaihtelevat eri asi-
akkailla ja muuttuvat samallakin asiakkaalla eri tilanteissa. Asiakas voi myos kohdis-
taa erilaisia odotuksia palvelun eri osa-alueisiin. Toivetasoon liittyvia tekijoitd ovat
(kuvio 6) asiakkaan henkilokohtaiset tarpeet ja kasitykset palvelun laadusta. Riitta-
vaan palvelutasoon vaikuttavat tilannetekijat, vaihtoehtoiset palveluntarjoajat seka
asiakkaan kasitys omasta osuudesta palvelutapahtumassa. Seké toivetasoon etta
riittdvaan odotustasoon vaikuttavat lisdksi markkinointiviestinnan lupaukset palvelus-
ta, ihmisten kertomukset ja asiakkaan omat aikaisemman kokemukset palvelusta.
Liséksi odotuksiin vaikuttaa asiakkaan ennakoima todenndkoéinen palveluntaso. En-
nakoitu palvelun taso liittyy yleensa yksittdisen palvelutapahtuman arviointiin, ei sii-
hen, miten asiakas arvioi organisaatiota. Toivetason ja riittdvan tason palveluodotuk-
set taas yleensa kohdistuvat koko organisaatioon ja asiakassuhteeseen. (Lamsa &
Uusitalo 2002, 53-57.)
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3.3 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen asiakaskohderyhman tai -ryhnmien maarittelya
ja valintaa. Markkinat koostuvat erilaisista ostajista yrityksista ja kuluttajista, joilla on
erilaiset tarpeet ja erilainen ostokayttaytyminen. Segmentointiprosessi (kuvio 7) alkaa
markkinoiden ja ostokayttaytymisen analysoinnista eli alan kysyntaa ja ostokayttay-
tymista selittavien tekijoiden selvittdmisesta. Naista tekijoistd muodostetaan segmen-
tointikriteerit, joiden avulla markkinat jaetaan pienempiin ostokayttaytymiseltaan sa-
manlaisiin ryhmiin eli segmentteihin. Segmentin sisalla olevien muuttujien tulisi olla
samanlaisia eli homogeenisid, mutta eri segmenttien valiset muuttujat tulisi olla mah-
dollisimman erilaisia, jotta segmentit ovat erotettavissa toisistaan. Yritys valitsee
segmenteista tehokkaimmin tavoitettavissa olevat, joille suunnataan oma markkinoin-
tiohjelma ja tuote- tai palvelukokonaisuudet. Segmentoinnissa tulee huomioida oleel-
linen ero asiakkaan ja segmentin valilla. Segmentti on se ryhma joka asiakkaaksi
halutaan, ei viela valttAmattd asiakas. Asiakas puolestaan on yrityksesta ostanut,
mutta ei valttaméatta kuulu mihinkaan yrityksen segmenttiin. (Bergstrom & Leppanen
2007, 97-98, 133-135; Koski & Virtanen 2005, 51-52; Kotler & Armstrong 2008, 185;
Rope 2000, 153-154; Rope 2003, 156-161, 166-172.)

Kysynnan ja ostokayttiytymisen tutkiminen

1. Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten ostajien ostokayttaytyminen

2. Selvitetdan ostokayttaytymisen taustalla olevat tekijat, valitaan segmentointikriteerit
3. Pilkotaan markkinat kriteerien avulla segmentteihin

l

Kohderyhmien valinta
1. Valitaan segmentointistrategia
2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

Markkinointiohjelman luominen

1. Asemoidaan yritys/tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin

2. Suunnitellaan kullekin segmentille oma markkinointiohjelmansa
3. Toteutetaan markkinointiohjelma, ja seurataan sen onnistumista

KUVIO 7: Segmentointiprosessin vaiheet (Bergstrém & Leppanen 2007, 133)
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Huolellinen segmentointi on onnistuneiden markkinointiratkaisujen pohjalla ja onnis-
tuneen liiketoiminnan ja kilpailuedun saavuttamisen edellytys. Segmentoinnin perus-
sdantona voidaan pitaa, etta mita kapeampi segmentti sen parempi. Jos yrityksella
on kaytettavissd niukat resurssit markkinointiin, tulisi toiminta keskittda harvoihin,
tiukkaan rajattuihin ja mahdollisimman vastaanottaviin segmentteihin. Se, etta yrittaa
ottaa markkinoilta kaikkea mita saa, vie yrityksen resursseja enemman kuin keskitty-
minen tiettyihin kohderyhmiin. Rope (2000, 154) toteaa etta kaikilla markkinoilla seg-
menttiperusteisesti hyvin asemoidut, erikoistuneet tuotteet ja kohdistettu markkinointi
ovat avainasemassa menestyksellisessa markkinoinnissa, koska kaikkea kaikille
merkitsee tdnad paivana samaa kuin ei mitdan, ei kenellekdén. Toiminta tulee suunni-
tella ja toteuttaa segmenteittain. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 97-98, 130-131; Koski
& Virtanen 2005, 51-52; Kotler & Armstrong 2008, 185; Rope 2000, 153-154; Rope
2003, 156-161, 166-172.)

Ostokayttaytyminen

Seka kuluttajien ettd organisaatioiden ostopaatoksin eli siihen mitd, mista ja miten
ostetaan vaikuttaa ostokayttaytyminen. Ostamisen perustana ovat ostajan tarpeet ja
niihin vaikuttavat motiivit. Naihin vaikuttavat puolestaan ostajan ominaisuudet. Yrityk-
set voivat vaikuttaa ostajan tarpeisiin ja motiiveihin omalla toiminnallaan kuten luo-
malla markkinointiviestinnan avulla uusia tarpeita. Ostamista ohjaa olennaisesti myds
ostokyky eli ostajan mahdollisuus ostaa. Ensisijaisesti ostokykyyn vaikuttaa ostajan
varallisuus, mahdollisuus luotonsaantiin, maksuehdot ja tuotteiden hintakehitys. Tyy-
pillisesti ostajat sanovat, ettei johonkin tuotteeseen ole varaa. Kuitenkin ostajat usein
séastavat vahapatdisemmissa perusostoissa kuten elintarvikkeissa ja kayttavat rahaa
enemman niin sanottuun luksukseen. Ostokyky on silti rajallinen ja yritysten tuleekin
tehda omat tuotteensa halutuiksi, sellaisiksi etté ostajalla on niihin varaa. Ostokykyyn
vaikuttaa myo6s ostajan kaytettavissa oleva aika. Jos ostajalla ei ole mahdollisuutta
etsia edullisempaa tuotetta, han on valmis maksamaan tuotteesta enemman. Kuiten-
kin ostajat etsivat yleensa edullisimpia ratkaisuja. Ostajat ovat myds usein maksa-
maan saastyvasta ajasta ja oston helppoudesta, esimerkiksi tilaamalla postimyynnis-
ta tai verkkokaupasta. Tama vaikuttaa oleellisesti yrityksen jakelukanavien valintaan.
Yritys tuotteineen tulee olla helposti ostajan saatavilla. (Bergstrom & Leppanen 2007,
98.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa demografisiin, psykologisiin ja
sosiaalisiin eli viiteryhmatekijoihin. Demografisia tekijoitd ovat ostajan ik&, sukupuoli,

siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, liikkuvuus maan
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sisdlla ja maasta ja maahanmuutto, tulot ja varallisuus, kulutus, tuotteiden omistus,
ammatti, koulutus, kieli, uskonto ja rotu. Demografiset tekijat selittdvat ostopaatok-
seen vaikuttavia ostajan tarpeita ja motiiveja, mutta ne eivat selitd kokonaan miksi
ostaja valitsee juuri tietyn tuotteen. Ostajan psykologiset ja sosiaaliset tekijat selitta-
vat enemman valintaan vaikuttavia tekijoitd. Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan osta-
jan henkilokohtaisia tarpeita, motiiveja, arvoja ja asenteita, oppimista ja innovatiivi-
suutta. Sosiaalisilla eli viiteryhmatekijoilla tarkoitetaan ostajan elamantyylitekijoita el
kuinka han toimii eri sosiaalisissa ryhmissé ja kuinka ne vaikuttavat hanen ostopaa-
toksiin. Viiteryhmia ovat esimerkiksi sosiaaliluokka, tyoporukka, perhe, kaveripiiri,
idolit, kulttuuri ja alakulttuurit. Demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat muo-
dostavat ostajan elamantyylin. Elamantyyli kokonaisuudessaan maéaarittelee ostajan
ostokayttaytymisen. (Bergstrém & Leppéanen 2007, 100-101, 109-110.)

Segmentointikriteerit

Segmentointikriteerit perustuvat ostokayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin. Segmen-
tointikriteereitd voidaan luokitella monella tapaa. Kotler (2008) jakaa segmentointikri-
teerit maantieteellisiin, demografisiin, psykografisiin ja kayttaytymiseen perustuviin
tekijoihin. Maantieteellisiin kriteereihin perustuvassa segmentoinnissa ostajat jaetaan
maantieteellisten yksikdiden perusteella valtioihin, osavaltioihin, maakuntiin, l&aénei-
hin, kaupunkeihin tai kaupunginosiin. Demografisiin eli vaestdéllisiin kriteereihin perus-
tuvassa segmentoinnissa markkinat jaetaan vaestdéryhmiin esimerkiksi ian, sukupuo-
len, perhekoon, elaménvaiheen, tulojen, ammatin, koulutuksen, uskonnon, rodun,
sukupolven ja kansallisuuden perusteella. Psykograafisessa segmentoinnissa ostajat
jaetaan ryhmiin sosiaalisen luokan, elamantyylin tai henkildkohtaisten piirteiden pe-
rusteella. Kayttdytymiseen perustuvia kriteerit liittyvat ostajan asenteisiin tuotetta koh-
taan, tuotetietoisuuteen ja siihen mihin tarkoitukseen ja miksi tuote ostetaan. Seg-
mentit maaritelladn yhdistelemalla eri kriteereja keskenaan. (Bergstrém & Leppénen
2007, 134; Kotler & Armstrong 2008, 185-189.)

Segmentointistrategia

Segmenttien valintaa edeltdd segmentointistrategian maarittaminen. Strategiana voi
olla joko keskitetty strategia tai selektiivinen strategia. Keskitetyssa strategiassa yritys
tavoittelee yhta segmenttia. Selektiivisessa strategiassa eli niin sanotussa taydelli-
sessa segmentoinnissa taas tavoitellaan useita segmenttejd. Jotta segmentoinnista

on hyotya, tulee segmenttien toteuttaa seuraavat kasitteet: olennaisuus, mitattavuus,
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saavutettavuus ja erotettavuus. Olennaisuus liittyy segmentin kokoon ja kannattavuu-
teen. Segmentin tulee olla tarpeeksi suuri tai tuottava, jotta sitd kannattaa tavoitella.
Sen koko, kannattavuus, ostovoima ja piirteet tulee olla mitattavissa ja luokiteltavissa.
Liséksi sen tulee olla tehokkaasti saavutettavissa ja palveltavissa ja sellainen, etta
markkinointitoimenpiteet siihen voidaan toteuttaa. Eri segmenttien on oltava erotetta-
vissa niin ettéd niihin voidaan kohdentaa erilaista toimintaa ja markkinointia. Kulutta-
jamarkkinoiden segmentointi on yleenséa vaikeampaa kuin organisaatiomarkkinoiden.
Organisaatiot on helppo luokitella varsinkin mitattavien ominaisuuksien kuten toimi-
alan, koon ja sijainnin mukaan. Kuluttajamarkkinoiden segmentointi sen sijaan voi
olla hankalaa, koska yksilot eroavat ominaisuuksiltaan enemman kuin organisaatiot
toisistaan. Aloittavan yrityksen on helpompi toteuttaa segmentointia aloittamalla sel-
kedsti havaittavista ja mitattavista ominaisuuksista, koska kokemusta asiakaskayttay-
tymisesta ei ole. (Bergstrom & Leppanen 2007, 137, 140; Koski & Virtanen 2005, 51-
52; Kotler & Armstrong 2008, 194; Rope 2000, 155-160, Rope 2003, 164-165.)

3.4  Yrityskuvan luominen

Segmentointipdatosten jalkeen yrityksen tulee paattaa kuinka se erottautuu Kilpaili-
joista valitsemillaan segmenteilla ja mink& aseman se ottaa kullakin segmentilla, eli
mitk& ovat yrityksen asemointi- ja differointikriteerit segmenteittain. Selventaékseen
ostoprosessia kuluttajat pyrkivat mielessdan kategorisoimaan ja asemoimaan yrityk-
set ja niiden tuotteet ja palvelut niihin kohdistamiensa ennakko-odotusten, mielikuvien
ja tuntemusten avulla. Asemalla tarkoitetaan sit8, kuinka kuluttaja mieltaa yrityksen
tai tuotteen verrattuna kilpailijoihin. Yritykset voivat vaikuttaa t4han asemaan suunnit-
telemalla aseman, joka luo parasta kilpailuetua valituilla segmenteilld, differoimalla eli
erilaistamalla tarjontansa niin ettd pystyy erottautumaan samaa asemaa segmentilla
tavoittelevista kilpailijoista ja viestimalla asemaa kuluttajille. Asemoinnin tavoitteena
on saada kuluttaja ostamaan juuri meidan yritykselta. Asemointi voidaan suorittaa
seké organisaatio- etta tuotetasolla, mutta yleensa sita kaytetaan tarjooman tai yksit-
taisen tuotteen ylivoiman kehittamiseksi. (Hollanti & Koski 2007, 49-50; Kotler & Arm-
strong 2008, 203-204.)

Differoinnissa méaaritelladn sen erilaistamistekijat, jotka luovat asiakkaalle lisdarvoa ja
lisdavat yrityksen kilpailuetua. Yritys voi erilaistaa tarjontansa markkinoinnin kilpailu-
keinojen tai imagon avulla. Maariteltyaan erilaistamistekijat yrityksen tulee valita nais-
ta tekijoista ne, jotka luovat parasta kilpailuetua ja joiden avulla se |lahtee luomaan
tavoittelemaansa asemaa. Tarjonnan asemoinnissa voidaan kayttdd apuna seuraa-
vaa asemointikarttaa (kuvio 8). (Kotler & Armstrong 2008, 204, 206-208.)
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Enemmadn etuja/korkea laatu

Enemman Enemman Enemman
edullisemmalla samalla kallimmalla
hinnalla hinnalla hinnalla

Sama
Alhainen hinta | edullisemmalla Korkea hinta
hinnalla

Vdahemman
paljon
edullisemmalla
hinnalla

Vdahemman etuja/alhainen laatu

KUVIO 8: Asemointikartta (mukaillen Hollanti & Koski 2007, 49; Kotler & Armstrong
2008, 208)

Yrityksen tulee asemoida tarjontansa niin etta se hyddyttdaa parhaiten yritysta ja asi-
akkaita. Vaihtoehtona on asemoida joko tarjoamalla enemman kallimmalla hinnalla,
enemman samalla hinnalla, enemman edullisemmalla hinnalla, sama edullisemmalla
hinnalla tai vahemman paljon edullisemmalla hinnalla. Enemman kalliimmalla hinnalla
- asema palvelee asiakkaita, jotka haluavat parasta ja ovat myds valmiita maksa-
maan siita. Tarjottaessa vihemman paljon edullisemmalla taas houkuttelee asiakkai-
ta, jotka eivat ole valmiita maksamaan paljoa, mutta myds tyytyvat vdhempaan. Par-
haat vaihtoehdot asiakkaan kannalta ovat ettd yritys tarjoaa enemman samaan hin-
taan kuin kilpailija, samaa halvemmalla tai jopa enemmén halvemmalla. Kuitenkin
pitkalla tahtaimella ndma vaihtoehdot eivat ole yritykselle kannattavia, koska enem-
man tarjoaminen yleensa kustantaa enemman. Toisaalta yritys ei pysty erottautu-
maan, jos se tarjoaa samaa kuin kilpailijat samalla hinnalla eivatka asiakkaat ole val-
miita maksamaan samasta tai vahemmastd enempaa. (Kotler & Armstrong 2008,
208-210.)

Imago
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Imago eli mielikuva yritysta ja sen tuotteita kohtaan muodostuu ihmisten arvojen, tun-
teiden, ennakkoluulojen, asenteiden, havaintojen, uskomusten, informaation ja ko-
kemusten perusteella. Mielikuva vaikuttaa asiakkaiden ostop&&toksiin ja pitkén ajan
kuluessa hyva imago itsestddn myy yritysta ja sen tuotteita. Imagoon vaikutetaan
viestinn&n keinoin kuten mainonnalla ja toimipaikan ulkoisilla puitteilla. Todellisuus ja
viestitty imago eivat saa kuitenkaan olla ristiriidassa. Jos viestitty imago ei vastaa
todellisuutta, yrityksen viestintaa pidetaan epéluotettavana, mika taas huonontaa
imagoa. (Gronroos 2009, 399-400; Rope 2000, 178-180.)

Mielikuva muodostuu vahitellen kommunikaatiotasoittain informaatiotasolta asenne-
tason kautta kayttaytymistasolle. Informaatiotasolla yritys ensin tunnetaan nimelta ja
tulee tunnetummaksi esimerkiksi mainoksen avulla. Taman jalkeen kuluttaja tietaa
mité yritys tekee tai millaisia tuotteita silla on. Informaatiotasolla yritykseen ei kohdis-
tu arvolatausta eli onko yritys hyva tai huono eli kyseessa on viela puhdas mielikuva.
Asennetasolla yritykseen kohdistuu jo negatiivista, positiivista tai neutraalia arvolata-
usta. Tassa vaiheessa mielikuva muuttuu pysyvaksi. Kokemustasolla kuluttaja muo-
dostaa myonteiset odotukset yritysta kohtaan ja valitsee sen kilpailijoista ja tapahtuu
ensiosto. Taman jalkeen méaarittyy se miten yritys on vastannut asiakkaan odotuksia.
Jos yrityksen imagoviestinta vastaa todellisuutta, vahvistaa kokemus mielikuvaa ja
edesauttaa uusia ostotapahtumia. Mielikuvasta tulee todellisuus kokemuksen kautta.
Viestinnan luoman mielikuvan ja todellisuuden tulee olla yhteensopivat, jotta perusta
asiakassuhteelle syntyy. Jos asiakas pettyy ensiostossa, jad osto helposti ainoaksi ja
yrityksen imago huononee. (Rope 2000, 178-182.)

3.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan niitd konkreettisia keinoja, joilla yritys ja
sen tuotteet erottautuvat kilpailijoista ja joilla asiakas saadaan kiinnostumaan yrityk-
sesta ja sen tarjonnasta ja lopulta ostamaan tuote tai palvelu. Yleisesti kilpailukeinoi-
na kaytetaan niin sanottua 4P-mallia tai siitd sovellettuja versioita. Nelja p:td ovat
product, price, place ja promotion eli tuote, hinta, markkinointikanava ja markkinointi-
viestintd. 4P -malli on alun perin kehitetty tuotantoyritysten kayttoon, ja sitd onkin
myoéhemmin kritisoitu sen tuotekeskittyneisyydesté ja sen sanotaan olevan palvelui-
den markkinoinnin malliksi rajoittunut. Siitd laajennettu 7P-malli sopiikin paremmin
palveluiden markkinoinnille. Loput kolme p:ta ovat people, process ja physical evi-
dence eli ihmiset eli henkilostd, palveluprosessi ja fyysiset puitteet. Kilpailukeinoista

muodostetaan yhtenadinen ja yrityksen tarkoitukseen sopiva, integroitu kokonaisuus
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eli markkinointimix, jonka tulee perustua yrityksen strategisiin linjauksiin. Kilpailuetua
voidaan saavuttaa milla tahansa kilpailukeinolla tai niiden yhdistelmilla. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 147-150; Hollanti & Koski 2007, 19-21; Kotler & Armstrong 2008, 50-
51, Lamsa & Uusitalo 2002, 100; Palmer 1997, 31-32; Rope 2000, 208.)

3.5.1 Tuote

Tuote markkinoitavana asiana on muutakin kuin itse ostettava fyysinen tuote. Tuotet-
ta voidaan kasitellda ennemminkin tarjpomana eli tuoteyhdistelmana tai myytavista
tavaroista tai palveluista muodostettuna kokonaisuutena, joka erilaistetaan eri asiak-
kaille. Tuote voidaan myds ymmartaa kerroksellisena kokonaisuutena, jossa perus-
tuotetta taydentavat lisdosat. Tuotteen kerroksia on kolme: ydintuote, listuote ja laa-
jennettu mielikuvatuote. Ydintuotteella tarkoitetaan sita tarvetta, johon tuote ostetaan.
Lisatuote on ydintuotteen usein valttamaton osa kuten pakkaus tai laatu tai tuottee-
seen tarjottava lisdetu. Lisdetuja tarjopamalla pyritddn erottumaan kilpailijoista ja saa-
maan asiakas ostamaan tuote helpommin. Lisdetujen ongelma on, etté ne ovat usein
kilpailijoiden kopioitavissa tai ne sulautuvat ydintuotteeseen. Hyva esimerkki liséetu-
jen muuttumisesta osaksi ydintuotetta, on autojen lisdvarusteet kuten ilmastointi, jos-
ta on vahitellen tullut vakiovaruste. Ydintuote ja sen lisdedut muodostavat varsinaisen
toiminnallisen tuotteen. Sen ymparille luodaan mielikuvatuote, jolla tuote myydaan.
Mielikuvilla tarkoitetaan asiakkaan subjektiivisesti kokemia asioita, kuten maksueh-
dot, takuu tai kanta-asiakasedut. Mielikuvat ovat vaikeimmin jaljiteltavissa ja siksi
tehokkaita erottumiskeinoja. Palvelutuotteeseen liittyvissa kilpailukeinopaatoksissa
tulee huomioida palveluiden ominaispiirteet ja varsinkin laatukysymykset. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 149, 165-168; Lamsa & Uusitalo 2002, 103; Palmer 1997, 33; Ro-
pe 2000, 210-211)

3.5.2 Hinta

Hinta on tuotteen ohella yksi peruskilpailukeinoista. Kilpailukeinona hinta muodostuu
hintapolitikasta, hinnoittelusta, itse hinnasta ja erilaisista hinnan kayttétavoista mark-
kinointikeinona, kuten alennuksista ja maksuehdoista. Pohjimmiltaan hinta on se
summa, joka asiakkaalta veloitetaan tuotteesta tai palvelusta, mutta laajemmin ajatel-
tuna hinta on niiden etujen arvo, jotka asiakas saa hankittuaan tuotteen. Hinta on
tuotteen arvon mittari ja mielikuvan muodostaja. Hinta vaikuttaa myos kilpailuun. Kor-
kea hinta saattaa rajoittaa tuotteen myyntid kannustamalla asiakkaat edullisemmalle

kilpailijalle. Alhainen hinta saattaa puolestaan ehkaista kilpailijoiden tuloa markkinoil-
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le, jos Kilpailijat eivat pysty kilpailemaan hinnalla. Hinta vaikuttaa kannattavuuteen,
myynnin maaraan ja tuottoihin. Hinnan ja menekin tasapainon l6ytdminen on tarkea
hintapaatoksien suunnittelussa. Hinta vaikuttaa myos tuotteen asemointiin eli hinta
tulee olla kohderyhmadlle sopiva, koska hinta on tarked ostopaattkseen vaikuttava
tekija. Hinnoittelussa tulee méaarittda sellainen hintataso, joka on kilpailutasoinen ja
oikeanlainen asiakkaan odotuksiin ndhden. Hintaa ei tulisi kuitenkaan pitaa yrityksen
ainoana kilpailukeinona, silla hinnalla kilpailemiseen liittyy riskeja. Esimerkiksi hinnan
alennus laskee tuottoa ja voi vaikuttaa yrityksen imagoon, silla hinta on myos keskei-
nen laadun maarittelija. (Bergstrom & Leppanen 2007, 213; Kotler & Armstrong 2008,
284).

Hinnoitteluun vaikuttavat yrityksen ulkoiset ja sisdiset tekijat. Sisdisia tekijoita ovat
markkinoinnin yleiset tavoitteet, muita kilpailukeinoja koskevat paattkset ja kustan-
nukset. Kustannukset muodostavat hinnoittelun perustan. Tuotteen ominaisuudet
vaikuttavat myos olennaisesti hintaan. Tuotteet tulee hinnoitella niin ettd ne kattavat
muusta toiminnasta aiheutuneet kustannukset. Markkinat taas muodostavat tuotteelle
tietyn perushintatason, johon vaikuttavat kysynté ja kilpailu. Julkinen valta vaikuttaa
hinnoitteluun verojen ja muiden maksujen muodossa. Jos yritys ei pysty muodosta-
maan kustannusetua, eli tuottamaan alhaisemmilla kustannuksilla kuin Kilpailijat,
markkinointia ei tule perustaa pelkk&éan hintakilpailuun vaan kilpailutekijat tulee 16ytaa
muilla keinoin kuten panostamalla laatuun ja erikoistamiseen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 214-217).

3.5.3 Markkinointikanavat

Suomenkielisessd markkinointikirjallisuudessa kilpailukeinokasite place on kaannetty
monella tapaa. Se voi olla esimerkiksi saatavuus, markkinointikanava tai jakelu. Ro-
pe (2000) kayttaa termia markkinointikanava, joka kattaa saatavuuden ja jakelun.
Saatavuuden Rope maarittelee tavoitteeksi, jossa yritys tuotteineen on parhaiten
kohderyhmén saatavilla ja johon paastaan kanavaratkaisujen avulla. Jakelulla tarkoi-
tetaan tuotteen fyysista vientivaylaa asiakkaalle. Markkinointikanava kasite sopii ka-
sitteeksi varsinkin palveluita tarkasteltaessa. Kanavapaatoksiin sisaltyvat seka tuot-
teen tai palvelun fyysisen saatavuuden takaaminen ettd informaation saaminen asi-
akkaalle. Talla tarkoitetaan kaytanndssa sita, miten yritys ja asiakas kohtaavat ja mi-
ten asiakas saa tiedon yrityksen olemassaolosta. Saatavuus tarkoittaa palveluiden
kohdalla I&hinn& sitd missa ja milloin palvelu on saatavilla. Palvelu voi olla saatavilla
yrityksen tiloissa, asiakkaan luona tai ulkopuolisessa paikassa. Palvelu voi myds olla

etdpalvelua esimerkiksi sahkopostin tai puhelimen valityksella. Asiakkaan tulee saa-



36

da tietoa yrityksesta helposti ja yritykseen tulee olla helppo olla yhteydessa. Toimi-
paikan sijainti ja sen loydettavyys sekad pysakointimahdollisuudet tulee olla hyvin jar-
jestetty ja aukioloaikojen sellaiset ettd asiakas voi asioida yrityksessa vaivattomasti.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 235, 244-248; Lamsa & Uusitalo 2002, 107-108, 121-
122; Rope 2000, 246-248).

3.5.4 Markkinointiviestinta

Yrityksen on jatkuvasti oltava vuorovaikutuksessa eli viestittdva toimintaympariston
kanssa. Viestinnalla luodaan myonteistéa mielikuvaa yrityksesta ja tiedotetaan yrityk-
sestd, sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta, heratetdén kiinnostusta ja ostohalua
ja erottaudutaan Kilpailijoista ja aktivoidaan asiakkaita. Viestinnalla tavoitellaan uusi-
en asiakkaiden lisdksi muita sidosryhmi&, kuten jo olemassa olevia asiakkaita ja yh-
teistybkumppaneita ja pidetdan ylla suhteita. Yrityksen viestinta voidaan jakaa ulkoi-
seen ja sisdiseen viestintdan (kuvio 9). Sisdisen viestinndn tehtdvana on hoitaa yri-
tyksen sisdisid suhteita ja sitouttaa ja motivoida henkilostod. Ulkoisella viestinnalla
tavoitellaan yrityksen ulkoista toimintaympaéristéa. Ulkoinen viestintd jakaantuu mark-
kinointiviestintdan ja yritysviestintddn. Markkinointiviestinnan tavoitteena on vaikuttaa
yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntiin, tuotekuvaan ja brandiin. Markkinointivies-
tinnassa painopiste on tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa seka asiakassuhtei-
den luomisessa, yllapitamisessa ja vahvistamisessa. Yritysviestinnalla luodaan ja
vahvistetaan yrityskuvaa, yrityksen tunnettavuutta ja kiinnostavuutta seka luodaan,
ylldpidetaan ja vahvistetaan sidosryhmasuhteita. Painopisteena yritysviestinnassa on
koko yritys ja sen toiminta. Viestinnan tulee muodostaa yhdenmukainen kuva yrityk-
sesta ja sen toiminnasta. Lunastamalla viestinndn antamat lupaukset luodaan luotta-
musta, joka on edellytyksena asiakas- ja sidosryhmasuhteiden kehittymiselle. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 150, 273-274, Isohookana 2007, 11-17)
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YRITYKSEN KOKONAISVALTAINEN VIESTINTA
|

Ulkoinen viestinta — Sisdinen viestinta Ulkoinen viestinta —
Markkinointiviestinta «Sanomat koko yrityksesté Yritysviestinta
«Sanomat tuotteista ja ja sen toimintaan +Sanomat yrityksesta
palveluista vaikuttavista tekijoista +Kaikki
+Asiakassuhteet *Henkilostosuhteet sidosryhmasuhteet
-Tavoitteena vaikuttaa -Tavoitteena sitouttaa ja -Tavoitteena vaikuttaa
tuotteiden/palveluiden motivoida henkildsto yrityksen tunnettavuuteen
myyntiin tavoitteiden saavuttamiseen *Vaikutus yrityskuvaan
*Vaikutus tuote- ja «Vaikutus yritysidentiteettiin

palvelukuvaan seka

brandiin

Yhdenmukaisuus (look alike, one voice)

KUVIO 9: Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan viitekehys, IMCC - malli (IMCC =

Internal, Marketing and Corporate Communications) (Isohookana 2007, 15)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa maaritelladn ensimmaisena viestinnan kohteet
ja tavoitteet seka mita halutaan viestida. Seuraavaksi valitaan viestintdkanavat, laadi-
taan budjetti ja valitaan viestintdkeinoista sopivimmat eli integroidaan keinoista yrityk-
selle sopiva kokonaisuus, jolla tavoitetaan kohdemarkkinat tehokkaasti, mutta kan-
nattavasti. Keinojen valintaan vaikuttavat yrityksen kayt6ssé olevat resurssit ja tavoi-
teltavat kohderyhmaét. Viestinnalle luodaan budjetti ja sen toteutumista tulee seurata
ja arvioida. Budjetin maarittdminen on yksi markkinoinnin vaikeimmista paatoksista.
Monet yritykset budjetoivat markkinointiviestintddn sen mukaan, mita niilla on varaa
siihen sijoittaa. Tama vaikeuttaa pitkdn tédhtdimen suunnittelua oleellisesti. Markki-
nointiviestinta tulisi ennemminkin nahd& investointina, joka onnistuneena johtaa li-
sdantyneeseen tuottavuuteen. Tarkeintd on kuitenkin osata suhteuttaa viestintaan
kaytetyt resurssit siitd saataviin hyétyihin ja valita viestinndn keinot resurssien mu-
kaan. (Kotler & Armstrong 2008, 398-401; Kotler ym. 2009, 691-692, 706-707.)

Markkinointiviestinnan keinot

Markkinointiviestinnan keinoja voidaan jaotella usein eri tavoin. Yleisimmin ne jaetaan
mainontaan, myynninedistamiseen, henkilékohtaiseen myyntityéhén ja asiakaspalve-
luun seka tiedottamiseen, josta kdytetddn myos termid tiedotus- ja suhdetoiminta eli
PR (Public Relations). Oleellinen peruste tassa jaottelussa on ero keinojen tehtévien

ja tavoitteiden valilla. Henkilokohtaisen myyntityon ja asiakaspalvelun tehtavana on
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myynti. Myynninedistamisen tavoitteena innostaa myyntia ja lisdd kysyntda. Seka
mainonnan etta tiedotus- ja suhdetoiminnan tehtavana on tiedottaa, herattaa kiinnos-
tusta ja ostohalua sekd muokata asenteita. Ero ndiden keinojen valilla on, ettd mai-
nonta on maksettua ja enemman yrityksesta lahtoisin olevaa. Ero myynninedistami-
sen ja mainonnan valilla taas on, ettd myynninedistamiseen liittyy toimintaa, mita taas
mainontaan ei varsinaisesti sisélly. (Bergstrém & Leppénen 2007, 274; Isohookana
2007, 132; Rope 2000, 277.)

Ropen (2000, 278) mukaan tama jaottelu on toimivin, vaikka jatkuvasti tulee uusia
viestintavalineitd, jotka ovat vaikeasti jaoteltavissa naihin luokkiin. Esimerkiksi Kotler
ja Armstrong (2008, 398-399) lisdavat naihin keinoihin suoramarkkinoinnin. Kuitenkin
suoramarkkinoinnin osista suoramainonta kuuluu viestintakeinoihin ja voidaan jaotella
mainonnan alle, kun taas muut osat posti- ja puhelinmyynti, suoramyynti ja séhkoinen
kaupankaynti voidaan jaotella kuuluvan myynti- eli markkinointikanaviin (Isohookana
2007, 156-157). De Pelsmacker, Geuens ja Van den Bergh (2001, 3, 5) taas méaarit-
televat naiden osa-alueiden liséksi tapahtumamarkkinoinnin, sponsoroinnin ja toimi-
paikkamarkkinoinnin. Naméa voidaan kuitenkin ajatella ennemminkin viestintékanavik-
si, jotka voidaan luokitella mainonnan, myynninedistamisen tai tiedotus- ja suhdetoi-
minnan alle (Bergstrom & Leppanen 2007, 274). Isohookana (2007) kasittelee perin-
teisen jaon lisdksi verkko- ja mobiilimarkkinoinnin omana osa-alueenaan. Tama voi-
daan perustella silla, ettd nama keinot ja niiden hyédyntaminen lisdéntyy yha enem-
man. (Isohookana 2007, 132) Tassa tydssa verkko- ja mobiilimarkkinointi on myds
kasitelty omana osa-alueenaan, koska niiden merkitysta on haluttu korostaa eika niita

jarkevasti ole voitu kohdistaa muiden osa-alueiden alle.

Mainonta maaritelladn maksetuksi joukkoviestinnaksi, jonka pyrkimyksena on antaa
tavoitteellista tietoa yrityksesta ja sen tuotteista ja jonka sanoma on lahettdjan muo-
toilema. Mainonta sopii markkinointiviestinnan keinoksi silloin kun tavoitellaan suurta
kohderyhmaa. Mediavalinnoilla mainonta voidaan kohdistaa rajatulle kohderyhmalle.
Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainonnan
muotoja ovat lehti-, tv-, radio- ja elokuvamainonta, Internet-mainonta seka ulko- ja
likennemainonta. Suoramainonnalla tarkoitetaan mainosten toimittamista suoraan
valitulle kohderyhmalle. Suoramainos voidaan toimittaa joko osoitteellisena tai osoit-
teettomana kirjeena tai vastaavana. Suoramainonnan riskina on, ettei sanoma koske-
ta tai kiinnosta vastaanottajaa tai jopa arsyttaa tai ettei mainos erotu muun postin
joukosta. Muita mainonnan muotoja ovat toimipaikkamainonta, mainonta hakemis-

toissa ja luetteloissa, messu-, tilaisuus ja tapahtumamainonta, sponsorointiin liittyva
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mainonta, mainoslahjat. (Bergstrém & Leppanen 2007, 281; Isohookana 2007, 139-
141, 157-159)

Myynninedistaminen taydentdd muita markkinointiviestinnan keinoja. Myynninedista-
misen tavoitteena on lisata kuluttajien ostohalukkuutta mutta myos edistdd myyjien
resursseja ja halua myyda. Myynnin tukemiseen liittyvid toimenpiteitd ovat erilaiset
koulutukset, myyntikilpailut ja kannusteet seka myyntitukimateriaalin kehittaminen.
Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedistamista toteutetaan esimerkiksi tarjouksilla, kam-
panjoilla, naytteilld, lahjoilla ja kilpailuilla. Muita myynninedistdmiskeinoja ovat messut
ja tapahtumat seka sponsorointi. Sponsoroinnilla pyritddn luomaan mielleyhtyma yri-
tyksen ja sponsoroitavan vdlille ja luoda positiivista mielikuvaa yrityksesta sponsoroi-

tavan positiivisen mielikuvan avulla. (Isohookana 2007, 161-166, 168, 170)

Henkilbkohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu ovat myyjan ja asiakkaan valista vuo-
rovaikutusta. Myyntihenkilét ovat tarkedssa asemassa yrityksen ja asiakkaiden vali-
sen suhteen kehittymisessa. Myyntityon tehtdvana on viestia yrityksesta ja sen tuot-
teista ja palveluista ja varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys. Asiakaspalvelu voi olla rat-
kaiseva tekija siina valitseeko asiakas yrityksen uudelleen. Myyntityd on tehokas
viestintdkeino, mutta se vie paljon resursseja ja silld tavoitetaan lahinnd yksil6ita.
Siksi se tarvitsee tuekseen muita viestinnan keinoja. (Isohookana 2007, 133-134,
138)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan painopisteend markkinointiviestinndssa ovat yrityksen
tuotteet tai palvelut ja kohderyhména ovat asiakkaat. Asiakkaisiin kohdistetaan tiedo-
tus- ja suhdetoimintaa esimerkiksi asiakasjulkaisujen, tiedotteiden ja uutiskirjeiden,
asiakastilaisuuksien ja asiakaslahjojen muodossa. Markkinointiviestinnén lisaksi tie-
dotus- ja suhdetoiminta kuuluu yritysviestinnan keinoihin. Medioihin kohdistettavassa
toiminnassa mediat toimivat yrityksen viestinvalittajina ja tuottavat yritykselle julki-
suutta esimerkiksi tuoteuutisten ja artikkeleiden muodossa. (Isohookana 2007, 176-
177)

Verkkomarkkinointikeinoja voidaan hyddyntdd markkinointiviestinnan liséksi yrityksen
sisdisessa viestinnassa ja yritysviestinnassa. Internet tiedon hakemisessa ja valitta-
misessa on osittain ohittanut perinteiset mediat lehdet, tv:n ja radion. Kuluttajan ja
yrityksen vuorovaikutus on muuttunut suoremmaksi, ja medioiden rooli tiedonvalitta-
jdnd on vahentynyt. Toisaalta viestien kontrolloitavuus vahenee ja kuluttajat ovat
enemman vuorovaikutuksessa keskenaan yrityksiin ja niiden tuotteisiin ja palveluihin

liittyen. Toisaalta myos yritykset voivat hyddyntaa Internetin mahdollisuudet ja olla
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vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. (Isohookana 2007, 254-255; Leino 2010, 30-
31)

Verkkoviestintakeinoja ovat www-sivustot, brandi- ja kampanjasivustot, sahképosti,
verkkoyhteisoét, blogit ja sosiaaliset mediat sekéa Internet- mainonta. Sahképostia voi-
daan kayttdd seka mainonnassa ettd muussa tiedottamisessa ja asiakassuhteiden
yllapitdmisessa. Verkkoyhteistjen, blogien ja sosiaalisten medioiden avulla yritys voi
olla vuorovaikutuksessa ja keskustella kuluttajien kanssa. Sosiaalisista medioista
tunnetuin on Facebook. Internet-mainontaa ovat esimerkiksi bannerit, haku-
konemarkkinointi ja -mainonta seka verkkosponsorointi ja tuotendkyvyys. Bannerit
ovat mainospainikkeita sivustoilla. Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan Internet si-
vujen suunnittelua niin, ettéd sivut sijoittuvat tietyilla hakusanoilla hakutulosten karki-
paahan. Hakukonemainonta on hakukoneille maksettua mainontaa, jossa tietyilla
hakusanoilla haettuna mainos nékyy linkkina ennen hakutuloksia. Verkkosponsorointi
ja tuotenakyvyys ovat maksettua nakyvyyttd sponsoroitavan verkkosivuilla. (Isohoo-
kana 2007, 262-264, 270-273; Leino 2010, 250)

Internetin rinnalle viestintakeinoksi on kehittynyt mobiiliviestintd. Mobiiliviestinnalla
tarkoitetaan matkapuhelimen tai muun vastaavan laitteen vdlitykselld tapahtuvaa
viestintaa. Mobiilimanonnalla tarkoitetaan mobiililaitteen valityksella esimerkiksi teks-
tiviestind tapahtuvaa mainontaa. Mobiilimainonnan hyéty on se, etta silla tavoitetaan
vastaanottaja henkilokohtaisesti ja ajasta ja paikasta riippumatta. Toisaalta matkapu-
helimen ajatellaan olevan niin henkildkohtaisena esineena, ettd mobiilimainonta voi-

daan kokea tunkeiluna. (Bergstrém & Leppanen 2007, 322; Isohookana 2007, 253)

3.5.5 Henkiléstd, palveluprosessi ja fyysiset puitteet

Henkilostd, palveluprosessi ja fyysiset puitteet kuuluvat palvelujen markkinoinnin kil-
pailukeinoihin. Palveluiden markkinoinnissa henkildstén ominaisuudet ja asiakaspal-
velu, palveluprosessi ja palvelun fyysiset puitteet korostuvat. Ne antavat viitteita pal-
velun laadusta. Henkildstén osaaminen ja motivoitunut asenne vaikuttavat asiakkaan
kokemukseen yrityksesta ja palvelutilanteesta. Sisainen markkinointi eli siséinen tie-
dotus, koulutus ja kannusteet on oleellisessa asemassa henkildstdon motivaation luo-
misessa ja yllapitamisessa. Sisdinen markkinointi on tarkeda heti kun yrityksessa
tyoskentelee yrittdjan lisaksi muuta henkilostdoa. Palveluiden aineettomuuden johdos-
ta palveluita arvioidaan palveluprosessin onnistuneisuuden perusteella. Prosessi,

henkilostd ja asiakaspalvelu linkittyvat oleellisesti yhteen. Asiakas arvioi palvelun



41

laatua myos palvelun fyysisten puitteiden avulla. Fyysisilla puitteilla tarkoitetaan pal-
velun tarjontaan liittyvid fyysisia tekijoitd kuten toimitilojen sisustusta, materiaaleja ja
henkildston pukeutumista. Fyysisten puitteiden tulee muodostaa esteettinen kokonai-
suus, joka tukee muuta mielikuvaa yrityksesta. Fyysisilla puitteilla voidaan erottua
kilpailijoista. Kayttamalla tiettyja vareja, materiaaleja, aania ja tuoksuja voidaan vai-
kuttaa asiakkaan kayttaytymiseen ja viestia laadusta. (Bergstrom & Leppanen 2007,
140-158; Lamsa & Uusitalo 2002, 121-122; Palmer 1997, 33-35).
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4  MARKKINOINNIN TAVOITTEET JA MARKKINOINTISTRATEGIA: KTN-
TRAINING

Ennen tavoitteiden asettamista ja markkinointistrategian luomista suoritetaan lahto-
kohta-analyysit. KTN-trainingin toimialaa, kilpailuympaéristdéa ja markkinoita on analy-
soitu tyon toisessa luvussa. Tassa vaiheessa kuitenkin kootaan ymparistotekijat ja
yrityksen sisdiset tekijat yhteen selventdamaén strategian lahtékohtia. Yhteenvedossa
kaytetaan SWOT -analyysia. Lahtokohtien analysoinnin jalkeen puretaan auki yrityk-
sen liikeidea ja tarkastellaan sita markkinoinnillisesta nakokulmasta niin, etta liikeide-
an avulla voidaan luoda yrityksen tavoitteet ja markkinointistrategiat. Strategia vastaa
kaytanndssa kysymyksiin ketka ovat yrityksen asiakkaat ja kuinka heitd palvellaan
parhaiten.

4.1 SWOT lahtbkohta-analyyseista

Yrityksen vahvuudet

Yrittajalla on usean vuoden kokemus tydskentelysta toimialalla. Kokemus tuo var-
muutta toimintaan, vaikka kokemusta yritystoiminnasta ei varsinaisesti ole. Yrittajan
vanhemmilla on vuosien kokemus erilaisen yritystoiminnan pydérittdamisesta joten neu-
voja ja tukea on saatavilla. Myds muu lahipiiri on valmis auttamaan ja tukemaan tar-
vittaessa. Vuosien tyokokemuksen aikana on tullut paljon kontakteja esimerkiksi lii-
kuntaryhmista. Vanhojen kontaktien perusteella on mahdollista saada uusia asiakkai-

ta.

Yrityksen heikkoudet

Yrityksellda on kaytéssa rajallinen varallisuus kohdennettavaksi markkinointiin ja yri-
tyksen esille tuomiseen. Koska yritys on uusi, haasteena on nékyvyyden saaminen.

Asiakkaita olisi saatava, jotta toimeentulo turvataan.

Toimintaympéariston mahdollisuudet

Terveyden edistamisohjelmat luovat yleista mielikuvaa liikkunnan ja oikeanlaisen ravit-
semuksen tarkeydestd ja nain tarvetta liikunta- ja ravitsemusneuvontapalveluille. Li-
saantynyt yleinen tyokiire ja -stressi puolestaan lisaavat tarvetta hieronta- ja fysiote-

rapiapalveluille. Kuntien palvelurakenneuudistus lisd& yksityisten palveluntuottajien
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mahdollisuuksia. Valtiolla on meneilldadn hankkeita, jotka tukevat hyvinvointialan yrit-
tajyytta. Alueellista kilpailua on paljon, mutta tdsmélleen samanlaista tarjontaa ei ole

muilla yrityksill&.

Toimintaympaériston uhkat

Terveysalan toimintaa rajoitetaan lainsdadanndolla, mika vaikuttaa varsinkin hieronta-
palveluiden jarjestamiseen. Yrittdja ei ole laillistettu hieroja, mik& saattaa vaikuttaa
asiakkaiden yritysvalintaan. Kilpailu alalla on lisdantynyt ja lisaéntyy varmasti edel-
leen. My6s kunnallinen tarjonta vahentaa yksityisten tuottajien markkinaosuutta. Alu-

eella toimii paljon kilpailevia yrityksia.

4.2 Markkinoinnin tavoitteet

Yritystoiminnan taloudellisena tavoitteena on taata yrittdjan toimeentulo. Markkinoin-
nin tavoitteena on luoda yrityskuvaa ja lisata tietoisuutta yrityksesta, saada asiakkaita
ja nain lisata myynnin maaraa ja tuottoja, jotta yritystoiminnan tavoitteet voivat toteu-
tua. Tavoitteena on, etta kesalla 2011 yrittdja saisi jo toimeentulonsa kokonaan yri-
tyksesta ja ettéd syksyyn mennessa yrityksen toiminta olisi tdydessé vauhdissa. Tar-

kein tavoitteisiin padsemisen keino on markkinointiviestinta.

4.3 Markkinointistrategia

Strategian perustuksena on hyva segmentointi, jonka avulla niukat resurssit saadaan
kohdistettua mahdollisimman tehokkaasti. Tehokkaan asemoitumisen ja differoinnin
avulla erotutaan kilpailijoista. KTN- training pyrkii asemoitumaan markkinoille tuotta-
mamaan laadukasta palvelua markkinahintaan. Palvelun laatuun vaikutetaan panos-
tamalla asiakaspalveluun ja huomioidaan asiakkaan kokemukset palveluprosessista.
Asiakkaan tulee tuntea olonsa arvostetuksi ja huomioiduksi. Asiakkuuksissa pyritdan
kestaviin pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin, ei niinkaan suureen maaraan eri asiakkaita.
Hyvalla, laadukkaalla ja asiakaslahtoisella palvelulla paastaan kestaviin asiakassuh-
teisiin. Kun asiakas opitaan tuntemaan, voidaan palvelut suunnitella enemman asia-
kaskohtaisesti niin, etté asiakas tuntee saavansa enemman henkilokohtaista palve-
lua. Kilpailijoista differoidutaan eli erottaudutaan luovalla markkinointikeinojen kaytol-
l&. Yksi erottautumiskeino on yrityksen tarjooma eli palveluyhdistelma. Tasmalleen
samanlaista palveluyhdistelmaa ei ole kilpailijoilla. Taman tuominen viestinnassa esil-
le on tarke&aa. Hinnoittelulla ei voi juurikaan erottua markkinoilla, kun hinnoittelu pe-

rustuu markkinahintoihin.
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4.3.1 Segmenttien valinta

Segmenttien valinnan perustana kaytetddn maantieteellisia ja demografisia tekijoita.
KTN-trainingin asiakkaat ovat maantieteellisesti Kuopion ja sen lahiseudun asukkaat,
yritykset ja yhdistykset. Lahiseudun asiakkaita ovat lahiseudun kunnista Kuopiossa
tydssa kayvat seka yritykset ja yhdistykset, joiden toimipaikka on lahialueella. Tar-
keimmat kohdevaestoryhméat KTN-trainingin palveluille ovat ty6ssakayvat, elékeikai-
set ja ikaihmiset. Nuoret aikuiset ja opiskelijat seka urheilijat voidaan pitaa toissijaisen
kohderyhmin&. Yrityksille ja yhdistyksille voidaan myo6s tarjota palveluita, mikali ky-
syntaa loytyy. Toiminnan alkuvaiheessa keskitytdan kuitenkin ensisijaisesti hankki-
maan asiakkaita yksittaisista kuluttajista. Eri segmenteille kohdistetaan erilaista pal-
velutarjontaa segmenttien tarpeiden ja yrityksen resurssien mukaan (taulukko 1).

TAULUKKO 1: Segmentointi: tarjottavat palvelut asiakasryhmittain

Nuoret aikuiset/

Palvelu opiskelijat ~ TyOssakayvat Eldkeikéiset lkaihmiset Yritykset Yhdistykset Urheilijat
Fysioterapia X X X X X X X
Hieronta X X X X X X X
Personal training X X X

Ryhmaliikunta X X

Luennot X X X

Nuoret aikuiset ja opiskelijat ryhmaksi on maaritelty 20-27 -vuotiaat. Tyossakayvilla
tarkoitetaan 27-60 -vuotiaita. Elakeikadiset ovat yli 60-vuotiaat ja ikdantyneet yli 75-
vuotiaat. Fysioterapia- ja hierontapalveluita markkinoidaan kaikille asiakasryhmille.
Fysioterapiaan tullaan yleensd laakarin lahetteelld, joten kaikki lahetteella tulevat
huomioidaan. Personal training -palvelua tarjotaan nuorille aikuisille, ty6ssékayville
ja elékeikaisille. Ryhmaliikuntaa tarjotaan yrityksille ja yhdistyksille, koska niista voi
[6ytya valmiit ryhmat. Liikuntaryhmat voivat koostua minka ikaisista tahansa. Luentoja

tarjotaan yrityksille, yhdistyksille ja urheilijoille tarpeen mukaan.

Nuorilla aikuisilla ja opiskelijoilla ei ole valttaméatta varallisuutta ostaa palveluita niin
paljoa, joten markkinointia kohdistetaan talle kohderyhmalle vdhemman. Tarvetta
varsinkin hierontapalveluille ryhmalla varmasti on. Personal training -palvelulle voi
toisaalta olla kysyntda, mutta varallisuutta ostamiseen ei. Toisaalta nuoret aikuiset
osaavat myos itse hankkia tietoa liikunnasta ja ravitsemuksesta. Tydssakayvilla ja

elakeikaisilla on enemman varallisuutta palveluiden ostamiseen. Hieronta- ja fysiote-
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rapiapalvelutarve nousee tydssakayville tyon aiheuttamana. Varsinkin istumaty6ta
tekevilld voidaan katsoa olevan tarvetta niska- ja hartiaseudun hieronnalle. Personal
training -palveluille voi olla kysyntéaa tydikaisten ryhméssa seka myos elakeikaisten
ryhméassa. Yleisesti inmisilla on tieto likkumisen ja oikeanlaisen ravitsemuksen tar-
keydestd, mutta asialle ei valttamatta tehda mitaan. Ravitsemusneuvonta ja ohjattu
likunta auttavat oikeanlaisen elaméantavan alulle. Ik&&ntyneiden liikunnanohjaus olisi

tarkeaa, jotta virkeys ja kunto sailyvat.

Urheilijoille tarjotaan fysioterapia- ja hierontapalveluita seka kysynnan mukaan luen-
toja ravitsemuksesta ja harjoittelusta. Yleensa urheilijoilla on valmentaja, joka opas-
taa oikeanlaiseen ravitsemukseen ja harjoitteluun. Urheiluseuroilta voidaan kuitenkin
tiedustella tarvetta palveluille esimerkiksi voimaharjoitteluohjaukselle ja ravitsemus-

neuvonnalle.

4.3.2 Markkinoinnin Kilpailukeinot

Tuoteratkaisut

KTN -traigningin tuotteet ovat fysioterapia, hieronta, liikuntapalvelut yksil6ille ja ryh-
mille eli personal training ja ryhmaliikunta. Ravitsemusneuvontaa annetaan asiak-
kaan toiveiden mukaan ja se on my6s yhdistetty personal trainingin -palveluun. Asi-
antuntijaluentoja ravitsemuksesta ja likunnasta voidaan tarjota kysynnan mukaan
yrityksille ja yhteisoille sek& urheilijoille. Palveluja raataloidaén asiakkaan tarpeita

vastaaviksi.

Hintaratkaisut

Hinnoittelussa kaytetddn markkinahintoja. Markkinahintoja on vaikea muuttaa, mutta
aloittavan tuntemattoman yrityksen on vaikea lahtea kilpailemaan hinnoilla. Asiak-
kaan ostaessa kerralla useamman palvelukerran kokonaisuuden, voidaan hinnoista

laskea niin sanottuja pakettialennuksia.

Markkinointikanavat ja fyysiset puitteet seka palveluprosessi

Yritys on tavoitettavissa s&hkopostitse ja puhelimitse ja tarkoituksena on teettaa
mya@s kotisivut. Toimitilat sijaitsevat Museokadun ja Asemakadun kulmassa ja ne ovat
helposti loydettavissé. Paikoitustilaa on lahistolla kiitettdvasti. Toimipaikan l&hella

sijaitsee Kuopion kaupungin sosiaali- ja terveyskeskus ja nain lahetteella fysioterapi-
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aan tulevat loytavat palvelun laheltéa terveyskeskusta. Palveluista fysioterapiaa ja
hierontaa tarjotaan paaasiassa toimitiloissa, mutta asiakkaan toiveiden mukaan myos
kotikaynteina. Liikunnanohjaus tapahtuu asiakkaan valitsemissa tiloissa esimerkiksi
kuntosalilla tai liikuntasalissa. Ravitsemusneuvontaa ja liikuntaohjelmia voidaan an-

taa ensitapaamisen jalkeen myo6s sahkdpostitse.

Toimitilojen sisustus perustuu rauhalliseen ja harmoniseen maanlaheiseen véarimaa-
ilmaan. Yrityksen varit ovat ruskea ja vihred. Vareilla on suuri merkitys mielikuvien
muodostumiseen. Tiloissa voisi soittaa rauhoittavaa musiikkia rentouttamaan asia-

kasta.

Viestintaratkaisut

Markkinointiviestinnassa pyritddn hyddyntamaén mahdollisuuksien mukaan ilmaisia
tai mahdollisimman edullisia viestintékeinoja ja -kanavia. Kekseliaisyydella voidaan
pienelldkin budjetilla saada aikaan yllattavia tuloksia. Viestintdkanavat valitaan ja

viestintaa erilaistetaan tavoiteltavien segmenttien mukaan.

Mainonta

Mainosmediat valitaan kaytettavien resurssien mukaan. Mainontaa paikallisissa sa-
nomalehdissa tai ilmaisjakeluna jaettavissa viikkolehdissa voi harkita, mutta se on
kallista. Alueen maakuntalehti on Savon Sanomat. limaisjakelulehtid Kuopiossa ovat
Viikkosavo, Kaupunkilehti, Savon Silmukka, Suur-Saimaa, City, Metropoli ja Kirkko ja
Koti. Jotta mainos lehdessa tavoittaisi, sen tulisi olla suuri ja huomiota herattava mie-
lestani vahintaan kahdeksasosa tabloidin kokoinen. limaisjakelulehtien ongelmana on
kuitenkin se, ettei niita valttamatta lueta kuitenkaan, vaan ne menevat kuluttajalla
postiluukusta suoraan paperinkeraykseen. Jotta mainos tassa ilmaisjakelulehdessa
huomattaisiin, sen tulisi olla etusivulla ja todella huomiota herattava. Sanoma- ja il-

maisjakelulehtien ilmoituspalstalla ilmoittaminen on edullista tai jopa ilmaista.

Suoramainonta

Yrityksen toimipaikan l&histon asukkaille voidaan jakaa suoramainontalehtisia, jotka
pystytddn tuottamaan edullisesti suunnittelemalla itse ja painattamalla kopiokeskuk-
sessa esimerkiksi Kopijyvalla. Suoramainoslehtisida voidaan myés jakaa kaupungin

kaduilla ja torilla. Voidaan my6s painattaa mainosjulisteita, joita sijoitetaan paikkoihin,
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joissa liikkuu paljon potentiaalisia asiakkaita, esimerkiksi korkeakoulujen, terveyskes-
kuksen ja yrityspuistojen kuten Technopoliksen ilmoitustauluille. Julisteet tulee suun-
nitella ja sijoittaa huolella, jotta ne erottuvat ja tulevat huomatuiksi. Kayntikortit ovat
myds oiva valine viestittamiseen. Kayntikortteja voidaan jakaa ensin tuttavapiiriin, ja

he taas voivat jakaa niita eteenpain.

PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta ja sponsorointi

Suhdetoiminnalla saadaan periaatteessa ilmaista ndkyvyytta yritykselle. Mahdollisuu-
tena on jarjestad esimerkiksi kampanja, tempaus tai tapahtuma, josta annetaan leh-
distotiedote paikallislehtiin. Yrityksella on esimerkiksi suhteita Savon Sanomille, ja

nain lehtijuttu voisi kaytanndssa toteutua.

Yritys voi hankkia sponsoroitavakseen Kuopiolaisen tai Pohjoissavolaisen urheilijan,
esimerkiksi yleisurheilun uuden toivon. Yritys tarjoaisi urheilijalle ilmaisia palveluita,
jonka vastineeksi urheilija mainostaisi yritysta esimerkiksi vaatteissaan seka kertoisi
yrityksestéa urheilutapahtumien yhteydessa. Sponsoritoiminnalla voi saada eri mediat

kiinnostumaan yrityksesté ja nain saada lisaa julkisuutta.

Asiakkaisiin yllapidetddn suhteita sitd mukaa kun niitd syntyy. Asiakassuhteiden ylla-
pidossa voidaan kayttaa keinoina séhkdpostia seké sosiaalisia medioita.

Internet ja sosiaaliset mediat

Mainontaa lukuun ottamatta viestintd sosiaalisissa medioissa on kaytanndssa ilmais-
ta. Yritykselle voidaan esimerkiksi luoda Facebook -profiili. Yritys liséa kavereiksi
yrittdjan tuttuja ja sité kautta yritys saa nakyvyytta. Profiilia tulee paivittaa sdanndllisin
valiajoin. Seuraamalla alaan liittyvaa Internet-keskustelua, keskustelupalstoja ja blo-
geja yritys pysyy mukana alan kehityksessa ja ihmisten mielipiteissa. Yritys voi myos

osallistua keskusteluihin ja antaa neuvoja terveyteen ja liikkuntaan liittyen.

Myynninedistamiskampanjat

Kun toiminta saadaan alulle, voidaan myyntia edistda erilaisilla kampanjoilla. Kam-
panjat soveltuvat varsinkin liikuntapalveluiden myynnin edistdmiseen, mutta myds
hieronta- ja fysioterapiaa voidaan edistaa kampanjoilla. Kampanjat voidaan suunni-
tella vuodenajan mukaan. Eri liikuntapalvelukampanjoita voisivat olla perinteiseen

tyyliin kevaalla Rantakuntoon -kampanja, syksylla Jaksamista tyohon liikunnasta -
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kampanja ja joulun jalkeen Kinkunsulatus -kampanja. Syksylla ajankohtainen hieron-
ta- ja fysioterapiapalveluiden myyntia edistdva kampanja voisi olla esimerkiksi Onko
hartiat yhta jumissa kuin pomo pikkujouluissa -kampanja, jolla houkutellaan asiakkai-
ta siis niska- ja hartiaseudun hierontaan. Kampanjoihin liittyy oleellisesti aktiivinen

mainonta ja muu viestinta esimerkiksi Facebook -profiilissa ja Internet-sivuilla.
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5 MARKKINOINNIN TOIMENPIDESUUNNITELMA

Markkinoinnin toimintasuunnitelmat luodaan strategisten ratkaisujen pohjalta. Tasséa
vaiheessa maaritelladn KTN-trainingin markkinoinnin kilpailukeinoihin liittyvat toimen-
piteet siten, etta suoritettavilla toimenpiteilla on aikataulut, vastuuhenkilot, seka kus-
tannusbudjetti. Toimenpiteisiin investoidaan sen mukaan kun on tarpeellista ja oleel-

lista.

5.1 Tuotteisiin ja hinnoitteluun liittyvat toimenpiteet

Tuotesuunnittelua aloitetaan pikimmiten. Tahan liittyy erilaisten tuotepakettien muo-
dostaminen ja lisdpalveluiden ja naiden hintojen maarittaminen. Talla hetkelld vain
fysioterapialle ja hieronnalle on méaaritetty hinnat ja muut tuotteet hinnoitellaan sopi-
muksen mukaan. Muiden tuotteiden hinnoittelu on tarkea toimenpide lahiaikoina. Hin-
tojen maarittdminen tapahtuu tuotekohtaisten hinnoittelulaskelmien avulla. Laskelmat

toteuttaa yrittaja lahipiirin taloushallinnon osaajien avustamana.

5.2 Markkinointikanaviin ja saatavuuteen liittyvat toimenpiteet

Yrityksen tavoitettavuutta parannetaan niin etté yritys on helposti I6ydettavissa asiak-
kaan hakiessa palveluntarjoajia Internetista ja puhelimitse. Yrityksen tiedot toimite-
taan Kuopion yrityshakuun ja muuhun yrityshakemistoon kuten Fonecta-Finderiin
seka puhelinluetteloon. Internet-sivut lisdavat myos yrityksen tavoitettavuutta. Niiden
suunnittelu aloitetaan. Yrityksen toimipaikan nakyvyyttd myods parannetaan. Talla
hetkella toimipaikan ikkunoissa ja ovessa on teippaukset, joissa on nimen liséksi
ajanvarausnumero. Nakyvyytta voidaan parantaa laittamalla toimipaikan eteen kadul-
le standi, jossa ilmoitetaan yrityksen tarjonta ja yhteystiedot.

5.3 Viestintasuunnitelma huhtikuu-syyskuu 2011

Viestintdsuunnitelma (Liite 1) on syyskuuhun 2011 asti. Suunnitelma on alustava run-
ko ja tarkempaa kaytadnnon suunnitteluty6té ja budjetointia tehddan koko ajan esi-
merkiksi kampanjoiden ja mainosten osalta. Kaytannon toteutuksesta vastaa yrittaja

[&hipiirin avustamana.

Huhtikuussa aloitetaan yrityksen aktiivinen markkinointi. Tassa vaiheessa suunnitel-
laan ja painatetaan kayntikortit, joita jaetaan tuttaville seka suunnitellaan ja painate-

taan suoramainokset, joita jaetaan yrityksen toimipaikan lahiston asukkaille posti-
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luukkuihin. Kayntikortit ja suoramainokset painatetaan esimerkiksi kopiotalo Kopijy-
valla. Painattamisen kustannukset selvitetaan lahettamalla tarjouspyynto yritykselle.
Liséksi luodaan Facebook -profiili ja lisdtdan sinne paljon kavereita. Aktiivista Face-
book -profiilin paivittamista tehdaan viikoittain. Aloitetaan Internet sivujen suunnittelu

sekd Rantakuntoon -kampanjan suunnittelu.

Toukokuussa toteutetaan Internet-sivut. Toteuttamiskustannukset selvitetddn kun se
on ajankohtaista. Kustannuksia vertaamalla valitaan edullisin toteuttaja, joka voi olla
esimerkiksi mainostoimisto tai selvitetdan voisiko Internet-sivut toteuttaa joku yrittajan
tai lahipiirin tuttava mainostoimistoa edullisemmin. Internet-sivuja péivitetdan saan-
nollisin véliajoin. Aloitetaan sponsoroitavan urheilijan etsinta ja lanseerataan Ranta-

kuntoon -kampanja. Kampanjaan liittyen mainostetaan paikallislehdessa.

Kesé ja heindkuussa toteutetaan Rantakuntoon -kampanjaa ja sponsorointia, jos so-
piva urheilija 18ytyy. Heindkuussa aloitetaan liséaksi syksyn Takaisin toihin -kampanjan
suunnittelu. Elokuu lanseerataan Takaisin tdihin -kampanja, johon liittyen mainoste-
taan paikallislehdessa.
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6 POHDINTA

Tavoitteiden saavuttaminen, johtopaatokset ja kehittdmishaasteet

Opinnaytetytn tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle KTN-trainingille markki-
nointistrategia ja sen pohjalta konkreettinen markkinoinnin toimintasuunnitelma. T&-
ma tavoite on saavutettu, tosin opinnaytetyon tekijana en voi tehda paatoksia yrityk-
sen toimintojen suhteen. Siksi toimintasuunnitelmat ovat I&hinn& alustavia ehdotel-
mia, jotka esittelen yrittajalle ja joita yrittaja itse vield tarkentaa ja muokkaa yrityksen

tarkoituksia vastaaviksi.

Toimintasuunnitelmia tulee tarkentaa varsinkin budjetoinnin suhteen. Markkinointiin
budjetointi tulisi mielestani varsinkin tassa yritystoiminnan vaiheessa nahda investoin-
tina, jonka avulla toimintaa kehitetddn asetettujen tavoitteiden suuntaan. Toiminnot
tulisi budjetoida sen tarpeen mukaan mutta tulisi kuitenkin jarkevyyden rajoissa uskal-

taa ottaa riskeja ja panostaa markkinaointiin.

Viestintaan liittyvia toimenpiteisiin liittyy paljon konkretisointia vaativia kohteita ja kus-
tannusten selvittamistd. Suoramainosten ja kayntikorttien painokulut ja Internet-
sivujen tekokustannuksia ei ollut julkisesti saatavilla vaan ne pitaa erikseen selvittaa
kun on valittu yritys jonka kautta ne hankitaan. Samoin myynninedistamiskampanjat
ovat vain ehdotelmia kampanjoiksi ja niiden suunnittelu taytyy erikseen toteuttaa ja

niihin liittyvat kustannukset selvittdd kun paatdkset kampanjoinnista tehdaan.

Opinnaytetybprosessi

Idea opinnaytetyon aiheeseen herasi kesalla 2010 kun kuulin etta veljeni on perus-
tamassa yritysta. Ajattelin, etta voisin olla veljeni apuna toiminnan suunnittelussa
tekemalla yritykselle opinnaytetyéna markkinointisuunnitelman. Varsinainen opinnay-
tetydprosessi alkoi syksylla 2010. Tassa vaiheessa keskustelin paljon veljeni kanssa

ja mietimme mité& asioita ty6hon sisallytetaan.

Aloin selvittdd markkinoinnin suunnitteluun liittyvaa teoriaa ennen joulua 2010 luke-
malla alan kirjallisuutta. Kirjallisuuden, Savonia ammattikorkeakoulun raportointioh-
jeiden ja opinnaytety6ohjaajan antamien ohjeiden pohjalta aloin muodostaa tyélle
runkoa eli missa jarjestyksessa esitan tydssa kasiteltavat asiat. Varsinaisten markki-

nointisuunnitelmamallien soveltaminen tydn rungoksi oli hankalaa, koska tytssa piti
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huomioida opinnaytetydn vaatimukset raportoinnin ja teorian mukaan liitamisen suh-

teen.

Tausta-aineiston selvittdmiseen kului huomattavan paljon aikaa. Varsinaisen kirjoi-
tusprosessin aloitin helmi-maaliskuussa 2011 teoriaosuuden kirjoittamisella. Kirjoit-
tamisen lomassa perehdyin lisda alan Kirjallisuuteen ja pyrin tarkentamaan markki-
noinnin perusteosten antamaa informaatiota asiakohtaisen esimerkiksi palveluiden
markkinointiin ja markkinointiviestintédan liittyvan Kirjallisuuden avulla. Teoriaviiteke-
hyksen luomisen lomassa aloin selvittda yrityksen toimintaympaéristoon liittyvia tekijoi-
ta. Tassa kaytin lahteina toimialaan liittyvaa kirjallisuutta sekd muuta sekundaarista
aineistoa eli valmiita tutkimuksia ja raportteja. Aineistoa hyvinvointialaan liittyen oli
suhteellisen helposti I6ydettavissa. Ongelmana oli kuitenkin, etté aineistot kasittelevat
toimialaa laajasti huomioiden seké sosiaali- etta terveysalan, joten KTN-trainingin
toimintaan oleellisimmin vaikuttavat tiedot oli melko suppeasti esitetty. Varsinaisia
toimiala- ja kilpailutietoja sekd markkinatilanteeseen liittyvia tietoja oli hankalasti 10y-
dettavissa.

Opinnaytetydprosessin aikatauluttaminen oli vaikeaa. Oli hankala arvioida minka ver-
ran eri tybvaiheet vievat aikaa. Varsinkin teoriaviitekehyksen luomisessa olennaiseen
keskittyminen oli hankalaa ja aikaa kului tydn kannalta turhiin asioihin perehtymiseen.
Opinnaytetydprosessi on sindnsa syventanyt markkinoinnin osaamistani huomatta-
vasti, silla tydn teon lomassa tuli alan kirjallisuutta luettua myds muihin kuin opinnay-

tetydhdn liittyvien teorioiden osalta.
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